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ANOTACIJA

Bakalaura darba nosaukums ir ,,Uzmanibas piesaistiSanas panémieni un to izmantos$ana
parliecinasanas komunikacija: mobilo sakaru operatoru ”LMT?”, “Tele2” un “Bite” gadijumi
(2022.-2023.)”. Mérkis ir noskaidrot, kadi uzmanibas piesaistiSanas panémieni tiek izmantoti
"LMT?”, “Tele2” un “Bite” telekomunikaciju uznémumos un, kKo ar reklamas parliecinasanas
komunikaciju var panakt teleoperatoru tirgti. Darbs sastav no teorijas par parliecinasanas
komunikaciju, uzmanibas piesaistiSanu, socialajiem medijiem, patérétaju uzvedibu, attieksmi;
apraksta par— aptauju, dalgji strukturéto interviju, kvalitativo un kvantitativo kontentanalizi;
empiriskas dalas, secinagjumiem, Nosléguma secinats, ka izveli ietekmé dazadi faktori,

balstoties uz paterétaja vajadzibam un iespgjam.

Atslegvardi: reklama, uzmaniba, parliecinasanas komunikacija, LMT, Tele2, Bite.



ANNOTATION

Bachelor's work title is “Methods of Drawing Attention and their use in persuasion
communication: LMT, Tele2 and Bite mobile network operators cases (2022.-2023.)”.
The aim is to find out what attention-grabbing techniques are used in LMT, Tele2 and Bite
telecom companies and what advertising persuasion communication can achieve on the
telesales market. Thesis consists of theory about persuasion communication, attention attracting
techniques, social media, consumer behaviour and attitude; description of- survey, semi-
structured interview, qualitative and quantitative content analysis; empirical part and
conclusions. The main results show that choice is influenced by various factors based on the
needs and opportunities of the consumer.

Keywords: advertising, attention, persuasion communication, LMT, Tele2, Bite.
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APZIMEJUMU SARAKSTS

LMT- Latvijas Mobilais Telefons
SIA — sabiedriba ar ierobezotu atbildibu



IEVADS

Misdienas sabiedriba ir parpildita ar uzmanibas un parliecinasanas ietekmes
vestljumiem visas dzives jomas — politiskaja, socialaja, attiecibas un ekonomiskaja sfera. Tiek
uzskatits, ka izpratne par to, ka darbojas parliecino$i zinojumi un sabiedribas uzmanibas
notur&Sana ir viens no galvenajiem faktoriem, lai giitu rezultatus pasreiz&ja reklamu un mediju
tirgli. Kopuma reklamas ir izstradatas loti ripigi, lai sasniegtu vélamo auditoriju un izveidotu
paredzeto parliecinoso efektu. To parasti panak, izveidojot acim tikamu produkta dizainu vai
vizualos materialus par sniegtajiem pakalpojumiem, kas, ictekméjot patérétajus psihologiski,
spgj radit pozitivu efektu un palidz&t parliecinat mérkauditoriju iegadaties produktu vai
pakalpojumu. ietekmétu patérétajus psihologiski un, spécigak, parliecinosa valoda, kas liktu

paterétajiem iegadaties produktu.

Pétijuma priek§mets ir uzmanibas piesaistiSanas panémieni/ elementi mobilo sakaru operatoru
"LMT?”, “Tele2” un “Bite” reklamu kampanas. Pétijjuma objekts ir 2022.- 2023. gada Latvija
veidotas "LMT”, “Tele2” un “Bite” reklamas kampanas un komunikacija ar auditoriju

socialajos medijos.

Darba autores izveléta téma ir “Uzmanibas piesaistiS$anas panémieni un to izmantoSana
parliecinasanas komunikacija: mobilo sakaru operatoru "LMT”, “Tele2” un “Bite” gadijumi

(2022.-2023.)”

Teémas aktualitate: Parliecinasanas tehniku attistiSana palidz patérétajiem pienemt [émumus,
bet uznémumi spgj iegiit vélamo klientu uzmanibu noteiktam produktam vai pakalpojumam. St
iemesla del, valda siva konkurence "LMT”, “Tele2” un “Bite” uznémumu vidd, aicinot cilvékus
izveleties vienu no mingtajiem mobilo sakaru operatoriem. Klienti tiecas izvéléties
telekomunikaciju uznémumu, balstoties uz dazadiem argjiem apstakliem, piem&ram, operatoru
piedavatajam akcijam vai to reputaciju. Tadel svarigi izpétit kadus uzmanibas piesaistiSanas
panémienus un marketinga pasakumus izmanto Latvijas ietekmigakie mobilo sakaru operatori,

kada ir ietekme, ieguvumi un atskiribas, lai palielinatu jauno klientu skaitu.

Bakalaura darba izstrade balstas uz darba merki: noskaidrot, kadi uzmanibas piesaistiSanas
panémieni tiek izmantoti "LMT”, “Tele2” un “Bite” telekomunikaciju uznémumos un, ko ar

reklamas parliecinasanas komunikaciju var panakt teleoperatoru tirgi.
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Darba pétnieciska probléma: uzmanibas piesaistiS$anas panémienu izmantoS$ana

parliecinasanas komunikacija un to ietekme uz auditoriju.

Pétnieciskie jautajumi:
1. Kadus panemienus uzn€mumi izmanto, lai piesaistitu jaunus klientus?
2. Kadi faktori ietekmé cilvéku mobilo sakaru operatoru izveli?
3. Kada ir socialo mediju “Facebook” un “Instagram” nozime uznémumu komunikacija ar
Klientiem?
4. Cik liela méra reklamas komunikacija var parvilinat klientu no viena uznémuma uz citu?
5. Ko ar reklamas parliecinasanas komunikaciju var izdarit jau sadalitaja teleoperatoru

tirgdi?

Lai sasniegtu ieprieks noteikto mérki, tika izvirziti sekojosi darba uzdevumi:

1) Iepazities ar akadeémisko literatiru par parliecinaSanas komunikacijas
pamatprincipiem, uzmanibas piesaistiS$anas pan€mieniem un elementiem,
socialajiem medijiem, paterétaju uzvedibu un atticksmi;

2) Izpéetit komunikacija biezak pielietotas parliecinasanas teorijas, emocionalo aspektu
reklama un atSkiribas starp tie$as un netie$as uzmanibas piesaistiSanu,

3) Noveértét mobilo sakaru operatoru "LMT”, “Tele2” un “Bite” aktivitati un
publikaciju kategorijas socialajos medijos “Facebook” un “Instagram”;

4) Saprast, kadi parliecinasanas komunikacijas panémieni tiek izmantoti "LMT”,
“Tele2” un “Bite” uznémumu public€tajos ierakstos, lai piesaistitu patérétajus un
izanalizét gan to atskiribas, gan reklamu unikalitati (laika posma no 2022. lidz 2023.
gadam);

5) lzveidot anketu, par faktoriem, kas ietekmé cilvékus izvéléties mobilo sakaru
operatoru un izsiitit to "LMT”, “Tele2” vai “Bite” lietotajiem,;

6) Veikt strukturéto interviju ar mobilo sakaru operatora uznémuma marketinga
nodalas parstavi;

7) Izveértét, ar kadiem uzmanibas piesaistiSanas un parliecinasanas komunikacijas
panémieniem var piesaistit vairak klientu un mainit auditorijas attieksmi;

8) legitas informacijas interpret€sana sasaistot to ar akadémisko literatiiru, lai veiktu

secinajumus.



Darba tiek izmantotas Cetras petnieciskas metodes — anketeSana ka kvantitativa datu vakSanas
metode, dal&ji strukturéta intervija ka interviju metode, kvantitativa kontentanalize un satura
analize ka kvalitativa p&tniecibas metode.

Bakalaura darbs sastav no teorétiskas, metodologijas un empiriskas dalas. Teorétiskaja dala tiks
aprakstita akad@miska literatiira gan par parliecinasanas komunikacijas pamatprincipiem,
pieeju, gan uzmanibas piesaistiS$anas panémieniem, tas elementiem, gan ari informacija par
socialajiem medijiem un patérétaju uzvedibu, atticksmes nozimi. Savukart metodologiska dala
ir aprakstitas petijuma metodes par interviju kvalitativo un kvantitativo kontentanalizi, ka ar1
izveidots pétijuma plans. Empirisko bazi veido kvantitativas un kvalitativas kontentanalizes
rezultatu apkopojums par "LMT”, “Tele2” un “Bite” uznémumiem, ka ar1 anket€Sanas un
strukturétas intervijas atskaite. Darba dalas tiek veidotas ka teorétisko un praktisko p&tijumu
rezultatu sasaiste, lai sasniegtu izvirzito mérki un darba beigas, interpretgjot iegtito informaciju,

veiktu secinajumus.

Bakalaura darba praktiskais nozimigums: iesp&ja p&tijumu turpinat, izstradajot ieteikumus
gan parliecinasanas komunikatoriem, gan ari darba aplikotajiem mobilo sakaru operatoru
uznémumiem: SIA “Latvijas Mobilais Telefons”, SIA “Tele2” un SIA “Bite Latvija”, lai
palielinatu klientu loku. Pétijums atklas, butiskakas atSkiribas, ka tris dazadi mobilo sakaru
operatoru uznémumi piesaista klientus palikt uzticamiem savai kompanijai un, kur§ no Siem

komunikacijas veidiem rezultgjas ar lielakiem panakumiem.



1. PARLIECINASANAS KOMUNIKACIJA

ParliecinaSana visbiezak tiek definéta ka cilvéku sazina ar mérki ietekmét citus, mainot
vinu uzskatus, vertibas vai attieksmi”.? Parliecinasanas tehniku attistiSana palidz tikt gala ar
parliecinasanas elementiem produktu un pakalpojumu tirgsi, ka arT veicina labaku patérétaju
lémumu pienemsSanu un uzlabo to labklajibu. Parliecinasanas jédziens ir saistits ar daudzam
disciplinam, tostarp reklamu. Sons Vals (Shawn Wahl) un Eriks Moriss (Eric Morris)
parliecinasanu definé ka procesu, kas sp€j izmainit vai pastiprinat attieksmi, vértibas, uzskatus
vai uzvedibu.? ST definicija norada uz divam svarigam parliecina$anas funkcijam. Pirmkart, ta
var pilnigi izmainit attieksmi un uzvedibu, otrkart, nostiprinat jau eso$o attieksmi un uzvedibu.
Gan Davids Kristals (David Crystal), gan Dereks Deivijs (Derek Davy) apgalvo, ka §is abas
funkcijas ir loti svarigas reklama, kurai ir jainforme un japarliecina mérkauditorija.® Savukart
komunikacijas teorétikis O’Kifs (Daniel O'Keefe) apgalvo, ka parliecinasanas process sastav
no trim galvenajiem elementiem: zinojuma siutitaja, lidzekliem un zinojuma sanémgja.
Pirmkart, parliecinasana sev1 ietver mérki un noliiku sasniegt o mérki no zinojuma sutitaja
puses. Otrkart, komunikacija ir lidzeklis $T mérka sasniegSanai, un visbeidzot zinojuma
adresatam ir japiemit brivai gribai. To var nodévét par komunikacijas raksturu, attiecigi
parliecina$ana nav nejausa, ne ari piespiedu karta.* Marstons (William Marston) norada, ka
sadarbibu ar cilvékiem var dibinat izmantojot tris pamatprincipus, kas ir, speks, pirksana un
parliecinasana. No iepriekSminéta, parliecinasana ir bitiskakais veids, ka ietekmét saneémeja

attieksmi un izturé$anos komunikacijas procesa, lai tiktu saprasts autora raditais véstTjums.®

1.1 Parliecinasanas komunikacijas teorijas

Parliecinasanas pétnieki cenSas saprast, ka, izmantojot dazadus starpniekus, raditas
vestijuma iezimes ietekmé attieksmi un ka procesus var ietekmét citi mainigie. Visbiezak tiek
izmantots argumentu stiprums jeb divu procesu modeli un argumentu kvalitate. ST teorija
paredz, ka, ja auditorija visticamak apstradas zinojumu riipigak, ja vairak parliecina spécigi

neka vaji argumenti. Tapat ta apgalvo, ka, reaggjot uz argumentu domu uzskaitijuma uzdevuma,

1 Simons, H. W. (1976). Persuasion: understanding, practice, and analysis. Reading, MA: Addison-Wesley
Publishing Co, p. 21

2Wahl, S., Morris, E. (2018). Persuasion in Your Life, (2nd ed.) New York: Routledge.

3 Crystal, D., Davy, D. (1983). Investigating English Style. Harlow: Longman.

4 O'Keefe, D. J. (1990). Persuasion: Theory and Research. Newbury Park, CA: Sage Publications, p. 23-26

5> Kenechukwu, S. A., Asemah, E. S., Edegoh, L. O. (2013). Behind advertising: The language of persuasion.
International journal of Asian social science, 3(4), p. 955
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lielaka to dala ir pozitivas, tad arguments atzistams par spécigu, bet, ja domas ir negativas, tad
argumentu var uzskatit par vaju.

Vairums ierosinajumu, kas ir izstradati, lai izpétitu parliecinasanu, attiecas uz zinojumu
funkcijam, kuras daudzi komunikacijas pétnieki ir centusies empiriski noteikt dazadas specigu
argumentu iezimes. Piem&ram, subjektiva zinojuma konstrukcijas teorija apgalvo, ka zinojuma
argumentam ir jabut ticamam, jaunam un svarigam salidzinajuma ar parcjiem argumentiem.
Otra perspektiva, ko izmanto parliecinasanas p&tnieki ir valodas stiprums jeb to, cik liela méra
runatajs lieto spécigu vai bezspécigu valodu. Bezspéciga valoda ietver atrunas jeb $aubu
noradiSanu sava zinojuma, vilcinasanos, proti, verbalas pauzes, tapat riska ierobezoSanu jeb
frazes, kas parmérigi uzsver apgalvojumu, parmérigu pieklajibu, jautajumus ar ligumiem péc
auditorijas atbalsta, pie tam $adu valodu nosaka spécigas valodas markieru trikums. Atskiriba
no bezspécigas valodas, 11dzigs zinojuma mainigais, kas ir intensiva valoda, biezi tiek izraisita
pateicoties iespaidigiem apgalvojumiem, un §1 valodas intensitate norada uz arkartgju viedokli.®

Parliecinasanas zinatnieki jau izsenis ir méginajusi noteikt, cik liela méra cilvékus var
parliecinat, raisot ipasas emocijas. Visbiezak tiek pétitas sajlitas no zinojuma aprakstitajiem
rezultatiem, kas ir, auditorijas bailes. Galvenokart tas tiek pé&titas izmantojot paSnoveért&juma
pasakumus, tacu dazreiz to nosaka fiziologiski uzbudinajuma raditaji, piemeram, adas jutigums
un sirdsdarbibas atrums. Tiek uzskatits, ka zinojumi, kas ietekmé izmainas uzvediba, izraisa
pretreakciju, un to meéra izmantojot dazadus paSnovért€§juma mérus. Biezak izmantotais
modelis, rodas domu uzskaitiSanas uzdevuma, ar dusmu pasnovértéSanas pasakumiem, kas
apvieno negativas domas verstas pret véstijumu. Savukart reaktivitati, ko déve par ipaSu izzinas
un emociju kombinaciju, pétijusi cilveki, kuri izmanto masu mediju zinojumus auditorijas
parliecinasanai. Tomer, ja auditorija jut ierobeZotu brivibu rikoties vai domat noteikta veida,
rodas pretdarbiba.’

Atgriezoties pie senas retorikas, pe€tijumos par parliecinaSanas komunikaciju
galvenokart tiek izmantotas divas teorétiskas nostajas: retorika un reklama. Filipss (Barbara
Phillips) un Makkvarijs (Edward McQuarrie), kas parbaudija parliecinaSanu no retoriska
viedokla un konstatgja, ka parliecinasanas retoriska teorija ir biitiska, lai saprastu, ka darbojas
reklama.® Tika konstatéts, ka pétijumi, kuros vérojam retoriska nostaja, galvenokart balstijas uz

Aristoteli (Aristotle), kurs$ ir retorikas pamatlicéjs un pirmais klasificja parliecinaSanu &toss

6 Carpenter, C. J. (2018). Persuasion, The SAGE Encyclopedia of Communication Research Methods,
p. 1226-1227
7 Turpat. 1226. Ipp.
8 Phillips, B., McQuarrie. E. (2004). Beyond visual metaphor: a new typology of visual rhetoric in advertising.
Marketing Theory 4, p. 113-36
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(ethos), logos un patoss (pathos). Vins uzskata, ka &toss ir definéts ka individa uzticamiba,
patoss riip€jas par skatitdgju emocijam, bet logos attiecas uz véstijuma kvalitati, efektivitati,

biezumu, véstijumu.®

1.2 ParliecinaSanas panémieni reklama

Parliecinosa reklama ir izstradata, lai piesaistitu pat€rétaju uzmanibu un interesi, kas
raditu uzticibu, mudinat patérétaju veikt vélamo darbibu un stimul&tu vélmi péc produkta vai
pakalpojuma, jo reklamas zinojumu meérkis ir parliecinatu patérétajus iegadaties konkrétus
produktus vai izmantot uznémuma pakalpojumus. Lai saprastu, kada tehnika jaizmanto
parliecino$a komunikacija, sakuma btiski ir apsveért reklamas zinojumu un auditoriju. Atlasot
nepiecieSamo mérkauditoriju gan péc vecuma, gan péc vélamas atrasanas vietas, ir japiemekle
ar1 atbilstosakais komunikacijas veids un jaizvélas piemé&rotakais parliecinasanas veids. Tapat
japievérs uzmaniba reklama izmantotajai valodai, lai ta biitu pareizi konstruéta un pozitivi

ietekmé&tu patérétaju izveli. Visbeidzot ir svarigi izprast paredzéto ietekmi uz mérkauditoriju.®

Reklamas izstradataji, lai sasniegtu v€lamo auditoriju, izmanto plassazinas lidzeklus
galvenokart koncentréjoties uz patérétaju emocijam un jutibu. Tiek iedaliti vairaki
parliecinasanas pamatprincipi, pieméram, identifikacijas princips, Kur zinai jaspgj ietekmét
cilveku personiskus uzskatus un aizskart auditorijai svarigas t€mas. Tapat izSkir ricibas
principu, lai cilvéki spétu atri un bez liekas piepiles iegadaties preci vai pakalpojumu. Ka ari
pazistamibas un uztic€$anas principS, kur cilvéki iegadajas preces vai pakalpojumus, ko
ieteikusi tuvinieki vai no uzticamiem zinojuma sttitdjiem. Ka péd&jais no parliecinaSanas
principiem ir skaidriba, respektivi, ir jasaprot, kas tiek reklaméts un kadas vértibas tiek

izceltas.'?

Reklamas parasti tie ietverti tris galvenie komponenti jeb attéls, teksts un cena. Pastav
vairaki pétijumi, lai izprastu kuram no tiem ir lielaka ietekme parliecinasana, bet nav
noskaidrots konkréts panémiens, kas darbotos vislabak. Dazos pétijumos uzmaniba tiek versta
uz cilvéku uztveri, att€lu stimulu un vardu atsaukSanu, kur tiek secinats, ka attéliem ir tendence
pievérst lielaku uzmanibu un tos labak atceréties neka tekstus. Savukart citi p&tijumi vésta, ka

patérétaji tekstiem pieskir lielaku uzmanibu. Tadgél, lai pievérst patérétaja uzmanibu un

9 Aristotle. (2007). On Rhetoric: A Theory of Civic Discourse, translated by A. G. Roberts. Oxford: Oxford University
Press.

10 Kenechukwu, S. A., Asemah, E. S., Edegoh, L. O. (2013). Behind advertising: The language of persuasion,

p. 956-957

1 Turpat. 956 .lpp
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sasniegtu lielaku auditoriju, nereti Sos uzmanibas piesaistiSanas veidus izmanto kopa. Attelu
prieksrociba reklama ir ta, ka tie ir viegli nolasami, uztverami un sniedz informaciju, bet teksta
priekSrociba ir ta nozimiga loma pat€rétaju uzmanibas piesaistiSana un izzinas izraisiSana. Ka
tresais no bitiskakajiem komponentiem ir reklama ieklauta cena. Uznémumam, kur§ vélas
piedavat jaunu preci vai pakalpojumu, ir jaizp€ta sava struktira un ekonomiskie
priekSnoteikumi, lai izstradatu taktiku pre¢u marketinga pasakumiem un var&tu uzstadit
atbilstoSu cenu. Lai gan cena kalpo, ka informativs saturs un palidz veidot kvalitates uztveri,

tacu, salidzinot ar attélu un tekstu, ta ir izpelnijusies mazaku patérétaju interesi.'?

2 Kong, S., Huang, Z., Scott, N., Zhang, Z. A., Shen, Z. (2019). Web advertisement effectiveness evaluation:
Attention and memory. Journal of Vacation Marketing, 25(1), p. 130-146
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2. UZMANIBAS PIESAISTISANAS PANEMIENI

Katru gadu valstt tiek dibinati daudzi jauni uzn€mumi, tomér daudzus pasludina par
maksatnespéjigiem, bankrot&jusiem, 1idz ar to tie tiek likvideti. Uznémgjdarbiba un tas vide
misdienas ir Joti mainiga, tapéc uzpémumiem nemitigi jakorigé un japilnveido
uznéméjdarbibas stratégija un jamak saprast klientu vélmes, atbilstosas preferences piesaistot
auditorijas uzmanibu. Reklamdevgji iegadajas publikas uzmanibu vai pelna tas uzmanibu
tieSsaiste€ ar socialo mediju marketinga panémieniem, veidojot veértigu saturu. Faktiski
uznémumi apmaina savu informaciju pret auditorijas uzmanibu. 3

Noskaidrots, ka patérétaji dod priekSroku tam produktam, par kuru jau ir dzird&jusi
ieprieks, vai vismaz to ir pamanijusi veikalu plauktos. Tas liecina par uzticamibu Sim
produktam, nevis tiem, kurus patérétaji redz tikai pirmo reizi. Viljams Bakers (William Baker)
atklaja, ka uzmanibas pieverSana noteiktam zimolam izraisa lielaku varbiitibu to izvéleties,
neka mazak pazistama konkurenta zimolu. Tika izstradats neobjektivais vizualas uzmanibas
konkurences modelis, lai izskaidrotu selektivas uzmanibas ietekmi uz preferencém, un ta
pamatlicgji ir Roberts Desimons (Robert Desimone) un DzZons Dunkans (John Duncan).
Paterétaju neirona tikla notiek process, ar mérki izveleties, kur$ produkts ieglis uzmanibu un
kurs tiks ignoréts. Ta ka cilvéku selektiva uzmaniba ir sam@ra ierobezota, tas nozimé, ka cilvéks
nevelta uzmanibu citiem, ja to sniedz kadam vienam véstijumam vai kanalam. Zimoliem nakas
konkurét sava starpa. Lai uznémumi tiktu pamaniti un ieglitu uzmanibu, ir loti svarigi atlasit
atbilstoSu mérkauditoriju produktam un izveleties pateérétaja vajadzibam atbilstoSas preferences
gan produkta noformg&juma gan cenas zina.'*

Jau 1997. gada fizikis Goldhabers (Maurice Goldhaber) atzinis, ka sabiedriba dzivo
nevis informacijas, bet uzmanibas ekonomika, kur nepartraukti sanemam informaciju un
genergjam to. Tas norada uz cilvéku uzmanibu ka butisku resursu, kura parversas par preci un
var nest uznémumam pelnu. Savukart mediji, pardodot auditorijas uzmanibu reklamdevéjiem,
monetize uzmanibu.'® Internets kliist par ekonomisko vidi, kura darbojas visi tirgus ekonomikas
principi un. lai patérétu informaciju, publika ir spiesta invest€t savu uzmanibu. Misdienu
tehnologijas lauj mérit uzmanibu ar lejupielazu skaitu, klikskiem, skatijumu veéstijumu

parpublicéSanu un sekotaju skaitu. Uzmanibas ekonomika cilvéku uzmaniba tiek definéta ka

13 Scott, D. M. (2009). What we all really want: attention. EContent, 32 (7), p. 48

14 Florack, A., Egger, M., Hiibner, R. (2020). When products compete for consumers attention: how selective
attention affects preferences. Journal of Business Research, p. 117-118.

15 Goldhaber, M. (1997). The attention economy and the Net. First Monday, 4(2).
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deficits, jo ta ir ierobezota. Goldhabers to defing, ka sistému, kura balstas uz apmainas un
maksasanas procesiem par citu cilvéku uzmanibu.®

Devenports (Thomas Davenport) un Beks (John Beck) daudz runa tiesi par uzmanibas
koncentraciju organizaciju ietvaros un izdala vairakus uzmanibas veidus. Pirmkart, ta ir
notverta uzmaniba, kad publika pievér§ uzmanibu, bet ir neapmierinata ar to; tam seko
brivpratiga uzmaniba, kad publika labprat pievér§ uzmanibu; treSkart, tiek izdalita neapzinata
uzmaniba jeb rutina; vél pastav apzinata uzmaniba, kad uzmaniba pret lietam, kuras liek mums
raizéties vai rada stresu; tapat ir atraktiva uzmaniba jeb motivacija; visbeidzot, tiek izdalita
riebuma uzmaniba respektivi negativie stimuli. Jebkura uznémuma vai kompanijas parstavji ir
batiski iekarot un noturét dazadu auditoriju uzmanibu, proti, potencialie darbinieki, patérétaji,

akcionari un citi sabiedribas locekli.’

2.1 T18as un neti$as uzmanibas piesaistiSana

Veélamo uzrunajamo mérkauditoriju var uzrunat gan ar netias uzmanibas piesaisti, gan
ar tiSiem uzmanibas piesaistiSanas panémieniem. Pastav iesp&ja panakt, lai cilveki pasi veletos
pieverst uzmanibu reklamai, tomer ir loti labi japarzina reklamas mérkauditorija, tas pirkuma
lémuma pienemsSanas paradumi, vajadzibas. intereses, attiecksme. Tapat ir svarigi ieverot
nosacijumus, kas palidzes piesaistit un noturét patérétaju uzmanibu. Cilveki pievérs uzmanibu
reklamai, ja ir motivacija kaut ko iegadaties vai pastav kada neapmierinata vajadziba.
Reklamdevgji to izmanto, lai rikotu reklamas kampanas tada laika, kad mérkauditorija varétu
bt motivéta izdarit pirkumu vai izmantot pakalpojumus. Patérétajs ne vienmer var pats saistit
savas vajadzibas ar nepiecieSamibu iegadaties noteiktu produktu, tapéc reklamas uzdevums ir
mudinat un paradit, ka produkts var€tu apmierinat individa vajadzibas. Reklamas process ir
sazinas veids, kur jaievéro produkta vai pakalpojuma satura praktiskais lietderigums. Cilveki
vairak tiecas pieverst uzmanibu tam, kas ir praktiski noderigs, tad€] parlieku intelektualie
produkti un prece, nav noteicosakie faktori patérétaju 1emuma pienemsana. Uztverot reklamu
ir svarigs gan taja att€lotais, gan valoda, ar kuras palidzibu uznémums v&sta par saviem
pakalpojumiem vai produktiem, tomér jacensas neparslogot reklamu ar objektiem un jaievéro,
ka uzmanibas apjoms, ko cilvéks sp&j uztvert viena momenta, ir ierobeZots.®

Cilveki ieveéro un analiz€ visu informaciju, kas uz viniem iedarbojas ,bet, ja uzmaniba

apzinati netiek pieversta, tad ar1 vestijums uz paterétaju neiedarbojas. Nemot vera to, ka lielaka

16 Goldhaber, M. (2006). The value of openness in an attention economy. First Monday, 11 (6).
7 Davenport, T. H., Beck, J. C. (2001). The attention economy: understanding the new currency of business.
Cambridge: Harvard Business Press, p. 20-23
18 Kamerade D. (2002). leskats reklGmas psihologija. Riga: Jumava. 14. lpp.
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dala no cilvékiem apzinati reklamam uzmanibu nepievers, aktuali noskaidrot, no ka ir atkarigs,
ka reklamai tiek pievérsta netisda uzmaniba.!® Ir vairaki nosacijumi netie$as uzmanibas
pievérSanas veicinasanai, pirmkart, ta ir demonstrésanas laiks un vieta, jo atbilstoss reklamas
izvietojums ir butisks, lai palielinatu patérétaju mijiedarbibu un interesi par to. lzcelties var
demonstr&jot savu reklamu dazadu produktu reklamas vidi vai to ievietojot reklamas bloka
sakuma vai beigas. Otrkart, jabiit unikalam piedavajumam un reklamai jaatskiras no konkurentu
izveidotajam, jo lidzigu produktu reklamas ir salidzinoSi lidzigas un tas vairs nepiesaistis
skatitaju uzmanibu. Treskart, intensitate jeb skalas skanas un spilgtas krasas, tacu reklamai
jabiit ar1 saturigai, atbildosai realitatei. Jo vairak cilvéku satiekas ar reklamu, jo drosak un
rupigak ta iesaknojas vinu smadzengs, tapec no ta, cik biezi tiek atkartota reklama, ir atkariga
visa reklamas kampana.?’ Ceturtkart, ir svariga dinamika, lielu nozimi pieskirot spilgtumam un
gaismai, kas dinamiskaja reklama sp&j radit pozitivas emocijas un piesaistit pircéju uzmanibu.
Saja konteksta nozimigs ir arf izmérs, respektivi, ja reklama ir garaka, tad parasti patérétajiem
tas klust pamanamaka. Reklamam ar jabiit ar kontrast&joSiem atteéliem un krasam, kur galvena
prasiba ir att€la izcel$anas uz fona, uz kura tas paradas, jo cilvéki pievers liclaku uzmanibu tiem
stimuliem, kas izcelas uz apkartgjo fona vai neiederas konteksta un ir pretruna ar kadu noteiktu

lietu kartibu.

Piektkart, reklamai uzmanibu var pieverst, izmantojot dazadus simbolus, kas norada acu
kustibas virzienu, pieméram, bultinas vai ari lietojot rosindjuma vardus. Ka vl viens uzmanibas
piesaistiSanas panémiens ir pievilcigas personas, pieméram, slavenibas, bet janem véra §i
cilveéka saderiba ar konkréto produktu. Tapat ir butiska fona maina atbilstosi reklamas siZeta
saturam, jo cilveks netisam sak sekot lidzi $Tm izmainam, tacu ta nedrikst kltt par galveno
akcentu reklama. Ka viens no stimuliem, kas pastiprina zinkari ir sarezgiti vizuali, tomér
jaievero auditorija uz kuru vérsta §1 reklama, jo cilvékiem bez papildus zinasanam ta spes radit
tikai interesi, ne patiku. Devitais nosacijums, kas darbojas, lai iegiitu uzmanibu ir jaunuma
efekts jeb kads neparasts, nebijis stimuls produkta reklama, pieméram, teksta, zim&juma vai
kompozicijas maina saglabajot nozimi, bet tas nedrikst izraisit piesardzibu un apmulsinat.
Produktus un reklamas koncepcijas maina pakapeniski, jo paiet laiks, kameér patérétajs spgj
pierast pie kardinalam atskirtbam. Visbeidzot uzmanibu var pieverst, ja reklama paradas kada

nesaskana, pieméram, starp attélu un tekstu vai produktu un reklamas saturu, tadgjadi tiek ilgak

1% Krasna, L. (2006). Briva vieta socidlajai reklamai. Psihologijas Pasaule, Nr.3., 37. lpp.
20 Reeves,R. (1961). Reality in Advertising, p. 63
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noturéta cilvéka uzmaniba. Protams, labak izmantot mérenu saskanotibu, jo cilvékam ir jaspgj

saskatit paraléles un, ja tas neizdodas, rodas negativa attieksmes par reklamu un produktu.?

2.2 Emocionalais aspekts reklama

Patérétaju Iémumu pienemsanas process ir sarezgits, jo to ietekmé daudz dazadu
faktoru. Psihologi atzimg, ka potencialo pirc&ju uzmanibas piesaistiSana tiek izmantoti vairaku
veidu elementi, komunikacijas vizuali, pieméram, sievie$u, bérnu vai dzivnieku attéli, ka ari
spilgtas krasas un neparastas kompozicijas. Tapat emocijas var tikt mainitas, izmantojot tadus
pan@mienus ka patérétaja dzivesveida atspoguloSana, att€la izveide, kas personific€ reklaméto
produktu vai veidojot piemé&rotu vidi, piem&ram, noslépumainu, t€lainu, eksotisku, romantisku,
ka ari pauzot ekspertu viedoklus jeb konsultacijas ar specialistiem un zinatniekiem. Nodro$inot
vajadzigo informaciju pareizaja laika var ietekméat patérstaju domu procesu.?? Protams, izvéli
var sekmét kads pienakums vai lojalitate zimolam, dazreiz tie ir draugu, gimenes un kolégu
ieteikumi, tacu reiz€m to var ietekmét ka cena, ta ari kvalitate. Nemot véra dazadu kultiiru
atskirtbas, Marieke Miudzs (Maricke Mooij) ir parliecinats, ka tikpat specigi ietekmé
individualo lémuma pienemsanu spgj kultiras faktors. Tiek uzskatits, ka dazi cilveki izdara

racionalakus lemumus. bet citi izvélas vairak balstities uz savam emocijam.?

Emocijas kopuma ir psihisks process, kura izpauzas cilvéku subjektivas izjutas vai
individu atticksme pret apkartéjo vidi. Turpretim reklama tas ir process, kura izpauzas
patérétaja atticksme pret reklamu un taja pausto informaciju. Emocionala reklama ir ar mérki
radit pat€rétaja emocionalu pardzivojumu un asociacijas. Katrai reklamai jabut emocionali
uzladétai, bet liela dala reklamu ir kombinacija starp emocionalo un racionalo variantu. Sados
gadijumos reklama izsauc gan emocionalu reakciju, gan sniedz informaciju par produkta vai
pakalpojuma prieksrocibam. Tomer, vienmér kada dala, atkariba no reklamas mérka, biis

domingjosa.?*

Emocionala reklama ietekm& domaSanas procesus izraisot pozitivas domas, tadgjadi
samazinot pretargumentu skaitu. Emocijas rada pozitivas izjltas pret reklamu, jo esot laba
noskanojuma, cilveki tiecas to saglabat ilgak. Cilveka psihe ir veidota ta, ka pozitivas emocijas

efektivak ietekmé procesu iegauméSana neka negativa. Emocionala atmina ir viena no

21 praude, V. (2005). Mdrketinga komunikdcijas. Riga: Vaidelote. 370.-381. Ipp.

22 Blythe, J. (2013). Consumer Behaviour. (2nd Ed.), London: SAGE Publications, p. 7.

2 Mothersbaugh, D., Hawkins, D. (2010). Consumer Behavior: Building Marketing Strategy. McGraw-Hill: Irwin,
p. 28

24 Kamerade D. (2002). leskats reklamas psihologija. 16. Ipp.
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specigakajiem atminas veidiem, un nereti lémumu ietekm€ vairak neka racionala informacijas
apstrade. Noskaidrots, ka atticksmi pret reklamu ietekmé dazadi faktori, ka izjutas, ko izraisa
reklama, gan noskanojums, kada atrodas paterétajs, gan paterétaja atticksme pret reklamas
avotu un reklamu kopuma, gan art subjektivais reklamas noveértéjums un reklamas sludinajuma
patiesums un parliecinasanas sp&jas. Emocionalais stavoklis ne tikai nosaka cilvéka uzvedibu,

ricibu un garastavokli, bet ari spgj to ietekmét.?®

% Turpat. 17. Ipp.
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3. ATTIEKSME UN UZVEDIBA

Parliecinasana ir process, kad individs vai individu grupa apzinati izmanto dazadus
zinojumus, lai mainitu cilvéku attieksmi. Petfjumos tiek uzskatits, ka visizplatitakais
parliecinasanas rezultatu raditajs ir tieSi atticksme, kas atspogulo objektu novértéjumu vai
uzvedibu pret tiem.?® Lai gan cilveki nepiedzimst ar noteiktu attieksmi, to var dévét ka noturigu
iemacTitu novertgjumu. Tapat attieksme nav 1slaiciga, tomér ta médz biit mainiga. Tiek pienemts,
ka ta var ietekmét uzvedibu, pieméram, individa attieksme pret kadu noteiktu produktu
ietekm@s to, vai tas tiks nopirkts.?” Pastav atticksme gan pret produktiem, gan cilvekiem,
vietam, notikumiem, gan ar politiku, idejam un daudz ko citu.?® Attieksme ir ilgstosa pozitiva

vai negativa atbilde, un ar to var ietekmét, rosinat konkrétu auditorijas ricibu jeb uzvedibu.?®

3.1 Pateretaju uzvediba

Pirmie meéginajumi zinatniskaja literattira definét patérétaju apmierinatibu ir noveroti
20.gadsimta 50. — 60.gados. Klienta apmierinatiba parasti noved pie atkartotiem produkta
pirkumiem un sekmé produkta talako ieteikSanu, tas ir miisdienas pazistams marketinga
pamatprincips, ko viens no pirmajiem pauda Ri¢ards Kardozo (Richard Cardozo).*

Pateérétaju uzvedibu var defingt ka lémumu pienemsanas procesu un fizisko aktivitati,
kas saistita ar pakalpojumu un precu iegadi, noveértésanu, lietoSanu un atsavinasanu. Lai gan
individu uzmaniba tiek pieversta precu vai pakalpojumu iegadei, tacu pirkSanas process sakas
jau patérétaja apzina, pirms kadas darbibas veik3anas. Sis uzvedibas rezultata tick meklétas
prieksrocibas, trikumi, alternativas starp dazadiem uznémumiem un produktiem, kurus var
iegadaties.’! Paterétaji, it ipasi tad, ja vini nav pilniba apmierinati ar izmantojama
pakalpojuma kvalitati vai produktu, var meklét citu uzn€mumu, ar labaku piedavajumu. Tadel
Katru tirgotaju un pakalpojumu sniedz&ju, lai giitu priekSrocibas salidzinajuma ar
konkurentiem, interesé, ka cilvéks reagé uz iepirkSanas rosinatajiem, pieméram, cenu,

reklamu vai sortimentu, ar kuriem saskaras tirgﬁ..32

26 Carpenter, C. J. (2018). Persuasion, p. 1225
27 Dainton, M., Zelley, E. D. (2005). Applying Communication Theory for Professional Life: A Practical Introduction,
p. 104
28 O'Keefe, D. J. (1990). Persuasion: Theory and Research, p. 58
2 Simons, H. W. (1976). Persuasion: understanding, practice, and analysis, p. 80
30 cardozo, R. (1965). An experimental study of customer effort, expectation, and satisfaction. Journal of
Marketing Research, 2(8), p. 244-249
31 Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. New Age International (P) Ltd Publishers,
p.5
32 Sloka, B. (2010). Individs kd patérétdjs. Riga.
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Agrinajos paterétaju un pirkuma pétijumos Engels, Kollats un Blekvels (James Engel,
David Kollat, Roger Blackwell) ieviesa uzvedibas Engel-Kollat-Blackwell jeb EKB modeli.*®
Tas ir paterétaju uzvedibas modeli, kas attiecas uz uznémumiem, kuriem ir daudz konkurentu
ar lidzigiem produktiem vai pakalpojumiem un paredz, ka paterétaji pienem l€mumus,
pamatojoties uz ietekmgjosiem faktoriem, tos vért&jot p&c racionaliem ieskatiem. Sis modelis
izklasta piecu posmu lémumu pienemsanas procesu, ko patérétaji izmanto pirms pakalpojuma
sanem$anas vai produkta iegades. Ka pirmais no tiem ir atpazistamiba, Kur patérétaji
iepazistas ar reklamam no kada uznémuma, apzinoties savu vajadzibu, vélmi vai interesi
iegadaties to, ko vini atklajusi. Otraja posma notiek informacijas apstrade, Kur patérétajs sak
domat par to, ka produkts vai pakalpojums ir saistits ar individa iepriek$¢jo pieredzi un vai
tas atbilst paSreiz&jam vajadzibam. Treskart, cilvéks noverte un izpéta produktu, ko ir atklajis,
salidzinot to ar konkurentu piedavato, un noskaidro, kur§ no tiem biis vispiemé&rotakais.
Ceturtaja posma notiek iepirkuma Iémums, Kur patérétajs, lai nodrosinatu sev vélamo vértibu,
seko Iidzi tam, ka norit produkta pirksana vai pakalpojuma sanems$ana. Tapat klients var ari
partraukt procesu, ja pardoma. Engel-Kollat-Blackwell modula nosléguma ir iznakuma
analize, kas paredz to, ka péc pirkuma veikSanas paterétajs izmantos, ko nopircis un novertes
iegiito pieredzi. P&c izméginajuma perioda klients saglabas produktu, iesp&jams, kltstot par
atkartotu klientu vai arf paudis neapmierinatibu un atgriezisies tresaja stadija.®

Marketinga vadiSanas galamérkis ir pirc€js ar visam savam vajadzibam, tapéc
jebkuram uzp@mumam primari ir apmierinat patérétaja vélmes un modelét vina ricibu.
Jacensas pieskanoties patérétaju aizsardzibas vadiSanas sistému patérétaju dzives ciklam, kur,
pirmkart, patérétajs izjut vajadzibu un apzina produktu vai zimolu, kas to var apmierinat. P&c
ka tiek iepazitas piedavatas preces vai pakalpojuma ipasibas, labumi, izvértéts, cik daudz var
iegiit no ta lietoSanas, ka ar1 priekSrocibas salidzinajuma ar konkurentu piedavajumiem un,
ko var zaudét. Nosléguma, salidzinot alternativas, pircgjs izvélas, iegadajas un sak izmantot
to pakalpojumu vai produktu, kas sp& labak apmierinat vajadzibas. Laikam ritot, §is
vajadzibas mainas, un patérina cikls var sakties no jauna. S iemesla dél, uznémumu
uzdevums ir veikt aktivitates atbilstosi patérétaju dzives cikla stadijam, respektivi, jainforme
par jauniem produktiem, aktivi japardod produktus un nodro$inat augstu apkalpoSanas Itmeni.
Protams, ir jaseko lidzi situacijai tirgd, ka art javéro konkurentu riciba, lai uzn€émums spétu

apmierinat patérétaju vajadzibas, Tstaja bridi nodrosinat izdevigaku piedavajumu. *°

33 Engel, J., Kollat D., Blackwell R. (1968), Consumer behavior. New York: Holt, Rinehart and Winston.
34 Mcdonald. C. (2021). What is Engel kollat Blackwell model of consumer behaviour?.

3 praude. V., Salkovska. J. (2015). Integréta marketinga komunikdcija. SIA Burtene. 43. Ipp.
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Kopuma pirc&ju uzvediba attiecas uz individa pirkSanas paradumiem, kas balstas uz
ietekmi no vinu izcelsmes, izglitibas, vecuma, ienakumu Iimena, personigajiem uzskatiem,
mérkiem, gaumes, vajadzibam, vélmém un uz daudz ka cita. leradumi tiek uzskatiti par
svarigu uzvedibas indikatoru, it ipasi, ja uzvedibai ir ieraduma raksturs. Saja stadija paterétaji
biezi racionalo vertejumu aizstaj ar emocionalo. Lai izsauktu sp&cigas emocionalas reakcijas,
ir svarigi gan produkta, gan zimola cieSa saistiba ar mérkauditoriju un tas vertibu sisteému,
kuras ir saméra atSkirigas, bet biezi atkartojas. Uzpeémumam ir skaidri jadefing
produkta/zZimola pozicion&Sana, jo tas potenciali var ietekmét cilvéku uzvedibu. Savukart

skaidribas loma lojalitates konteksta ir saistita ar atpazistamibu un atceré$anos.®

3.2 Pateretaju attieksmes modelis

Reklamas pétnieki norada, ka patérétaju uzskati pret reklamu kopuma spgj ietekmét to,
vai cilvéks reagés labvéligi, vai arT nelabvéligi. Pétijjumu kompanija “Gallup & Robinson”,
izveidoja peétijumu par paterétaju atticksmi ietekmégjosiem faktoriem, kur izvirzija hipotézi, ka
paterétaji ar labveéligaku attieksmi pret reklamu, pirmkart, labak atceras reklamas zinojumus
nakamaja diena un, otrkart, ir vairak parliecinami ar reklama nodotajiem zinojumiem.
Aptaujajot gandriz divus tikstoSus cilvekus, tika iegits rezultats, ka liela dala respondentu
uzskata, ka reklamas vinus tur inform&tus par tirgli eso$ajiem produktiem un pakalpojumiem.
Savukart gandriz tikpat liela dala uzskata, ka reklamas attélotie produkti nefunkciong ta, ka
vini veletos. Tika secinats, ka patérétaji, kuri pozitivi attiecas pret reklamu un uzskata, ka ta
sniedz noderigu informaciju, labak atceras, biezak pamana, ka arT ir vieglak parliecinami par

reklamas zinu, jo neuzskata, ka reklama ir manipulativa, bet informgjosa rakstura.®’

Attieksmes modeli piedava Diks (Alan Dick) un Basu (Kunal Basu)®, japiemin, ka
analogisku modeli piedava ari Grifins (Jill Griffin). Tas ietver Cetras atSkirigas lojalitates
pakapes, kuras raksturo attiecibu starp individa nostajas stingribu attieciba pret konkrétu
piedavataju un atkartotas pirkSanas uzvedibu. Tas paredz, ka lojalitates neeksistg, ja klientam
ir tikai neliela pieredze un nav izveidojusies izteikti pozitiva nostaja attieciba pret konkréto
piedavataju. Tiek izdalita arT neista lojalitate, kas veidojas, ja klients, neskatoties uz nelielo
pieredzi, veic daudzus atkartotos pirkumus, kuru c€lonis varétu biit, pieméram, pieradums,

piedavataja izvietojuma &rtums, alternativu piedavataju trikums vai citi. Treskart, tick minéta

36 Turpat. 37.-38. Ipp.
37 Mehta, A. (2000). Advertising attitudes and advertising effectiveness. Journal of Advertising Research. Vol.40,
p. 1-5
38 Dick A., Basu K. (1994). Customer Loyalty: Towards an Integrated Framework. Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 22, No.2, p. 99-113
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latenta lojalitate, kas ir novérojama gadijumos, kad, neskatoties uz pietiekami lielu pozitivo
pieredzi, tieck novérots neliels pirkumu skaits. Visbeidzot patiesas lojalitates pakape ir
noveérojama gadijuma, kad pozitiva attieksme pret piedavataju izpauzas liela skaita atkartoto

pirkumu. 3°

Lojalitati var uzskatit par SpEcigu apnemsanaos atkartoti iegadaties konkréta zimola
produktus vai izmantot ta sniegtos pakalpojumus, neskatoties uz citiem mudingjumiem.
Lojalitate aug katru reizi, kad individs apzinati iegadajas kadu produktu vai izmanto kadu
pakalpojumu atkartoti. Pre¢u lojalajiem patérétajiem ir spéciga iesaiste izvelétaja zimola,
tadgjadi apmierinot kadas no savam vajadzibam.*® Vienkarsakais veids, kas palidz izprast
zimola lojalitati, ir tas sadalisana tadas kategorijas ka nedalita lojalitate, dalita lojalitate,
nestabila lojalitate un nepastavosa lojalitate. Savukart lojalitates veidosanos var sekomét, ja

patéretajs tiek vairakkartigi mudinats atkartoti izmantot to pasu zimolu.*

39 Griffin, J. (1997). Customer Loyalty — How to Earn It, How to Keep It. San Francissko: Jossey-Bass Publisher,
p. 23
40 Jansson-Boyd, C. V. (2010). Consumer Psychology, p. 144
4 Shresta, K. S. (2010). Measuring Brand Loyalty. A Journal of Shanker Dev Campus, p. 5
21



4. SOCIALIE MEDLJI

Informacijas vide individa dzivé un misdienu sabiedriba kliist par nozimigu socialo
fenomenu, arT tehnologiju loma laika gaita ir tikai augusi. Saja konteksta svariga nozime ir
socialajiem medijiem, jo informacijas un komunikacijas tehnologijas nodro$ina cilvékiem
socializeties, ka arTiesp&ju apmainities ar digitalu informaciju un iespaidiem. Katrs uzn€mums
tiecas pazinot kadu noteiktu zinu visam ieinteres€tajam pusém vai medijiem ta, lai tas biitu
etiski un iegiitu cilvéku uzticibu. Tadel komunikacija no uznémuma puses ir nenoliedzami
svariga, jo ta palidz uzn@mumiem izskaidrot pareizi savu misiju, vertibas un viziju. Attiecigi
tiesi Sobrid socialie mediji ir aktuals veids, ka veidot savstarp&ju diskusiju, jaunu kontaktu
izveidoSanu vai veicinat atru, efektivu informacijas nodoSanu, ka arT neuzspiestu komunikaciju,
lai sasniegtu savu mérkauditoriju. Socialie mediji, neatkarigi, vai darba vajadzibam, vai briva
laika pavadiSanai, ir platforma, kas aiznem nozimigu lomu cilvéku ikdiena. Tadejadi, gandriz
jebkur§ uznémums izmanto $adu iesp€ju, veidojot ciesakas, personiskakas attiecibas ar savu
mérkauditoriju un veicinot zZimola vai uznémuma atpazistamibu.*?

Daniels Candlers (Daniel Chandler) un Rods Mundejs (Rod Munday) gramata
“Dictionary of Media and Communication”, socialos medijus defing, ka “komunikacijas
kanalu” vai virtualo satik$anas vietu, caur, kuru var sazinaties un savstarp€ji komunicét ar
citiem lietotajiem, neatkarigi no savas atraSanas vietas. Tie ir kluvu$i par informacijas
sabiedribas izpausmi, laujot lietotajiem dalities informacija un distancéti sanemt pakalpojumus.
Nenoliedzami, socialie mediji musdienas ir viens no riks ar kuru palidzibu tiek veicinata
sabiedribas komunikacija, kas efektivi veido saikni starp uznémumu un mérkauditorijam un
kalpo, ka efektiva platforma marketingam.*® Ar to palidzibu plasa veida informativais saturs
izplatas loti strauji un ieglst atpazistamibu. Savukart Hendersona (Alison Henderson) un
Boulija (Rachel Bowley) socialos medijus asocié ar interneta lictojumkomplektu kopu, kas
akcentg lietotaju veidotu saturu, saikni, dalibu, ka ari apmainiSanos ar informaciju un
mijiedarbibu. Sis tehnologijas, ir papildinajusas interneta pakalpojumu patérésanu ar
mijiedarbibu, tadgjadi radot jaunas iesp&jas gan organizaciju, gan auditoriju mijiedarbibai.**

Komunikacija socialo mediju vidé kalpo ar1 par sava veida infrastruktiiras elementu, kas

sasaista informacijas ekonomikas komponentus. Sadlers (Philip Sadler) apgalvoja, ka

42 Charles, J. (2007). Essentials Of Corporate Communication. Abingdon&New York: Routledge, p. 25

43 Chandler, D., Munday, R. (2011). A Dictionary of Media and Communication. Oxford, New York: Oxford
University Press, p. 397

4 Henderson, A., Bowley, R. (2010). Authentic dialogue? The role of “friendship” in a social media recruitment
campaign. Journal of Communication Management, 4 (3), p. 237
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informacijas tehnologijas spélé tadu pasu lomu informacijas sabiedribas veidoSana, ka
energétikas tehnologijas veidojot industrialo sabiedribu. Informacijas tehnologijas palidz
glabat, atlasit informaciju, mekl&t un nodrosinat cilvéku savstarpgjo mijiedarbibu.*®

Digitalas sazinas sisteémas, ko nodrosSina digitala vide, interaktivas vietnes un socialie
mediji, ierices, ka mobilie viedtalruni vai viedpulksteni, ietekm&ja satura medijus un to
izmantojums ka kanals reklamas izplatiSanai, strauji kritas. Savukart “Ipasuma esoSie”
plassazinas lidzekli, tas ir, mediji, kurus kontrolé pasi reklamdevgji, piem&ram, vinu socialo
mediju lapas, emuari un lietotnes, kluva arvien nozimigaki. ST iemesla dél, $obrid gandriz
visiem popularakajiem zimoliem ir savi socialo tiklu konti, lai sasniegtu plasaku auditoriju un
pielagotu savu saturu atbilsto$i mérkauditorijas vajadzibam. Pietam, teju visi socialo tiklu konti
ir bezmaksas, bet ieguldot naudu, tas ir lielisks instruments, lai sasniegtu arvien plasaku cilvéku
loku. Uzné€mumi ar socialo mediju palidzibu ne tikai optimizg izmaksas, bet arT var celt savas
darbibas produktivitati. Miisdienas lielisks riks, lai virzitu un attistitu savu organizaciju ir
socialo tiklu platforma “Instagram” un “Facebook™, jo Sie socialie mediji sp&j nodro$inat
divvirzienu komunikaciju.*® ArT mobilo sakaru operatori "LMT”, “Tele2” un “Bite izmanto §0s
socialos tiklus, publicgjot aktualitates, produktus, akcijas un konkursus, giistot ka lielaku
uzticibu, ta ar1 atpazistamibu. Uzn€mumi $os socialos tiklus izmanto lai komunicgtu ar savam
mérkgrupam, popularizétu savu uznémumu un ta darbibas, veicinatu labaku uznémuma téla

veidoSanu.

Sobrid ka viens no atpazistamakajiem un aktivak lietotajiem socialajiem tikliem ir
“Facebook”. Tas piedava dazadas opcijas komunikacijas veicinaSanai, ka ari savstarp&ju
informacijas apmainu, ko izmanto gandriz visi ta lietotdji. Turklat §1 platforma paver
neskaitamas iespgjas veidot dialogu un diskusijas, laut cilvékiem izteikties un uzklausit. Ari
organizacijas spgj izveidot savu lapu, kur tiek publicéta visa aktualaka informacija no parstaveta
uznémuma puses, kas ir pieejama visiem lapas sekotajiem. Lidz ar to tas nodroSina plasaku
informativo apmainu, jo ar ierakstiem var dalities ar daudz plasaku auditoriju, tos parpublicgjot.
Tikpat nozimiga ir arT “Instagram” vietne, kas kalpo ka sociala platforma, kur galvenokart tiek
publicéti vizuali pievilcigi attéli produktiem vai pakalpojumiem. Attistoties “Instagram”
piedavatajam iesp&jam arvien vairak uznémumu ir saskatijusi §1s vietnes potencialu uzmanibas,
atpazistamibas, produktu reklamé&Sanas un jaunu klientu iegtiSana, tad€jadi padarot to par

organizacijam interesantu riku, lai nostiprinatu savu t€lu un sasniegtu dazadas auditorijas.

4> Sadler, P. (1988). Managerial leadership in the post-industrial society. Aldershot: Gower, p. 238
46 Fuchs, C. (2017). Social Media: A Critical Introduction. SAGE Publications.
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NepiecieSams zinat lietotaju gaiditos rezultatus un intereses, jO nav iesp&jams efektivi

komunicét, nezinot kas ir uznémuma vai organizacijas auditorija, kuru ir paredzéts uzrunat.*’

47 Society for human resource management (E. U.). (2006). The essentials of corporate communications and
public relations. Boston: Harvard Business School Press, p. 26
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5. METODOLOGIJAS DALA

Lai sasniegtu bakalaura darba “Uzmanibas piesaistiSanas panémieni un to izmanto$ana
parliecinasanas komunikacija: mobilo sakaru operatoru "LMT”, “Tele2” un “Bite” gadijumi
(2022.-2023.)” izvirzito mérki, tiks izveidots p&tijuma plans, ka ari izmantotas tadas datu

vakSanas metodes ka kontentanalize jeb satura analize, aptauju un interviju metode.

5.1 Kvalitativa kontentanalize

ST darba ietvaros tika izmantota gan kvantitativa, gan kvalitativa kontentanalize.
Balstoties uz amerikanu uzvedibas zinatnieka Bernarda Berelsona (Bernard Reuben Berelson)
kontentanalizes definiciju, ta ir petnieciska tehnika, kas analiz€ un péta komunikacijas satura
objektivu, sistematisku un kvantitativu aprakstu. Pietam katra fazé tiek pielietoti skaidri
formuléti likumi, un p&tnieka subjektivais viedoklis nedrikst ietekmét rezultatu.*® Kvalitativs
petijums var bt piem&rotaks, kur izmekl&tajs censas saprast personas pieredzes butibu. Tas
lauj padzilinatak saprast fenomena jégu un iegiit vél jaunus viedoklus par jau pazistamam
lietam. Kvalitativas analizes mérkis ir noteikt stastijuma nozimi, iedzilinoties ta satura, tadel

analize ir satura balstita.*?

Kvalitativa kontentanalize jeb satura kvalitativa analize tiek definéta, ka ,,pétijuma
metode tekstualu datu satura subjektivai interpretacijai, izmantojot kodeSanas un t€mu vai
modelu izdaliSanas sistematisku klasifikacijas procesu”. Kontentanalize ne tikai péta teksta
apsléptas t€émas, modelus un skaidro tekstu, bet arT norada uz atSkirigiem teksta satura
Iimeniem, ka primaro saturu, pieméram, temati vai galvenas idejas un latento saturu jeb
konteksta informaciju.®® Kvalitativa analize ir 1idzeklis, lai izprastu nozimi, ko individi vai
individu grupas pieskir socialai vai cilvéciskai problémai. To var raksturot, ka nozimes,
terminu, definiciju, metaforu, simbolu un lietu aprakstu. Savukart p&tijuma process ietver
procediiras, jautajumus un jau savaktus datus, induktivi parejot no konkrétam t€mam uz

visparigam, un pétnieka interpretaciju par datu nozimi.*

48 Krippendorff, K. (2004). Content Analysis: An Introduction to Its Methodology (2nd ed.). Thousand Oaks, CA:
Sage.

49 Kroplijs, A., Ras€evska, M., (2010). Kvalitativas pétijuma metodes socialajas zinatnés. Riga: Izdevnieciba
Raka. 128. Ipp.

% Martinsone. K. (2011). levads peétnieciba: stratégijas, dizaini, metodes. Riga: Izdevnieciba Raka. 227.1pp.

51 Abuhamda, E., Ismail, I. A. (2021). Understanding quantitative and qualitative research methods: A theoretical
perspective for young researchers. International Journal of Research, p. 77
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Kontentanalizei tiek paklautas dazadu materialu kombinacijas, piem&ram, majaslapas,
priekSnesumus, tapat rakstitie materiali, proti, gramatas, zurnalus, avizes, dokumentus, vai
vizualie materiali, ka, filmas, televizijas programmas, fotografijas vai ierakstitie teksti,
piemé&ram, dziesmu vardi, miizikli, ka arT citi materiali.>? Var teikt, kontentanalizi izmanto

gan tekstu, gan attélu, gan cilvéku mijiedarbibas izpétei.>®

Kvalitativajai kontentanalizei pastav divas pieejas: deduktiva un induktiva. Deduktiva
pieeja sak ar konkrétiem pien€mumiem, kas parasti izriet no teorijas. PEtnieka uzdevums nav
pieradit, ka, apspriezot kadu nozari, pastav nozimigas atSkiribas starp noteiktam grupam, bet
gan atklat veidus, ka izpauzas interv€jamo realitates konstrukcijas jau zinamaja, visparigaja
temata. Pret€ji deduktivajai pieejai, induktiva analize sakas bez iepriek§€jiem pien€mumiem
un bez jebkadam teorijam. Sakotngji pret datiem attiecas ka pret neorganizétu atseviSku
informacijas kopu, taja pastav ideju vienlidziba jebkura, kur katram nodomam ir tikpat daudz
uzmanibas ka citam. Tematu var izzinat, kad tas sniedz skaidribu par kadu pé&tniekam
interesgjoso jautajumu, tadel no datiem jaatrod parklajosus jeb kopigus tematus, kas tiek

ieklauti $ajos datos. >*

5.2 Kvantitativa kontentanalize

Satura kvantitativa analize ir lidzeklis objektivu teoriju parbaudei, kas analizé
attiecibas starp dazadiem mainigajiem. Sos mainigos var izmérit, izmantojot dazadus
instrumentus, un iegiitos datus analizét, izmantojot statistikas procediiras.>® Kontentanalize
piedava strukturétu veidu, ka analizét datus, kas tipiski ir relativi nestrukturéti. Bernards
Berelsons (Bernhard Berelson) noradija, ka ir pieci galvenie noliki kvantitativajai
kontentanalizei, un tie ir: sniegt secindjumus satura raditajiem, aprakstit zinojuma satura
raksturiezimes, sniegt secindjumus satura mérkauditorijai un paredze€t satura ietekmi uz

mérkauditorijam.®®

Kvantitativo pétijumu dizaina galvenais meérkis ir kontrolét konotaciju starp
neatkarigo mainigo un atkarigo vai iznakuma mainigo. Lai precizi novertétu attiecibas starp
mainigajiem, aprakstoSai analizei ir nepiecieSama loti liela priekSmetu izlase, tacu

eksperiments var tikt veikts kaut vai ar desmit elementiem. Kvantitativas kontentanalizes

52 Beck, S. E., Manuel, K. (2008). Practical research methods for librarians and information professionals. New
York: Neal- Shuman Publishers, p. 37
53 Bouma, D. G. (1997). A Handbook of Social Science Research. Oxford: Oxford University press, p. 208
% Kroplijs, A., Ras¢evska, M., (2010). Kvalitativas pétijuma metodes socialajas zinatnés. 126.-127. lpp.
55 Creswell, J.W. (1994). Research Design: Qualitative and Quantitative Approaches, p. 22
56 Binsbergen, J. (2013). Quantitative Content Analysis. Masters of Media.
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pieejas pamata tiek reducéts teksts skaitliska forma, un §is pétniecibas stils médz biit vai
aprakstoss, vai eksperimentals. °’ Eksperimentalos dizainus izmanto p&tijumos, kuru mérkis
ir parbaudit c€lonsakaribas. Tas iedalas divos eksperimentalo dizainu veidos: Tistie
eksperimenti un kvazieksperimenti. Istajos eksperimentos tiek pétitas vismaz divas pétijuma
grupas, kas ir, izpétes (eksperimentalo) un kontroles grupa, ja kadu no §1 eksperimenta
pazimém nav iesp&jams nodrosinat, bet ir vélme pétit c€lonsakaribas, tad izmanto Skietamos
jeb kvazieksperimentus. Pastav ari necksperimentalie pétijuma dizaini, kurus izmanto
gadijumos, kad pétijuma meérkis nav parbaudit c€lonsakaribas un kad eksperimenti nav

nepiecie$ami, to realizacija ir neétiska vai neiespgjama.®

Kvantitativai kontentanalize ir pé&tnickam loti parociga, jo piemit dazadas
prieksSrocibas, pieméram, statistikas datu izmantoSana ir ka lidzeklis laika un naudas
taupiSanai. Otrkart, iegiitos datus ir iesp&jams visparinat, jo dazadi paraugi, modeli un saturs
var parstavét plasu sabiedribas dalu, un ST analizes pieeja nodroSina vietu monitoringa un
izpétes grupu izmantoSanai Ta ka kvantitativa p&tijuma metodologija balstas uz hipotézu
parbaudi, pétniekam ievéro nosacijumus, vienkarSas vadlinijas un mérki, lai var atkartot
jebkura cita laika vai vieta, iegiistot vienadus rezultatus. ST iemesla dél, atklajas vél viena
svariga §1s pétijuma metodes prieksrociba- atkartojamiba. Protams, pastav ari kvantitativas
analizes trikumi un, ka viens no tiem ir lineara un neelastiga biitiba. Tas nozZimé, ka ir jasak
ar pétijuma jautajuma un hipotezu izvirziSanu, literattiras apskatu, informacijas vakSanu, tad
datu analizi un rezultatu apkoposSanu, So secibu ir jaievero jebkuram petniekam. Kvantitativa
analize tiek raksturota ka organizéta, tacu ta neveicina un neietver novatoriskus vai radosus
risinajumus. Savaktas zinasanas ir paredz&tas ieprieks noteiktajai paradigmai apstiprinot vai
pretojoties tai.®® Veiksmigas kontentanalizes veik$anai nepiecie$ama riipiga uzmaniba
apvienojot tekstus analizei, izv€loties atbilstosu analiz€jamo materialu, uzticamibu (kodi tiek
veidoti konsekventi) un pamatotibu, izmantojot kodu sh&mu, kas atbilstoSi reprezente

konkréto fenomenu.°

57 Abuhamda, E., Ismail, I. A. (2021). Understanding quantitative and qualitative research methods: A theoretical
perspective for young researchers, p. 74

8 Martinsone, K., Pipere, A., Kamerade, D. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. Riga: Izdevnieciba Raka.
136.-137. Ipp.

%9 Abuhamda, E., Ismail, I. A. (2021). Understanding quantitative and qualitative research methods: A theoretical
perspective for young researchers, p. 79-80

80 Coe, K., Scacco, J. M. (2017). Content Analysis, Quantitative. Wiley Online Library.
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5.3 Anketésanas aptauja

Lai noskaidrotu patérétaju viedokli par "LMT”, “Tele2” un “Bite” parliecinasanas
komunikaciju ar klientiem tiks pielietota kvantitativa pétijuma metode — aptaujas metode.
Aptaujas anketas izveidoSana ir nozimigs solis p&tijumu veikSana. AnketéSana ir kvantitativa
pétniecibas metode, kas sastdv no datu vakSanas, analiz€Sanas, interpret€Sanas un
apkopoganas ar mérki iegiit atbildes uz vélamajiem jautajumiem.®! Miasdienas $1 metode tiek
pielietota jautajumu izpé€t€, kur informacijas nes€js ir cilvéks. Ta ir sakotné&jas informacijas
ievakSanas metode, kur respondentiem tiek uzdoti jautajumus rakstiska vai mutiska veida,
ieglistot informaciju, pieméram, par uzskatiem, interes€m, viedokliem, vajadzibam,
motiviem, attieksmi, prioritatém, attiecibam, par to, ko cilveki doma, jat un vélas. Sie
izteikumi satur pétijuma problému empiriska limeni, ka ari sanemto atbilzu statistisko
atbilzu apstradi. Aptaujas gaita iegiitas informacijas kvalitate var biit atkariga no aptaujas ka

informacijas ievak$anas metodes pielieto$anas un izstrades kvalitates. %

Aptauja ir strukturéta metode datu savasanai, kas sastav no anketas. Anket€Sanas
butiba paredz to, ka respondents patstavigi aizpilda anketu vai aptaujas lapu, kas ir jautajumu
saraksts informacijas iegiiSanai no respondentiem Ja anketa ir izdevusies, ta piesaista
respondentu uzmanibu, stimul@ ieinteresétibu un dot pilnigas, precizas atbildes. Aptaujas
anketas mérkis ir parvérst nepiecieSamo informaciju uz kuriem p&tama kopa grib un var
atbildét, lai vélak tiktu apkopota respondentu sniegta informaciju. Otrkart, anketas jautajumi
tiek izveidoti ta, lai péc iesp&jas vairak samazinatu respondentu pretjautajumus par

neskaidribam un kliidainu atbilzu iesniegsanu.%®

Aptaujas tiek iedalitas péc ta, caur kadiem komunikacijas kanaliem tiek sasniegti
potencialie respondenti. Pirmkart pastav telefona aptaujas, tas ir atrakais veids ka
sakontakteties, taCu vienmér pastav iesp&amiba, ka cilvéki nevélesies atbildét uz
jautajumiem vai vienkarsi nepacels. Tapat anketas tiek izsiititas pa pastu vai drukatas un
izdalitas respondentiem klatiené. Pe&c aizpildiSanas anketas tiek nodotas atpakal
intervétajam. Visbeidzot, ka moderna un &rta iesp€ja, lai sasniegtu respondentus, ir interneta
aptaujas.®* Virtuala vide ir miisdienu tehnologijas primarais sazinas jeb nodo$anas un

sanemsSanas kanals. Intervétaja un respondenta lielakais ieguvums ir tas, ka, nav jadruka

61 Creswell, J. W. (2009). Research design: qualitative, quantitative, and mixed methods approaches. (3end
edition). Los Angeles: SAGE Publications, p. 146

82 Kristapsone, S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”. 227.1pp.
8 Miller, R., Brewer, J. (2003). The A-Z of social research: a dictionary of key social science research concepts.
London: SAGE Publications, p. 238

64 Ranjit K., (2005). Research Methodology. California: SAGE Publications, p. 133
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materiali, kas biitiski ietaupa laiku un finanses, pietam iegtitos datus var atrak apkopot. Lai
gan interneta aptaujas ir €rtas, tomer to trilkums ir, pieméram, neadekvata izlases kartiba, jo
anketa tiek nosiitita uz e-pastu, kur potencialie respondenti var to neatvért un automatiski
izdzest. Elektroniska anketa var klat pilnvertigaka, ja tai pievieno att€lus, video, animacijas

ar noraditajam saitém, kas attelotu konkréto temu.®®

AnketeSanas pétniecibas metodei ir priekSrocibas, kas lauj petniekam iegiit pec
iesp€jas precizakus datus, ja ir nepiecieSams savakt lielu aptaujato skaitu. Tapat respondents
aizpildot anketu, netiek ietekmé@ts no p€tnieka puses un ir iesp&ja nesteidzoties un ilgak
apdomat savu atbildi, jo anketeSanai nav ierobezots laiks tas aizpildiSanai. P&tnieks izplatot
aptauju, respondentam garanté, ka aptauja ir anonima un atbildes tiks izplatitas tikai
apkopota veida, tade] respondenti spgj atbildet atklati. Anket€Sanas petniecibas metode ir
leta datu ieglisanas metode, kura nav nepieciesams ieguldit lielus lidzeklus. ST metode ir érti
izmatojama liela geografiska teritorija, 1idz ar to veiktais p&tfjums ir ticamaks.®® Ta ir
visplasak izmantota p&tniecibas metode, kuru lieto, lai pec iesp&jas 1saka laika posma iegitu

liela apjoma datus, kurus péc apkoposanas ir iesp&jams analizét.5’

5.4 Dalgji struktureta intervija

Viena no izplatitakajam kvalitativas p&tniecibas metodém, kas tiks aplikota ir intervija.
Tas galvenais uzdevums ir noskaidrot individa subjektivo viedokli, ka vin§ rada savai dzivei
nozimi, to, ka jiitas un izprot pasauli.®® Rastas nozimes un interpretacijas intervijas laika spéj
konstruét vai modificét jau esosas zinasanas. Intervijas procesi médz but dazadi, piem&ram,
telefonintervijas, saruna ar aci pret aci, sarakste interneta vai cita pieeja, kas lautu pétniekam
iegiit vajadzigo informaciju. Tas nosaka to, ka katras intervijas process ir lidzigs, bet atSkiras
ar pieeju.%® Savukart, lai atkartotu intervijas struktiiru un to virzitu uz lidzigu iznakumu,
nakamajas intervijas ir jauzdod lidzigi vai tadi pasi jautajumi.”

Istenojot interviju, kas balstas uz valodu, ta ir pieejama gan rakstiska, gan mutiska
veida, tapéc arf ir svarigi, kada veida tiek registréti iegiitic dati un informacija. To ierakstiSana,

piemé&ram, izmantojot diktofonu, tiek atzita par vispiemérotako veidu datu registracijai. Tomé&r

% Hewson, C., Yule, P., Laurent, D., Vogel, C. (2003). Internet Research Methods. London: SAGE Publications, p.63
8 Miller, R., Brewer, J. (2003). The A-Z of social research: a dictionary of key social science research concepts,

p. 253

7 Burtenshaw, K., Mahon, N., Barfoot, C. (2006). Fundamentals of Creative Advertising: An Introduction to
Branding. Lausanne, Switzerland: AVA Academia, p. 79

88 King, N., Horrocks, C. (2010). Interviews in Qualitative Research. California: SAGE Publications, p. 11

89 Edwards, R. & Holland, J. (2013). What is Qualitative Interviewing?. India: Bloomsbury Publishing, p. 3

70 Skinner, J. (2012). The Interview: An Ethnographic Approach, p. 10
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interv€jamais var nevéléties, ka saruna tiek ierakstita, un tas var bit Skérslis veiksmigai
intervijai, respektivi, netiks veikta pilna atbilzu registréSana un var tikt partraukta sadarbiba.
VEél viena, tomér neuzticama metode, ka registrét sarunu, ir atzimét un veikt pierakstus ar roku,
JO intervétajs, kamér pieraksta dzird€to var pielaut kliidu rakstot vai palaist garam kadu butisku
niansi.”

Lai ieglitu nepiecieSamo informaciju, darba autore pielietoja visizplatitako intervijas
veidu, kas ir, dalgji strukturéta intervija. Salidzinot strukturéto ar dal&ji strukturéto intervijas
veidu, taja jautajumi ir plasaki un pielagojami situacijai. Tapat tas laika intervétajam ir ieprieks
sagatavots aptuvens jautajumu saraksts, kur$ tiek pielagots intervijas gaital un virza sarunu
noteikta temata. Savukart, reagéjot uz intervéjama sniegto informaciju, intervétajs var uzdot
papildus jautajumus. Dalgji struktur€tai intervijai piemit gan lidzsvars starp elastigu strukturu
un pieejamibu, gan briva intervijas forma.’? Ta tiek veikta nepiespiesta vidg, efektivi planojot
intervijas laiku un vidi, bez jebkada spiediena uz interv&jamo, radot draudzigu atmosféru.
Intervijas veicgjam, jabut atvértam un jaatturas no domstarpibu radiSanas, ja viedokli ir
pretrunigi, turklat tam ir péc iesp&jas janodrosina anonimitati vai konfidencialitati.”

Respondentiem jautajumi tiek pasniegti atvérta forma un intervéjamais uz tiem var
atbildet plasak un brivak. Dalgji strukturéta intervija nodroSina precizu objektivitati, un §is
intervijas veids nav atvérts, bet gan vairak struktur€ts, jo jautajumi tiek piedavati noteikta
seciba, bet dazi visparigie jautajumi ar ievirzo$o noradijumu vai pamudindjumu spgj pieturét
peétamo kopu pie temata. Dal&ji strukturéta tipa intervijas parasti petniekam jau ir kadas
zinaSana par galvenajiem jautajumiem un prognoze par to, kads var€tu bit rezultats. Ar $o
metodi intervétajs izmanto ieprieks noteiktu jautajumu kopu, kur respondenti atbild ar saviem
vardiem.’* Savukart, lai precizétu un iegiitu padzilinataku informaciju, intervétajs var izpétit
apgabalus pamatojoties uz respondenta atbildém, uzdot papildus jautajumus. Dal&ji strukturétas
intervijas ir noderigas, ja no vairakiem respondentiem vai intervéjamiem, sistematiski ir

nepieciesams apkopot padzilinatu informaciju.”

1 Jamshed, S. (2014). Qualitative research method-interviewing and observation. Journal of Basic and Clinical
Pharmacy. (Vol.5.), p. 87-88
2 Martinsone, K., Pipere, A., Kamerade, D. (2016). Pétnieciba: teorija un prakse. 246. |pp.
3 Connaway, L. S, Powell, R. P. (2010). Basic Research Methods for Librarians. ABC CLIO, p. 54
74 Buckkingham, A., Saunders, P. (2004). The Survey Methods Workbook. From Design to Analysis. Cambridge:
Polity Press, p. 131
75 Easwaramoorthy, M., Zarinpoush, F. (2006). Interviewing for research. Imagine Canada 425 avenue University,
p. 25-28
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5.5 Pétijuma plans
Lai noskaidrotu, kadi uzmanibas piesaistiSanas panémieni un parliecinaSanas elementi
tiek izmantoti "LMT”, “Tele2” vai “Bite” telekomunikaciju uznémumos un, cik iedarbigi tie
ir uz auditoriju, tiks veiktas Cetras p&tijuma metodes — kvantitativa un kvalitativa

kontentanalize, anket€Sanas aptauja un dalgji strukturéta intervija.

Satura Kvalitativa kontentanalize

akad@miska literatiira par uzmanibas piesaistiSanu, parliecinasanas komunikaciju, socialajiem medijiempaterétaju
uzvedibu un attieksmi

\Z

Satura kvantitativa analize

no 2022. 1idz 2023. gadam izskatita "LMT”, “Tele2” un “Bite” socialo mediju marketinga komunikacija un reklamas kampanas

\Z

Satura kvalitativa kontentanalize

ripigi atlasttas un izanaliz&tas 12 reklamu kampanas no apliikotajiem telekomunikaciju uzp€mumiem

\Z

Aptaujas anketa

sastaditi 15 jautajumi un izplatits socialajos tiklos ,,Facebook”, ,Instagram” un ,,Whatsapp”

\Z

Aptaujas anketu apkopoSana un analize

\Z

Dalgji struktureta intervija

tiek intervéts uznémuma marketinga nodalas parstavis

\Z

Empirisko datu apkoposana un analize

5.1.att. Petijuma plans

Lai noskaidrotu, kadi uzmanibas piesaistiSanas un parliecinaSanas komunikacijas
panémieni visbiezak tiek izmantoti mobilo sakaru operatoru "LMT”, “Tele2” un “Bite”
reklamas kampanas laika posma no 2022. lidz 2023. gadam, vispirms, tika izmantota
kvalitativa kontentanalize. Tiek péetitas mobilo sakaru operatoru vértibas, uzmanibas
piesaistiSanas panémieni, parliecinasanas komunikacijas pamatprincipi, patérétaju uzvediba,
atticksmes nozime, ka ari noskaidroti reklamas biezak izmantotie parliecinasanas
komunikacijas Iidzekli, to iedarbiba uz uzmanibu, izpratni, reklamas nozime l€mumu
pienemsana un auditorijas ricibu.

Otrkart, tiks veikta attieciga laika posma "LMT”, “Tele2” un “Bite” socialo tiklu
marketinga komunikacijas un publikaciju satura kvantitativa analize, lai perioda no 2022.
lidz 2023. gadam, noskaidrotu $o mobilo sakaru operatoru uzmanibas piesaistiSanas un
parliecinasanas komunikacijas panémienus, ka ari socialo tiklu publikaciju mérkus. Tika
skatitas publikacijas no zimola socialo tiklu kontiem ,,Instagram” un ,,Facebook”, kuras
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iedalitas vairakas kategorijas un analiz€tas p&c pieciem kritérijiem: ieraksta publicéSanas
datums, satura, veida, péc témturiem pie publikacijas un auditorijas iesaistes. Tapat tiks skaitits,
cik reklamas konkrétaja laika posma katrs no operatoriem ir publicgjis un kads ir to merkis.

Turpinajuma atkal tiks izmantota kvalitativa kontentanalize, kuras laika tiks pétiti
parliecinasanas un uzskaititi uzmanibas pievérSanas elementi 4 reklamam no Kkatra
telekomunikaciju uznémuma, kopa atlasot 12 reklamas. Tas tiks kvalitativi izanalizetas péc ta,
kadi parliecinaSanas panémieni tiek izmantoti reklama, kadu ricibu ar tiem uznémums ir
vElgjies sekmét un vertets, kura no tam parliecina un piesaista lielaku cilvéku uzmanibu. Tas
laus novertét, kadi uzmanibas piesaistiSanas un parliecinasanas komunikacijas panémieni tiek
parsvara sastopami publicétajos ierakstos socialajos tiklos un, ka tie rezultgjas.

Darba autore sastadis interneta aptauju, anketéSanas veida, kas sastavés no 14
jautajumiem, lai labak izprastu lietotaju attiecksmi pret "LMT”, “Tele2” vai “Bite”
pakalpojumiem un noskaidrot kadi uzmanibas, parliecinasanas komunikacijas panémieni spgj
piesaistit lielaku auditoriju. Aptauja tika ievietota socialajos medijos ,,Facebook”, “Instagram”
un ,,Whatsapp”, izplatot to dazadas mérkauditorijas, lai aptvertu péc iesp&jas plasaku
pétniecisko lauku. Anketa respondentiem biis japauz savas domas, kap&c un kura no mingtajam
publikacijam piesaistija uzmanibu. Ta laus noskaidrot vairakus aspektus, pieméram, kada
nozime ir psihologiskiem un ekonomiskiem apsvérumiem iegadajoties preci vai pakalpojumu,
kuras no platformam visbiezak tiek manitas uznémumu digitala marketinga aktivitates, ka ar1
paterétaju viedokli par faktoriem, kuri nosaka, kadam no mobilo sakaru uznémumiem cilveki
dos prieksroku, kada motivacija tiem sekot socialajos tiklos un kadas reklamas piesaista lielaku

auditorijas uzmanibu.

Nosléguma, ar dalgji strukturétas intervijas palidzibu, paredz&ta intervija ar katru
no "LMT”, “Tele2” un “Bite” uznémuma parstavjiem, lai padzilinati pétitu mobilo sakaru
nozares ekspertu viedokli par izmantoto parliecinaSanas komunikaciju, lai piesaistitu

auditorijas uzmanibu un uzzinatu vairak par katra mobilo sakara operatora izvirzitajam vizijam.

32



6. EMPIRISKA DALA

Empirisko bazi veido kvantitativas un kvalitativas kontentanalizes rezultatu
apkopojums, ka ari anketéSanas ka kvantitativas metodes un strukturétas intervijas ka
kvalitativas pétniecibas metozu atskaite. Pirmkart, tiks aplikota "LMT”, “Tele2” un “Bite”
aktivitate uznémumu majaslapas, lai noskaidrotu to vértibas un sniegtos pakalpojumus. Talak,
izmantojot satura kvantitativo analizi, tika veikta attieciga laika posma "LMT”, “Tele2” un
“Bite” socialo tiklu marketinga komunikacijas analize. Visi tr1s pétitie mobilo sakaru operatori
pastav Latvija un aktivi darbojas socialajos medijos "Facebook" un "Instagram", tapéc laika
perioda no 2022. Iidz 2023. gadam $ajas platformas tika skatitas publikacijas, lai noskaidrotu
"LMT”, “Tele2” un “Bite” socialo tiklu ierakstu mérkus un izpétitu parliecinaSanas
komunikaciju. "Facebook" platforma ievietoto publikaciju atlasei tika izmantota nejausas
izlases metode, kuras rezultata izlases kopa iekluva "Bite Latvija”, “Tele2 Latvia”, “Latvijas
Savukart "Instagram™ platforma tika pétitas visas $o mobilo sakaru operatoru publikacijas,
kuras ievietotas 2022. gada junija, oktobri un decembri. Respektivi, tika apskatitas visas
publikacijas 7 m&nesu garuma tris telkomunikaciju uzn€mumiem. Atlasitas publikacijas péc
tam tika analiz€tas péc sekojoSiem kriterijiem — Tas tiks iedalitas vairakas kategorijas un
analiz€tas péc pieciem krit€rijiem: ieraksta public€Sanas datums, satura, veida, péc t€mturiem
pie publikacijas un auditorijas iesaistes (komentaru, "dalities un" "patik" skaits). Tapat tiks
skaitits, cik reklamas konkrétaja laika posma katrs no operatoriem ir publicgjis (publikaciju
skaits diena un nedéla), cik biezi reklamas tiek atspogulotas konkrétas témas (akcijas,
uznémuma sasniegumi, sadarbibas partneri, konkursi, tarifu plani, jaunu produktu ienaksana
tirgli, to pozicionéSana, informacija par pasu uzpémumu, tirgii jau esoSo produktu
parpozicionéSana, klientu atsauksmes, 1pasie piedavajumi un cita veida reklamas).

Treskart, izmantojot kvalitativo kontentanalizi, tiks pétiti parliecinaSanas un uzskaititi
uzmanibas pieverSanas elementi 4 reklamas att€liem, kuri tika ievietoti atbilstoSo
telekomunikaciju pakalpojumu sniedz&ju socialajos tiklos “Facebook™ un “Instagram” laika
posma no 2022. gada lidz 2023 gadam. Atteli tiks sagrup@ti tris grupas atbilstoSi tiem
piederosiem uznémumiem — "Tele2" publikacijas, "Bite" publikacijas un "LMT" publikacijas
un iedaliti 4 kategorijas, kas ir, darba sludinajumi, Melnas piektdienas akcijas, 1paSie
piedavajumi un jaunumi. Kopa tiks atlasiti 12 ieraksti (sk. pielikumu), proti, kas, péc autores
domam, potenciali varétu pieverst lielaku uzmanibu, izceloties uz pargjo reklamu fona, kas

atskiras no citu operatoru reklamam. Tas tiks kvalitativi izanalizétas pec redzamajiem
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parliecinasanas panémieni reklama un kadu ricibu ar tiem uznémums ir vélgjies sekmét, tas ir,
tiks noteikts, vai reklama ir balstita uz kognitivu (izzinas) mérki, lai palielinatu individa
zinasanas vai afektivu (emocionalo) mérki, lai izprastu, apzinatos emocijas un jitas. Tapat tiks
meklétas atSkiribas vai lidzibas "LMT”, “Tele2” ,“Bite” publicéto reklamu starpa un pec
auditorijas iesaistes tiek vertéts, kura no tam parliecina un piesaista lielaku cilvéku uzmanibu.
Sada satura analize palidzes novértét kadi uzmanibas piesaisti§anas un parliecinasanas
komunikacijas pan€mieni tiek parsvara sastopami mobilo pakalpojumu sniedz&ju socialo tiklu
publikacijas, ka arT laus uzzinat, kuras no tam rosina lielaku auditorijas iesaisti.

Lai papildinatu pétijuma laika ieglito informaciju, tiks anketéti dazadu mobilo sakaru
operatoru lietotaji, ka ar intervéti uznémuma marketinga departamenta parstavji par uzmanibas

piesaistiSanas elementiem parliecinasanas komunikacija.

6.1 Uznémuma “LMT” komunikacijas analize socialajos medijos “Instagram” un
“Facebook”

SIA “Latvijas Mobilais Telefons” (LMT) tika dibinats 1992. gada un bija pirmais
mobilo sakaru operators Latvija. ’LMT’’ nodro$ina plasako mobilo sakaru un datu parraides
parklajumu Latvijas teritorija. LMT vértibas ir aizrautiba, attistiba un sadarbiba. LMT uzskata,
ka valsts labklajibu un liderpozicijas nodro$ina viedas tehnologijas, gudri cilveki un ilgtsp&jiga
vide, tadel izvirzija viziju veidot Latvija sazinas vidi, kura cel§ no domas lidz darbiem klaist
arvien atraks. Uznémums piedava mobilos sakarus, viedierices, internetu, video tehnologiju
risindjumus biznesa produktivitatei, LMT viedteleviziju, tieSraides viedtelevizija “LMT
Straume”, ka arT citas inovativas platformas neierobezotai sazinai, efektivam darbam un klientu
ertibam.’® LMT zimols sastiv no septindm pamatvienibam, kas kopa veido vienotu
komunikaciju visos kanalos, un tas ir: zZimola véstijums, logo, krasas, attéli, grafiskie elementi,
tipografika un valoda. Dazadus materialus un ilustracijas, kas saistitas ar "LMT", var pieprasit
un lejupieladét no majaslapas.

Petot "LMT" ievietotas publikacijas platforma "Facebook" 2022. gada janvari, darba
autore secina, ka komunikacija bija patstaviga, jo vien 6 dienas bija tuksas, respektivi, bez
ievietotam publikacijam. Tomér japiemin, 5 datumos var€ja saskatit pat Iidz 3 ierakstiem dienas
laika. Publikaciju veids un formats bija dazads, bet visvairak (11 publikacijas ménesi) tika
ievietoti video vai attéli par LMT viedteleviziju "LMT Straume", tam sekoja 6 ieraksti par darba
sludinajumiem, 4 padomu ieraksti, 2 akciju publikacijas, 2 tirgii jau esoSo produktu reklamas,

tapat 2 ieraksti ar sadarbibas partneriem un informaciju par uznémumu, ka ari bija pa ierakstam

76 par LMT. Izglts no: https://www.Imt.lv/Iv/par-Imt-2 [Skatits 11.05.2023.]
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par "LMT" sasniegumiem, Tpasajiem piedavajumiem, jaunu produktu ienakSanu tirgli un viena
publikacija par konkursu. Biezak lietotie t€émturi bija #Viedtelevizija un #TelrDarbs.

Savukart marta ménesi tika publicéts par vienu ierakstu vairak neka ieprieks€ja ménesi,
respektivi, 34 publikacijas "LMT" "Facebook" lapa. Darba autore secinaja, ka vairaki ieraksti
bija saistiti ar Ukrainu, ka arT izmantots #StandWithUkraine teémturis. Tacu lielaka dala atkal
bija reklamas par LMT Viedteleviziju, Soreiz 9 ieraksti. Uzmanibu guva publikacijas ar
sadarbibas partneriem (6 ieraksti) un informacija par jaunu produktu ienakSanu tirgt (5
ieraksti). Netika aizmirsts ari par darba sludinajumiem (4 ieraksti) un padomiem (4 ieraksti).
Bija manamas ar1 dazas reklamas par tirgii jau esoSiem produktiem (3 ieraksti), ka arT pa vienam
ierakstam par 1paso piedavajumu, akciju, aptauju un informaciju par "LMT" uznémumu.
komunikaciju ar “LMT” lapas sekotajiem. Tika publicéti 11 ieraksti gan par viedteleviziju, gan
publikacijam, kas v&stija par sadarbibas partneriem. Soreiz tika saméra daudz ievietotas
reklamas par tirgti jau esosajiem produktiem (8 ieraksti). Salidzinot ar iepriek§€jiem meneSiem
bija vairak ievietotas publikacijas ar akcijam (5 ieraksti). Ipa30 piedavajumu kategorija bija 4
ieraksti, gluzi tikpat daudz, ka publikaciju par jauno produktu ienaksanu tirgti. Tika ievietoti 2
ieraksti ar padomiem, 1 darba sludinajums un 1 ieraksts par uzn€émuma sasniegumiem. Ar $aja
meénesT tika izmantoti t€mturi #Viedtelevizija un #TelrDarbs pie atbilstosam kategorijam
Visvairak ierakstu jeb par vienu vairak neka iepriek$gja ménesi, tika publicéti novembri. Ka
ierasts, vislielakais publikaciju skaits (9 ieraksti) bija par viedteleviziju 7 ieraksti véstija par
sadarbibam un 6 publikacijas par uzn€muma sasniegumiem. Tapat “Facebook” lapa tika
ievietoti 5 darba sludinajumi un 5 reklamas par tirgii eso$ajiem produktiem. Saja ménesi “LMT”
uzsvera maksliga intelekta t€mu, kas paradijas 4 ierakstos. 4 reklamas ari bija par jaunu
produktu ienakSanu tirgt, savukart akcijas, ipasie piedavajumi, konkursi un padomi paradijas
tikai pa vienai reizei novembri. (Skat. 1.pielikumu)

Talak tika aplikotas 3 meénesu publikacijas “LMT” “Instagram” konta. lerakstu apjoms
salidzinot ar “Facebook” lapu, ir samazinajies vairak neka uz pusi jeb junija tika ievietotas vien
11 publikacijas. No tam 2 bija par konkursiem, 2 par jaunajiem produktiem tirgii un 2
publikacijas, kas atspoguloja ekspertu viedoklus par kiberdro$ibu. Pargjie ieraksti bija pa
vienam no kategorijam, ka sadarbiba, uzn€muma sasniegumi, tirgii esoSo produktu reklama,
viedtelevizija un novélgjums Ligo svetkos. Teémturi tika saskatiti, pirmkart, pie sadarbibas
ieraksta (#reklama #ad #manslmt) un, otrkart, pie video par viedteleviziju (#Viedtelevizija).
Skatoties uz “Instagram” konta oktobra publikacijam, tad tas vél vairak samazinajas lidz 8

ierakstiem. Tas sastavéja no 3 reklamam par jaunu produktu ienakSanu tirga, 3 ierakstiem, kur
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atspogulota informacija par uznémumu, ka ari 1 publikacija par uzn€muma sasniegumiem un 1
ieraksts par konkursu. Ka biezak lietotais témturis bija #mansimt, bet paradijas ari jauni témturi,
ka #5g un #iphonel4plus pie jauna produkta reklamas.

Visbeidzot, decembra ménesT tika ievietotas 19 publikacijas, kur biezi tika atspoguloti
tirgli esosSie produkti (7 ieraksti) un informacija par uznémumu (5 ieraksti), kas galvenokart
véstija par muzikalu “LMT” Ziemassvétku brinumu. Bija ievietoti sadarbibas video un attéli ar
sabiedriba pazistamiem cilvékiem, ka arf “Positivus” festivalu. Saja ménesT tika izsludinati 2
konkursi, 1 ieraksts par uzn€muma sasniegumiem, ka arT Ziemassvétku novélgjums. Joprojam
zem vairakam publikacijam ir t€mturis #manslmt un zem ierakstiem par konkursu ir t€mturis
#KONKURSS. Turklat, lielakais “patik” skaits ir zem teémtura #KONKURSS, kas parsniedz
3100 “patik” atzimes. (Skat. 1.pielikumu)

No izpétitajiem “LMT” socialajiem tikliem, darba autore secina, ka uzn€muma
komunikacija ir loti stabila un intensiva, giistot pozitivu atgriezenisko saiti arT no sekotajiem.
Pietam, “LMT” telekomunikaciju sniedz€js nepiesarno savu laika joslu ar dazadiem
konkursiem vai akcijam, bet gan cenSas caur publikacijam iznest savas vertibas, un giit lojalo
klientus, kas bus sadarbiba ilgtermina. Tapat patérétaji tiek aicinati pievienoties
pakalpojumiem, ko var izmantot arT citu teleoperatoru klienti, pieméram “interneta sargs” vai
diimu sensors, vai ar1 popularakais produkts, ko reklamé- viedtelevizija

Lai noskaidrotu "LMT" télu un kadi parliecinasanas elementi tiek pausti socialajos
medijos, tika atlasitas 4 reklamas. Pirma bija darba sludinajums (sk. 6.1. att.), otra bija

publikacija par Melno piektdienu (sk. 6.2. att.), ka tresa bija 1pasa piedavajuma reklama (sk.

6.3. att.), savukart noslédzosa bija reklama par kadu jaunumu uzn€muma (sk. 6.4. att.).

L At

6.1.att. LMT darba sludinajums
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piektdiena

6. 2.att. LMT Melna piektdiena

Ipasais piedavajums

Tikai 3 dienas
ar kodu

LMT + POSITIVUS
biletes 69€
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6. 3.att. LMT 1paSais piedavajums

Jaunums - d{
Elpo gaisa un @@t sensors

6. 4.att. LMT jaunums

Uz katras no tam ir atspogulots uzn€muma logo, kas ir stilizéta Latvijas kontiira ar
Cetriem kultiirvésturiskajiem novadiem un atspogulo LMT unikalitati, par to, ka ir savgjie. Lai

gan tas ir samera mazs, tacu saglaba skaidribu un var viegli salasit. Japiebilst, ka visi logo ir
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balti, un vienkrasainus logo izmanto tad, kad pastav krasu drukas ierobezojumi vai pilnkrasu
logo nebis pietiekosi pamanami uz gais$a vai tumsa fona.

"LMT" publikacijas aicina uz darbibu nevis apraksta vai raksturo kadu notikumu,

tadejadi atspogulojot vienu no savam vertibam- attistibu. Otrkart, tiek vizuali paradita ar1 tada
vertiba ka aizrautiba. Publikacijas to var pamatot ar atklatu uzn€muma nostaju, pieejamibu un
kodoligu un saprotamu véstijumu. " Latvijas Mobilais Telefons" sevi raksturo ka aktivus,
energiskus un tadus, kuri apzinas savu spéku un ietekmi, ta¢u netiksminas par to. Tapat sava
komunikacija atspogulo te€mas, kas cilvékiem ir aktualas, pieméram, ka 6.3. attéla- "Positivus"
festivals, veidojot Tpasu piedavajumu saviem klientiem. Tas norada uz vél vienu veértibu, kas ir
sadarbiba ar festivala rikotajiem, kas atspogulojas uz auditoriju afektivi jeb emocionali.
Katrs ieraksts ir sakartots, estetisks un elegants, kas norada uz to, ka "LMT" ir sp&cigs zimols
telekomunikaciju nozaré. Runajot par mérkauditoriju, tas varétu uzrunat pasparliecinatus,
neatlaidigus un uz sasniegumiem orientétus cilvékus, kas atbilst segmentam Aristokratiskie.
Tie ir orienteti uz kvalitati un labakas klases zZimola izmantoSanu, kas dod iesp&ju justies
ipaSiem un respektetiem. Tapat $adi cilveki ir ambiciozi un mérktiecigi, jo zina, ko v€las un ir
versti uz panakumiem. Dazam “LMT” reklamam ir raksturigs patriotisms, kurds redzama
Latvijas tauta vai vide, arT att€la 6.3 ir saskatams “Positivus” festivals, kas atrodas Latvija un
rad sajiitu, ka ir viet€jais. Visas publikacijas paSas par sevi ir cilvécigas, it ka atbrivotas no
stiliguma un trendiem, tad€jadi atspogulojot daudz dzilaku domu un patiesibas. Loti reti paradas
publikacijas, kas vesta par kadas ierices cenu, tapec tas tiek veidotas cienpilni un neuzbazigi.

Zimolam ir raksturigi siltie toni, kas pauz mérktiecibu un energiju, ka ar7 atbilst Latvijas
dabas krasam rudeni. Publikacijas dazreiz tiek ievietoti proporcionali aizpilditi nelieli laukumi,
kas atbilst "LMT" zimola krasam. Zimola krasas tiek lietotas kopa ar att€lu vai balto krasu, lai
al izvairitos no agresivitates, kas piemit sarkanajiem un oranZajiem toniem. Var novérot, ka
vienas kampanas ietvaros tiek izmantota ne vairak ka viena no spilgtajam zimola pamatkrasam
Tacu, lai saglabatu unikalitati un stiprinatu zimolu, bieZi tiek publicgtas melnbaltas bildes, ka
tas ir redzams 6.1 attéla, kas krasi atSkiras no konkurentu komunikacijas socialajos medijos.
Melnbalta fotografija ir pamata vizualais izteiksmes Iidzeklis "LMT" t€la, pakalpojumu un
produktu komunikacija. Socialo mediju komunikacija melnbalta fotografija izmantojama, ja ta

atbilst kontekstam un komunikacijas mérkim.
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6.2 Uznémuma “Tele2” komunikacijas analize socialajos medijos “Instagram” un
“Facebook”

“Tele2” ir Zviedrijas telefonsakaru uznémuma “Tele2 AB” grupas uznémums, kas
Latvijas mobilo sakaru tirgii ienaca 2000. gada. Uzn€muma galvenas vértibas ir sadarbiba, jo
augti verté komandas darbu, uzticamiba, jo pilda savus solfjumus, ka arT tieksme pé&c labiem
rezultatiem. Savukart mérkis un prioritate ir piedavat augstas kvalitates telekomunikaciju
pakalpojumus par izdevigiem nosacijumiem. “Tele2” piedava pakalpojumus ka
privatpersonam, ta ari juridiskam personam, kas tiek sniegti balstoties uz klientu vélmém un
vajadzibam. Sortimenta ir pakalpojumi par salidzinosi zemam izmaksam, kas sniedz iesp€ju
izmantot tikai paSus nepiecieSsamakos sazinas iespgjas, lidz pat tarifu planiem, kur tiek piedavati
neierobezoti zvani, SMS un interneta iesp&jas. Tapat “Tele2” ir radijis vienu no milétakajiem
zimoliem valsti “Zelta Zivtina”, kas ir lideris mobilo sakaru priek§apmaksas segmenta. Sobrid
“Tele2” nodroSina atrako mobilo internetu Latvija, augsta Itmena apkalpoSanu un tadu
pakalpojumu klastu ka mobilos sakarus, majas internetu, viedierices, televiziju un
apdroginasanas pakalpojumus.”’ Konkurence, ko “Tele2” radija, tiek uzskatita par Latvijas
mobilo sakaru tirgus attistibas sakumu, jo ta sniedza iesp&ju ievérojami samazinat mobilo
sakaru pakalpojumu un telefonu iegades izmaksas, padarot mobilos sakarus pieejamus lielam
skaitam iedzivotaju. 20 darbibas gadu laika ’Tele2’” ir kluvis ne tikai par atzitako un klientiem
bagatako mobilo sakaru operatoru, bet ar par vienu no produktivakajiem un pelnosakajiem
uznémumiem Latvija un Baltija.”®

Tika apliikotas dazu ménesu publikacijas sakot no 2022. gada lidz 2023. gadam. “Tele2”
uznémums sava "Facebook™ lapa ir ievietojis 16 publikacijas visa janvara garuma. No tam 3
bija tirgli esoSo produktu reklamas, 2 reklamas par jauno produktu ienakSanu tirgi, 2
publikacijas par uznémuma sasniegumiem, 2 ieraksti ar akcijam un 2 publikacijas par
viedteleviziju. Tapat tika ievietoti pa vienam ierakstam par aptauju, konkursu, informaciju par
uznémumu, sadarbibu un darba sludinagjumu. Vienigais témturis, kas janvari tika atziméts bija
#Teirkarjera un tas tika ievietots zem darba sludindjuma. Patik atzimes nevienai publikacijai
neparsniedza 200. Marta tika ievietotas 22 publikacijas, no kuram 4 bija tirgi esoSo produktu
reklamas, tikpat daudz bija ieraksti, kas atspoguloja informaciju par uznémumu. Par vienu
ierakstu mazak jeb 3 publikacijas ar ekspertu viedokliem par dazadam t€émam, 3 sadarbibas
leraksti, tapat tika ievietotas 3 reklamas par jaunajiem produktiem. Savukart kategorijas

padomi, IpaSie piedavajumi, tarifu plani, konkursi un aptaujas tika publicéts pa vienam

77 Par Tele2. Izgits no: https://www.tele2.lv/tele2/par-tele2 /tele2-latvija/ [Skatits 11.05.2023.]
78 Finan3u raditaji. lzglts no: https://www.tele2.lv/tele2/par-tele2/finansu-raditaji/ [Skatits 12.05.2023.]
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ierakstam. Tika izmantoti 3 t€mturi, kas bija, #StandWithUKkraine, #BiznessSakasArCilveku,
#KONKURSS. Ka ierasts visvairak (325) “patik” atzimes $aja ménesi bija pie publikacijas par
ievietoti par 3 vairak neka marta ménesi, respektivi, 25 publikacijas. Visvairak tika akcentgti
jaunie produkti tirgii (5 ieraksti), 3 publikacijas tika atspogulota viedtelevizija, bet pa 2
ierakstiem bija par padomiem, konkursiem, ka ari 2 reklamas par tirgd jau esoSajiem
produktiem. Tika ievietota ari aptauja, darba sludindgjums, uznémuma sasniegums un 1
sadarbiba ar zoologisko centru. Saja ménesT uznémums publicgja ne tikai vairak ierakstu, bet
ar pievienoja jaunus témturs, ka #SavgjieSapratis, #TehnikaAcim, #InteresantiFakti,
#WeAreTele2, #KONKURSS, #Tele2Latvia, #BiznessSakasArCilveku un citi. Novembri
“Facebook” lapa kopuma tika ievietotas 20 publikacijas. Saja ménesT biezi tika publicéti
konkursi (5 ieraksti), kur popularakais konkurss bija “Ugunsgréka” faniem un sanéma lielu
auditorijas iesaisti, respektivi 1300 komentari un 656 “patik” atzimes. Vairakas publikacijas
bija par uzn€émuma sasniegumiem (3 ieraksti), tikpat daudz bija reklamas par tirgii esosajiem
produktiem, bet par vienu mazak (2 ieraksti)- publikacijas ar Tpaso piedavajumu. Soreiz bija
tikai 1 ieraksts par viedteleviziju, sadarbibas partneriem, padomiem, aptauju, ka ari viens
18.novembra apsveikums. Témturos visbiezak tika atspogulots #KONKURSS, tapat zem 1
ieraksta par “LMT” uznému bija 3 témturi: #Tele2Latvija #WeAreTele2 #TeamWork

(Skat. 2.pielikumu)

“Tele2” sava komunikacija ar klientiem izmanto ari socialo mediju “Instagram”. Darba
autore izpétija uznémuma jiinija publikacijas, kas ievietotas “Instagram” konta. Visa ménesa
garuma tiek ievietotas vien 7 publikacijas, kur 3 no tam bija informacija par uzpémumu, 2
reklamas par tirgii esoSajiem produktiem, 1 akcijas un 1 Ligo svétku novélgjuma. Gandriz pusei
no ievietotajam publikacijam bija teémturi- #TehnikaAcim, #tiklastasti, #WeAreTele2,
#Cempis2022. Oktobra publikacijas bija par 2 vairak neka jinija (9 ieraksti), no tam 2 bija par
maksligo intelektu, 2 par tirgii esoSiem produktiem un 2 ieraksti ar konkursiem. Tos papildinaja
pa 1 ierakstam par uznémuma sasniegumiem, akcijas un 1 padoma, kas guva Ipasu patérétaju
uzmanibu, atzimgjot to ar 1360 “patik”, kas ieguva lidz §im lielako “patik” skaitu. Savukart
decembri tika ievietotas 8 publikacijas, kuras sastavéja no 1 konkursa, 2 ierakstiem par
uznémuma sasniegumiem, 2 padomu publikacijam, ka ar1 3 noveélgjumiem par Ziemassvetkiem
un Jauno gadu. Vienigais t€émturis $aja ménesi bija #NoliecTelefonu, kas paradijas 2 reizes.
Tomér neskatoties uz zemo publikaciju skaitu ménesi, auditorija 1 publikacijai vidgji uzspiez
1000 “patik”, bet, ja runa iet par konkursu, kas notika Soménes, tad vienam ierakstam var biit

3053 “patik” atzimes un 9690 komentari. (Skat. 2.pielikumu)
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Lai noskaidrotu "Tele2" telu un kadi parliecinasanas elementi tiek pausti socialajos
medijos, tika atlasitas 4 reklamas. Pirma bija darba sludinajums (sk. 6.5. att.), otra bija
publikacija par Melno piektdienu (sk. 6.6. att.), ka tresa bija 1pasa piedavajuma reklama (sk.

6.7. att.), savukart noslédzosa bija reklama par kadu jaunumu uznémuma (sk. 6.8. att.).

6. 5.att. Tele2 darba sludinajums
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SOS palidziba uz cela
par saldéjuma cenu

legadajies Mans Tele2 lietotné vai Tele2 Centros visa Latvija

6. 8.att. Tele2 jaunums

Veidotajas reklamas par “Tele2”’galvenais akcents tiek likts uz tekstu un krasam, pietam
katra attéla ir ieklauts zilais tonis, kas rada vienojoSu skatu. Attels ir viengabalains bez
nebiitiskam detalam, kas raditu raibumu un trokSna sajiitu. Publikacija ir viena, spéciga emocija
un ir neparprotami skaidrs, kas att€la ir pats svarigakais, pieméram, ka attéla 6.7 un 6.8. Tapat
tiek izmantoti kontrasti jeb gaisma var bt gan no sana, gan N0 aizmugures vai ari var bat labi
izgaismotas vietas vai tumsas. Sis reklamas ir labs piemérs, kur saskatams dzilums un telpa, ko
rada att€lotais objekts, pietam papildu asumu un vizualo kontrasta Itmeni rada grafiskie
elementi un teksts. Rungjot par reklamas izmantoto valodu, ta ir ne tikai saprotama, viegli
uztverama un skaidra, bet arT aizraujoSa un bez sarezgitiem terminiem. Teksts ir strukturéts,
stilistiski tirs, gramatiski pareizs, ka ari svarigakais tiek izcelts treknraksta. Tiek izmantoti isi

teikumi ar vienkarsiem vardiem, jo vienkarsa valoda ikvienam palidz informaciju uztvert atrak.

6.3 Uznémuma “Bite” komunikacijas analize socialajos medijos “Instagram” un
“Facebook”

SIA “Bite Latvija” ipasnieks ir Lietuvas uznémums “UAB Bité Lietuva”, un savu darbu
Latvija ta uzsaka 2005. gada. “Bite Latvija” sevi pozicioné ka draudzigo sakaru operatoru, kas
augstu verte komandas darbu, degsmi sasniegt mérki, izcilibu, radoSumu un riipes gan par
saviem darbiniekiem, gan klientiem, gan ari sadarbibas partneriem. Uzn€muma piedavato
pakalpojumu klasts ietver mobilos sakarus, ierices, majas internetu un televiziju.”® Apskatot
Bite Latvija sniegtos pakalpojumus un izveértgjot pakalpojumu cenas, autore secina, ka

uzneémums vairak ir orientéts uz vidusmera klientiem.

7% Par Biti. Izglts no: https://www.bite.lv/lv/par-biti [Skatits 11.05.2023.]
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Viens no padomiem, veidojot zimola profilu platforma Instagram ir, publicgjot saturu,
izmantot t€émturus jeb mirklbirkas, lai Klasificétu fotoattélus un videoklipus un sasniegtu
plasaku mérkauditoriju. Tapat tas ieteicams lietot, lai mudinatu auditoriju piedalities diskusijas,
iegltu jaunus sekotajus un pievérstu uzmanibu zimolam. To bez Saubam piekopj ari
uzneémums“‘Bite” Analizgjot socialo mediju “Facebook” un “Instagram” public&tos ierakstus,
darba autore secinaja, ka pilnigi zem katra ieraksta ir rinda ar t€mturiem par konkréto t€mu. Tie
var biit sakot no 3 un beidzot lidz pat 12 témturiem zem ienas publikacijas. Ka biezak minétas
mirklbirkas ir: #Bite #Latvija #patik5G #Riga #paldies #kopaspeks #patik5G
“Bite” sava “Facebook” lapa komunicg€ loti biezi, runajot par janvari, tas ir 28 publikacijas
meénesi. Visvairak tiek uzsverta viedtelevizija (6 ieraksti), ka arT konkursi (6 ieraksti). Talak
seko 4 reklamas par jauno produktu ienakSanu tirgii, 2 publikacijas par uzn€muma
sasniegumiem un tikpat daudz- par tirgii esoSiem produktiem. Turpretim bija tikai 1 TpaSais
piedavajums, 1 pazinojums, tikpat darba sludinajumu, sadarbibu un 1 aptauja. Iesaiste no
auditorijas puses ir saméra vaja, vidgji publikacija sanem ap 30 “patik” atzimes, savukart
iesaiste palielinas, kad tiek publiceti konkursi, kur $ads ieraksts var sanemt aptuveni 800 “patik”™
atzimes. Marta tika ievietots par 3 publikacijam vairak (31 ieraksts), kuru starpa bija 7 reklamas
par jaunu produktu ienakSanu tirgli, 6 darba sludinajumi un 5 ieraksti par uznémuma
sasniegumiem apkalpoSanas nozarg€. Bija ar1 publikacijas par tirgli jau esoSiem produktiem (4
ieraksti), 2 konkursi un 2 informativie attéli par uzneémumu. Vienu reizi tika ievietots saturs par
viedteleviziju, tarifu planu, ziedojumu, sadarbibas partneriem, interesantiem faktiem un
videomaterials ar ekspertu viedokli. Atkal iesaiste no sekotaju puses ir maza, vidgji sanemot
zem 30 “patik” skaitu, bet konkursa laika tas palielinajas Iidz 674 “patik”. Julija publikacijas
“Facebook” lapa bija 29 un tika ievietots vienads skaits publikaciju (6 ieraksti) par kategorijam,
ka darba sludinajums, sadarbiba un tirgii esoSo produktu reklama. Ari $aja ménesi aktuali ir
konkursi, kuri tika publicéti 5 reizes, tacu bez lielas atgriezeniskas saites no patérétajiem. Tapat
tika 3 reizes ievietota informacija par uzn@mumu un pa vienai publikacijai par viedteleviziju,
tarifu planu, aptauju, jauno produktu un 1 video ar eksperta viedokli. Visbeidzot “LMT”
novembri publicgja saturu gandriz katru dienu, dazreiz pa vairakam reizém diena kopa
ievietojot 32 publikacijas. 5 no tam bija par viedteleviziju un 5 véstija par IpaSajiem
piedavajumiem. Par vienu mazak bija darba sludinajumu (4 ieraksti) un tikpat daudz bija ar1
konkursu. Informacija par uzneémumu un akcijas paradijas 3 reizes, esoso produktu reklamas
bija 2 ierakstos, tapat cik apsveikumu Latvijas valsts sv&tkos. Bija arT reklama par jauno

produktu, 1 padoms un 1 publikacija par tarifu planu. (Skat. 3.pielikumu)
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Verojot “Bite” “Instagram” kontu, darba autore manija, ka uznémums lielakai dalai
apliikoto publikaciju ir liedzis iesp&ju uzzinat “patik” atzimju skaitu. Japiemin, gluzi tapat ka
“Facebook™ lapa, arl Seit zem katras publikacijas ir ievietoti vairaki témturi, kas nebija
raksturigs ieprieksg€jo teleoperatoru socialo tiklu kontiem. Raksturojot jiinija 9 publikacijas, var
teikt puse no tam (4 ieraksti) v@stija par uzn€muma sasniegumiem, tika ievietotas 2 reklamas
par jaunajiem produktiem, 1 reklama par esoSajiem produktiem, ka ari 1 publikacija ka
jautajums sekotajiem un konkurss. OktobrT tika ievietots par 3 ierakstiem vairak (12 ieraksti),
no tiem 3 bija informacija par pasu uznémumu, bet 2 publikacijas bija gan par viedteleviziju,
gan padomiem, gan ar1 Ipasajiem piedavajumiem. Notika konkurss, kuram vienigajam vargja
apskatit “patik” skaitu (1007 atzimes), ka ar1 bija viena akcija, sadarbiba un 1 novélg§jums Visu
sveéto diena. Decembra 11 ieraksti sastavéja no uzn€muma sasniegumiem (3 ieraksti) un
sadarbibam (3 ieraksti), informacijas par uznémumu (2 ieraksti), 2 TpaSajiem piedavajumiem
un 2 reklamam par tirgii esoSajiem produktiem, ka ar1 no video par eksperta viedokli un 1 Jauna
gada novélgjuma. (Skat. 3.pielikumu)

Izanaliz&jot ievietoto ierakstu veidu, jasecina, ka mobilo sakaru operatora ,,Bite” socialo tiklu
laika josla pamata sastav no dazadam akcijam, konkursiem un atriem uzmanibas glSanas
veidiem liekot uzsvaru uz cenam vai atlaidém.

Lai noskaidrotu "Bite" télu un kadi parliecinasanas elementi tiek pausti socialajos
medijos, tika atlasitas 4 reklamas. Pirma bija darba sludinajums (sk. 6.9. att.), otra bija
publikacija par Melno piektdienu (sk. 6.10. att.), ka tresa bija 1pasa piedavajuma reklama (sk.

6.11. att.), savukart noslédzosa bija reklama par kadu jaunumu uznp€muma (sk. 6.12. att.).
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6. 9.att. Bite darba sludinajums
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tikai 3 dienas!

lenac! Pasati! Sanem!

Atiaides lidz

| 509

Bites dzimSanas diena
viss patik vairak!
Piedalies Bites dzim3anas dienas spélé B blte

un laimé veértigo iPhone 13

6. 11.att. Bite Tpasais piedavajums

Tirs majoklis -
vairak laika atputai

Izvélies S0 gudro robotu - putek|stcéju kopa ar
jaudigo Mdjas internetu savas ikdienas komfortam

ar Majas
internetu a2

@ MiMop2Lite B bite

6. 12.att. Bite Tpasais piedavajums

Krasu zina visiem “Bite “att€liem piemit galvenokart simboliska loma, lai raditu

asociacijas ar pasu zimolu un paustajam vertibam. Protams, izmantotas krasas pilda ar1
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funkcionalu lomu, lai izceltu noteiktus elementus, kas ir svarigakie attéla, $1 krasas ir zala un
roza. Ari Seit galvenais akcents tiek likts uz tekstu un krasam, kuram vairak piemit funkcionala
neka simboliska nozime. No uzmanibas piesaistiS$anas un emociju radisanas Iidzekliem netiek
izmantots daudz, Stm reklamam vairak tiek izmantoti kompozicijas radiSanas Iidzekli, kas rada

kompozicionali pareizu un skatamu attlu.

6.4 Anketa

Lai konstatétu auditorijas viedokli par "LMT”, “Tele2” un “Bite” mobilo sakaru
operatoru parliecinasanas komunikaciju, tika izveidota anketa, kas sastavéja no 14 jautajumiem,
un to aizpildija 162 respondenti. (sk. 5. pielikumu). Aptauja tika sagatavota “Google Forms”
tieSsaistes veidlapu veidotaja, un anketa 2023. 11. maija tika izplatita socialajos tiklos
,Facebook” “Instagram” un ,,Whatsapp”. Tas mérkis bija noskaidrot sabiedribas viedokli par
faktoriem, kas ietekmé cilvéku mobilo sakaru operatoru izvéli. Anketa respondentiem tika liigts
atbildet uz jautajumiem par to, kadi faktori bija noteicoSie mobilo sakaru operatora izvélei, kada
ir motivacija tiem sekot socialajos tiklos un kadas reklamas piesaista lielaku auditorijas
uzmanibu. Tapat tika noskaidrots, cik biezi un kados kanalos cilveki sastopas ar veidotajam
reklamam par "LMT”, “Tele2” un “Bite” mobilo sakaru operatoriem.
Pirms aptaujas publicésanas digitalaja vid€, notika pilotanketéSana, lai noteiktu anketu vajas
vietas un veiktu nepiecieSamos pilnveidojumus un korekcijas. Turpinajuma darba autore to
izplatija dazadas merkauditorijas, lai aptvertu péc iespgjas plasaku pétniecisko lauku. Aptaujas
rezultatu grafiki ir aplikojami 6. pielikuma. Talak sekos iegiito rezultatu deskriptivs izklasts

par katru no aptauja uzdotajiem jautajumiem.

Sakuma tika noskaidrots respondentu dzimums, kur vairakums jeb 93 (57,4%) bija
sievietes, bet 69 (42,6%) viriesi, tas laus vienlidzigi noveértét abu dzimumu viedoklus par
mobilo sakaru operatoriem. Lielakoties jeb 49 (30,2%) respondenti bija jauniesi, kas ir vecuma
posma no 19 lidz 25 gadiem. Ka otra lielaka vecuma grupa bija no 26 lidz 35 gadiem, un to
atzimé&ja 28 respondenti (17,3%), savukart tresa lielaka vecuma grupa bija no 36 lidz 45 gadiem
ar 24 respondentiem (14,8%). Piedalijas ari cilvéki vecuma no 46 lidz 55 gadiem, pusaudzi no
12 lidz 18 gadiem, dazi respondenti vecaki par 55 gadiem un 4 respondenti jaunaki par 11
gadiem. Aptauju aizpildija cilveki no dazadiem Latvijas novadiem, un ka divas doming&josas
respondentu dzivesvietas bija Latgale, kur dzivo 48 respondenti (29,6%) un Riga, kur dzivo 33
respondenti (20,4%). Tapat tika parstavéta Vidzeme (12.3%), Zemgale (13%), Kurzeme
(10,5%), Pieriga (9,3%), ka art 8 cilvéki jeb 4,9%, kas dzivo arpus Latvijas. Pateicoties

daudzveidigajai auditorijai, dazadam dzivesvietam un saméra lidzigu SievieSu un virieSu
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Ipatsvaru anketa, bija iesp&jams noskaidrot objektivu respondentu un mobilo sakaru operatoru

klientu viedokli par mobilo operatoru sniedz&jiem "LMT”, “Tele2” un “Bite”.

Lai gutu plasaku prieksSstatu par respondentiem, darba autore lidza, noradit nodarbosanos, uz
ko lielaka dala (35,8%) jeb 58 cilvéki atbild&ja, ka strada algotu darbu un studé vai macas,
gandriz tikpat liela dala (32,1%) tikai strada algotu darbu, savukart 35 no respondentiem
(21,6%) ir skoléni vai studenti, kas nestrada. Vien 10 cilvéki atzim&ja ka ne macas, ne strada.
Respondentiem arT bija opcija ierakstit savu variantu, kur tika parstavéti gan pensionari, gan
zemnieki, petnieki un 3 cilveki, kuri ir uznémumu vaditaji. Krasu zina visiem “Bite “att€liem
piemit galvenokart simboliska loma, lai raditu asociacijas ar pasu zimolu un paustajam
vertibam. Protams, izmantotas krasas pilda arT funkcionalu lomu, lai izceltu noteiktus
elementus, kas ir svarigakie att€la, $1 krasas ir zala un roza. Ari Seit galvenais akcents tiek likts
uz tekstu un krasam, kuram vairak piemit funkcionala neka simboliskaa nozime. No uzmanibas
piesaistiSanas un emociju radiSanas Iidzekliem netiek izmantots daudz, $Tm reklamam vairak
tiek izmantoti kompozicijas radiSanas Iidzekli, kas rada kompozicionali pareizu un skatamu
attelu.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika liigts noradit, vidéjos ménesa ienakumus, lidz
ar to noskaidrojas, ka respondentiem ir loti plass ienakumu spektrs, daziem tie ir mazaki par
€300 menesi, bet citiem tie ir lielaki par €3000 ménesi. Lielakajai dalai jeb 24 (14,8%)
respondentiem ienakumi ménest ir no €1000,01 Iidz 1200,00, par vienu respondentu mazak
ienakumi ménesi ir no €1200,01 Iidz 1600,00, bet 19 cilveki (11,7%) pelna no €800,01 lidz
1000,00 ménest, gluzi tikpat daudziem ienakumi ir €600,01-800,00. Vien 4 cilvékiem ienakumi
parsniedz €3000,01 menesi. (Sk. 6.1. attela).

Lddzu noradiet savus vidéjos ménesa ienakumus (EUR /mén)?

162 atbildes

@ Mazak par €300,01

8,6% @ €300,01-400,00

€400,01-600,00

14,8% @ €600,01-800,00

L0 @ €800,01-1000,00

@ €1000,01-1200,00
@ €1200,01-1600,00
@ €1600,01-2000,00

12V

6.1. att. Respondentu sadalijums péc ienakumiem
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Biitiski bija noskaidrot sabiedribas sadalijumu péc ta, kadus mobilo sakaru operatorus
tie izmanto. Ta ka anketa bija paredzg&ta tikai "LMT”, “Tele2” un “Bite” klientiem, izvé€lei bija
dotas tikai 3 opcijas. Loti siva konkurence tika novérota starp "LMT” un “Tele2”, jo 64 jeb
39.5% respondenti lieto “Tele2” telekomunikaciju sniedz&ju, bet 58 jeb 25,8% respondentu
izmanto "LMT” pieslégumu. Japiemin, ka mazakuma bija “Bite” klienti- 40 cilveki (24,7%).

Katram individam ir citadaka motivacija izvéléties konkréto telekomunikaciju
operatoru, tadé] tika noskaidroti svarigakie faktori, kas to ietekmg. Saja konteksta japiemin, ka
respondents varéja atlasit ne vairak ka 5 sev svarigakos aspektus vai ari ievadit savu, citadaku
iemeslu. Pirmkart, tika pievérsta uzmaniba argumentam, kas saistas ar cenu un izdevigu tarifu,
un to izvelgjas 54 respondenti, respektivi, 33,3%, kur liela dala no tiem, visticamak ir jauniesi,
kuriem vél nav patstavigu ienakumu. Gandriz tikpat svarigi bija gimenes vai draugu ieteikumi
(32,1%), ari péc uzpémumu domam $is faktors vienmér spélé loti nozimigu lomu
telekomunikaciju operatoru izvele, ko ir gruti ietekmét. Ka treSais popularakais aspekts bija
mobila interneta atrums, uz kuru noradija 49 respondenti jeb 30,2%, tapat cilvékiem ir svariga
interneta parklajuma kvalitate un kvalitativa runas parraide, to atzim&ja 41 cilveks. Butiski
akcentet, ka vien 13% noradija, ka izveli ietekm€ja uznémuma marketings un reklamas
atspogulotas akcijas, kas liek noprast, ka reklamas ties$am nav svarigakais aspekts paterétaju
izveles pienemsana. Tapat respondenti noradija, ka mazsvarigs ir piedavatais iericu klasts un

1ss savieno$anas laiks (sk. 6.2. attéla).

Kas pamudinaja izvéléties konkreto telekomunikaciju operatoru?
162 atbildes

lzdevigs tarifs, cena

Bonusi ilggad&jiem klientiem
Gimenes vai draugu ieteikumi
Mobila interneta atrums

Tarifu planu piemérotiba klie. ..
Interneta parklajuma kvalitat. ..
Iss savienosanas laiks
Kvalitativs klientu serviss (a...
Piesaistija uznémuma téls u...
Piedavato iertéu klasts

Izveli ietekmeja uznemuma. ..
Operatoru izvélejas mamma. ..

54 (33,3%)

28 (17,3%)
52 (32,1%)
49 (30,2%)

41 (25,3%)

1(0,6%

)

mama nopirka[li—1 (0,6%)

Uznémums apmaksa telefon... 1(0,6%)

Uznemums apmaksa manu... 1(0,6%)
0 20 40 60

6. 2. att. Ietekméjosie faktori izveloties teleoperatoru

Nakamaja jautajuma tika noskaidrots vai respondenti seko Iidzi kadam no mobilo sakaru

operatoriem socialajos tiklos. Vairak neka puse jeb 95 (58.6%) respondenti noradija, ka neseko
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lidzi komunikacijai. Turpretim respondentu mazakums jeb 67 (41,4%), atzimgja, ka seko lidzi
teleoperatoriem kada no socialo mediju platformam. Respondentiem tika ligts atbildet uz
jautajumu: ,, Kada ir Jisu motivacija sekot atbilstoSajam teleoperatoram?”” Tika lauts atlasit ne
vairak ka 5 svarigakos iemeslus, bet tiem, kas nav ieintereséti skatities telekomunikaciju socialo
tiklu kontus, bija opcija izv€lties “nesekoju, neinterese”, un ka redzams 6.3. attéla, vairakums
ta ar1 izdarfja. Savukart 67 personas, kuras noradija, ka seko Iidzi kadam no mobilo sakaru
operatoriem, ka lielako motivaciju izcéla informé&tibu par pakalpojumiem un tarifiem, un to
atzimgja 39 cilveki. Tacu vien par 4 cilvékiem mazak izvélgjas jaunu akciju uzzinaSanu par
noteicoSo faktoru un 29 respondentiem motivé sekot Iidzi telekomunikaciju operatoru

socialajiem kontiem, ja ir iesp&ja piedalities izlozeés un konkursos. (sk. 6.3. attéla).

Kada ir JUsu motivacija sekot atbilstoSajam teleoperatoram?
162 atbildes

Informétiba par pakalpojumiem... 39 (24,1%)

lespéja piedaltties izlozés un k... 29 (17,9%)
Seko [1dzi uznémuma sasniegu...

35 (21,6%)

Jaunu akciju uzzinasana

Strada telepardosana, vai ar to...
Veértigu padomu uzzinasana

Esi darba meklgjumos

Interesé darbinieku domas un...
Izklaidéjoss saturs

Nesekoju, neinteresé 58 (35,8%)

0 20 40 60

6. 3. att. Motivacija sekot teleoperatoriem socialajos tiklos

Nakamais jautajums palidz€ja saprast, cik bieZi respondents ikdiena ievero reklamas par
"LMT”, “Tele2” un “Bite” operatoriem. Visbiezak minéta atbilde par visam teleoperatoru
reklamam bija- “reizém”. To noradijusi 69 cilveki par “Bite”, 65 reizes par “Tele2” un 64 reizes
par “LMT” reklamam. Otra bieZzak minéta atbilde bija “biezi”, kura bija visvairak minéta par
“LMT” reklamam (51 reize), visticamak $ada iespgja pastav, ja individs ir nokluvis konkréta
telekomunikaciju sniedz&ja mérkauditorijas grupa un to sasniedz sponsorétais saturs par
atbilstoso teleoperatoru. Tapat tika secinats, ka dazi patérétaji ikdiena vispar nesakaras ar
reklamam par mobilo sakaru operatoriem, respektivi, 39 cilvéki nav ievérojusi reklamas par
“Bite”, 31 persona nesaskaras ar “LMT” reklamam, bet par vienu mazak (30) nav redzgjusi
“Tele2” reklamas. Pastav ari pretgjas atbildes, kad respondenti redz telekomunikaciju operatoru

reklamas loti biezi . Visvairak (20 reizes) “Tele2” reklamas, péc ka seko “Bite” reklamas (18
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reizes) un lidzigi art ar “LMT” reklamam, kuras loti biezi ir manijusi 16 cilveki. Misdienu
sabiedriba pavada lielu dalu savas dzives digitalaja vide, tadel biezak ievéros reklamas tie
cilveki, kuri seko Siem mobilo sakaru operatoriem socialajos medijos vai strada ar

telekomunikaciju saistita nozarg.

To pierada ari nakamais jautajums, kas tika uzdots, lai noskaidrotu kanalus, kuros
respondenti ir manijusi informaciju vai reklamas par mobilo sakaru operatoriem. lesp&jamas
bija vairakas atbildes un visbiezak tika atziméta “Facebook” platforma, kur 70 cilvéki ir
ievérojusi “LMT” ierakstus, 67 respondenti tur manijusi “Tele2” publikacijas un par 4
cilvekiem mazak (63) atzimgja “Bite” public&tos ierakstus. Otrais popularakais kanals bija
socialais medijs “Instagram”. Tur atkal visvairak (60 reizes) bija sastopama “LMT” uznémuma
publicéta informacija, 54 cilveki tur sastopas ar “Tele2” veidotajiem ierakstiem, bet vismazak
(49 reizes) vérojamas “Bite” publikacijas. Tapat izplatits bija video straum&$anas pakalpojums
“Youtube”, kur aptuveni 40 cilveki ir mangjusi informaciju par “LMT” un “Tele2”. Savukart
uznémuma “Bite” reklamas biezi ir v€rojamas interneta zinu portalos, un to pauda 37
respondenti. Mazak tika minéti tadi kanali ka radio, teleoperatoru majaslapas un vides reklamas.
P&éc dotajiem aptaujas rezultatiem, darba autore secina, ka visvairak sevi cenSas reklamét

“LMT” mobilo sakaru operators izmantojot socialos medijus “Facebook” un “Instagram”.

Tika jautatas respondentu domas par to, kadam ir jabiit teleoperatoru socialo tiklu kontu
mérkim, kur bija iesp&jams atlasit ne vairak ka 4 svarigakos mérkus. Gandriz puse (45,7%)
atzina, ka svarigaka funkcija ir uzturét socialajos tiklos zimola t€lu, par 4 cilvékiem mazak jeb
70 respondenti (43,2%) akcent€ja, ka mérkis ir inform&t par jaunumiem uznémuma. Savukart
56 cilveki (34,6%) piemingja, ka socialo tiklu konta mérkis ir parvilinat citu teleoperatoru
lietotajus, bet par 3 cilveékiem mazak (32,7%), ka mérki atzimé€ja informét sabiedribu par
akcijam un konkursiem. Sabiedribas viedoklis dalijas par to vai merkis ir reklameét tirgii esos$as
ierices, ko noradija 45 respondenti, vai arl informét par tarifa planiem, ko uzskatija 32
respondenti. Tika pieminéti ari tadi aspekti ka izklaidét auditoriju, publicét uznémuma
sasniegumus, aicinat pieteikties darba, sniegt padomus klientiem vai dalities ar kolégu domam
un darba ikdienu. Tas norada, ka cilvéku viedokli par mobilo sakaru operatoru socialo tiklu
mérkiem dalas p&c paSu patérétaju intereseém un vélama satura, tacu lielaka dala ir vienoti par

to, ka galvenais mérkis ir uzturét savu socialo tiklu t€lu. (sk. 6.4. attgla).
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Ar kadu mérki, Jusuprat, mobilo sakaru operatoriem ir socialo tiklu konti?
162 atbildes

70 (43,2%)
74 (45,7%)

Informét par jaunumiem uznem...
Uzturét savu télu

Dalities ar kolégu domam un d...
Parvilinat citu teleoperatoru liet...
Informét par akcijam, konkursiem
Reklamet tirgl eso$as ierices
Informét par tarifa planiem
Publicét uznémuma sasniegumus

56 (34,6%)
53 (32,7%)

45 (27 8%)

32 (19,8%)

12 (7,4%)
14 (8,6%)
14 (8,6%)
19 (11,7%)

0 20 40 60 80

Aicinat pieteikties darba
Sniegt padomus kientiem
I1zklaidé&t auditoriju

6. 4. att. Teleoperatoru socialo tiklu kontu merkis

Nakamaja aptaujas jautajuma respondentiem tika ltigts izvEléties no piedavatajam
"LMT”, “Tele2” un “Bite” socialo tiklu profilu publikacijam, kuri ieraksti viniem patik labak.
Katram mobilo sakaru operatoram Tika atlasits pa 2 reklamam no katra mobilo sakaru
operatora, respektivi, kopa prezenteti 6 pieméri. Jasaka, ka parliecinoss lideris Saja kategorija
bija “Tele2”, kura stils un publicétais saturs uzrunaja 42% jeb 68 respondentu, mazliet vairak
par vienu tresdalu (34,6%) paterétaju saistija “LMT” reklamas, tacu “Bite” publicetie atteli
potenciali sp&tu parliecinat klat par §$T mobilo sakaru operatora klientu vien 23,5% respondentu.
Sie rezultati korelgjas ar atbildem no 6. anketas jautajuma par to, kadus teleoperatorus
respondenti izvélas lietot, pieméram, ja cilvékiem tikamaka acim likas “Tele2” veidotas
reklamas, tad arT sakuma “Tele2” bija operators, kuru izmanto visvairak.

Pedgja anketas jautajuma respondentiem bija japauz domas, kapéc ieprieks izveléta
teleoperatora reklama parliecinaja un piesaistija patérétaja uzmanibu. Atbildes, lidzigi, ka
jautajuma par ienakumiem, bija loti dazadas un tas liecina par to, ka nav viena noteicosa faktora,
kas darbotos pilnigi uz visiem vienadi. Saja gadijuma parsvaru néma izdevigs un interesants
piedavajums ar 25,9%, gandriz tikpat nozimigas ir reklama izmantotas krasas, ko atzimg&ja 33
respondenti jeb 20,4%. Ka butiski uzmanibas piesaistiSsanas veidi vél bija reklamas véstijums
(14,8%) un emocionalitate, ko noradija 16 cilveki jeb 9,9%. Tapat respondenti savas atbildes
mingja tadus faktorus ka vienkarSums, personazi, dzivespriecigums, mulkigums, ka arT attelota
darbiba un sizets. Lai gan lielaka dala aptaujato respondentu atklaja, ka nevienam mobilo sakaru

operatoru zimolam neseko, darba autore secina, ka visvairak auditoriju uzruna un piesaista
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kvalitativs saturs, veidojot vienota stila, noskanas, spilgtus ierakstus, ka ar1 piedavajot izdevigus

un interesantus piedavajumus. (sk. 6.5. attéla).

Kas visvairak ir piesaistijis Jusu uzmanibu izveéléties par labu vienai no reklamam?
162 atbildes

® Krasas
@ Vestijums

Attélota darbiba un sizets
@ Emocionalitate
9,9%

@ Izdevigs, interesants piedavajums
@ Vienkarsums
® Personazi

14,8% @ Dzivespriecigums

6. 5. att. Uzmanibas piesaistiSanas ietekméjosie aspekti

6.5 Dalgji strukturétas intervijas analize

Darba autore, ka vienu no pétniecibas metodém, izvelgjas dal&ji strukturéto interviju,
kas ietver ka struktur€tus jautajumus, ta ari visparigakus atvértos jautajumus, laujot
intervéjamajam sniegt plasaku ieskatu konkréta problematika. Lai gan intervijai tika uzrunats
gan mobila operatora SIA “Tele2” sabiedrisko attiecibu vaditaju Oskaru Firmani, gan tika
nositits zinojums uz SIA "Bite" sadarbibas piedavajumu e-pastu, tomér lidz galam izdevas
veikt interviju tikai ar SIA "Latvijas Mobilais Telefons" Marketinga komunikaciju dienesta
reklamas dalas vaditaju Kristu Kagani. Intervija norisinajas "LMT" galvenaja biroja Ropazu

iela 6, Vidzemes prieks$pilséta, Riga, LV-1039 un tas garums bija aptuveni 40 minttes.

Intervijas mérkis bija noskaidrot, kadus parliecinasanas un uzmanibas piesaistiSanas
panémienus telekomunikaciju pakalpojumu sniedzgji vélas atspogulot savas reklamas, lai
piesaistitu auditorijas uzmanibu, ka ar1 iegiitu visparigu informaciju par "LMT” uznémuma
vertibam, reklamas mérkiem un izvirzitajam vizijam, ko vélas sasniegt. Izv€loties strukturéto
interviju ka pétniecibas metodi, tika izstradati intervijas pamatjautajumi, balstoties uz darba
aprakstito akad@misko literatiru cenSoties pétijuma ietvaros ieklaut "LMT" Marketinga
komunikaciju dienesta skatijumu un visparigu informaciju par reklamas kampanam un

parliecinasanas komunikaciju. (Skat. 7.pielikumu)

Dalgji strukturétas intervijas sakuma tika noskaidrotas ’LMT’’ pamatvertibas, kas ir,

aizrautiba, attistiba, sadarbiba, pietam svariga veértiba jau ir ieklauta zimola saukli, respektivi
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“doma-dari”. Reklamas dalas vaditaja Krista Kagane iezimg&ja, ka “LMT” zimols ir par
daritajiem un par apnémigiem cilveékiem, kas celas, iet un dara, [idz ar to, ka vél viena biitiska
vértiba ir attistiba un dariSana, ko uzpémums ari mégina atspogulot visas savas reklamas.
Runa@jot par auditorijas uzmanibas giiSanu, Kagane atbild&ja, ka liels uzsvars ir uz ilgtermina
attiecibu biivésanu, ar mérki dot ilgtermina solijumu saviem Klientiem. Tika uzsvérts kvalitates
un apkalpos$anas arguments, jo attiecibas, ko buvé ar auditoriju, tick uzskatitas par loti
svarigam, tade] atri, 1e€ti un momentani risindjumi nav °LMT”’ pasSmeérkis. Lai gan Kagane
atzist, ka tiek publicétas akcijas, pardosanas kampanas un 1pasas cenas, tomér cenu neuzskata
par primaro faktoru, kas pieverstu cilvéku uzmanibu. Turpretim loti buitisks aspekts un faktori,
kas palidz noturet klientus, ir pakalpojumu kvalitate, solfjums par €rtu, vieglu pakalpojuma
lietoSanu un caurspidigums, lai klienti zinatu par ko maksa. Var teikt, ka galvenais pienakums
ir saprast pakalpojuma jégu, savu mérkauditoriju un méginat patérétajiem atrast solfjumu, kas
vinam vargtu biit svarigi. Intervijas gaita tika noskaidrots, ka gimenes un draugu ietekme
izveleties konkreto telekomunikaciju sniedzgju, spelé nozimigu lomu, kas péc reklamas dalas
vaditajas domam, ir vislielakais kompliments, ko sanemt. Tas ir ilgtermina darbs no zimolu
puses un liels ieguvums komunikacija, ja uznémumam nav sevi papildus jareklamé, bet kads to

iesaka.

Misdienu telekomunikaciju pamatpakalpojumu tirgus liela mera ir jau sadalijies un
brivi klienti tirgii ir pavisam maz. Uznémumiem vienmer ir bijis aktuali iegtt lielaku tirgus dalu
un piesaistit jaunus klientus, tacu intervijas laika tika noskaidrots, ka “LMT” galvenais mérkis
ir lojalitates stiprinaSana un esoso klientu noturéSana. Citgjot Kristu Kagani: “Ja klients pie
mums jitas labi, parliecinati un drosi, tad arT nav ko daudz uztraukties, jo paris eiro 1etaks
solijums nav tas, uz ko liela dala biitu gatavi reagét.”. Raksturojot to, cik siva ir mobilo sakaru
operatoru cina par jaunu klientu piesaisti, “LMT” reklamas nodalas vaditaja apliecina, ka
uzneémums loti labi to saskata un strada ar dazadiem argumentiem, lai atrastu savu niSu un
unikalitati. Lai gan nosacita telemarketinga konkurence vairs nepastav, kas skaidrojams ar
pienemto likumu par aizlieg§8anu uzrunat citu konkurentu klientus, tadel telekomunikaciju
sniedz€ji censas sasniegt potencialos patérétajus publiskaja telpa. Atbildot uz jautajumu par to,
vai tikai ar reklamam pietiek, lai ietekmétu cilvékus klut par mobilo sakaru operatoru
Klientiem, Kagane atbild, ka ta palidz iepazit zimolu un ta dienaskartibu, galvenas
komunikacijas t€émas un valodu, bet tomér ta ir pavisam maza dala no visu kolégu kopdarba,
kur galvenais uzsvars ir uz attiecibam ar klientiem. Lai raditu $adu ilgtermina emocionalo
sasaisti, ir liels darbs, kas sastav no pakalpojumu dalas, klientu pieredzes, reklamas,
piedavajumiem, sabiedriskajam attiecibam, par ko zZimols iestajas, kadas t€mas tiek sponsoréetas
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un kads ir zZimola solfjums, kadas témas tiek sponsorétas un ta talak. Zimola v&rtibai, lomai,
ilgtermina risindjumiem un emocionalais aspektam ir nozime, jo patérétaji nepérk produktu vai
pakalpojumu vien fiziskas vai racionalas kvalitates dél, bet ar pérk sajtitu, ka lietojot produktu

vai pakalpojumu tas viniem liks justies.

Intervijas ietvaros, tika apstiprinats darba autores viedoklis, ka nav tada viena noteicosa
faktora, kas palidz&tu cilvékiem izvéleties kadu no mobilo sakaru operatoriem. Krista Kagane
skaidro, ka uz to ir jaskatas loti segmentgti, jo var bt cilvéki, kuriem noteicosa biis cena, vai
ari teleoperatoru pakalpojumu kopums, klasts, kvalitate un iesp&jas, ko uznémums var piedavat
klientam. Savukart jauni pakalpojumi un tarifi tiek izstradati vadoties pec dazadiem pétjjumiem
aptaujam un argumentiem, ko sabiedriba visbiezak veérté ka svarigu, jo katram auditorijas
segmentam ir pavisam citi noteicoSie faktori. Intervijas laika tika uzdots jautajums par to, kadi
ir visizplatitakie kanali, kur tiek publicétas LMT’ reklamas, uz kuru Krista Kagane
paskaidroja, ka viss ir atkarigs no zinas v&stjjuma, mérka un auditorijas, kuru uzruna.
Respektivi, ja nepiecieSams sasniegt biznesa klientus, tad labak stradas radio vai biznesa prese,
savukart, ja nepiecieSams sasniegt jaunieSu auditoriju, tad tie biis socialie tikli, ka “Facebook”,
“Instagram”, “’TikTok’’, “YouTube’’, “’Spotify’” un ta talak. Lai gan televizija ir butisks
kanals video formata dgl, kas spgj dzilak izklastit zinu un, lai iegiitu frekvenci, tacu intervijas
laika apstiprinajas, ka misdienas ar plasajam digitalas vides iesp&jam, mazinas televizija, jo

mazinas sabiedribas mediju patérins.

Analizgjot ’LMT’’ socialos medijus, darba autore nonaca pie secinajuma, ka parsvara
tiek public@tas socialas kampanas, nevis pardosanas veicinasanas ieraksti, jo uznémuma laika
josla digitalaja vide tiek uzskatita par ta vizitkarti, lai stastitu aktualo par uzneémumu, informétu
par dazadiem socialajiem projektiem, iek$€jo darbinieku komunikaciju un tam Iidzigi.
Reklamas nodalas vaditaja skaidro, ka “LMT” socialie tikli ir neparbazti ar reklamam, jo tas
varétu samazinat sekotaju skaitu, pietam, patérétajus $ada informacija var sasniegt citos
kanalos, ka sponsorétais saturs. Uz jautajumu, ka atSkiras uzmanibas piesaistiSanas elementi
dazados reklamas veidos, tika noskaidrots, ka, publicgjot zinas par zimola t€lu, ir svarigi atrast
sadarbibas partnerus un sponsorét notikumus vai personas, kas iestajas par lidzigam vertibam
vai nostaju un raisa pozitivas emocijas. Turpretim, ja ir iekartu kampana, tad ir svarigi, lai
reklamétais produkts atrodas maksimali mazaka klikska attaluma no pirkuma. Savukart, ja
reklamas kampanai ir iss laika periods un ir javeicina atraka pardoSana, tad tiek izmantoti
nedaudz agresivaki elementi, pieméram, sarkana cena, izsaukuma zime vai kaut kada loti

spilgta detala. Runajot par konsekventu zimola t€lu, ’LMT"’ ir Zimola stila gramata, kura tiek
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definéti kodi, kas palidzés reklamam biit vienotam. Lai gan §im mobilo sakaru operatoram ir
plasa krasu palete, kas orientéta uzmanibas pievérSanai, tatu Kagane atzist, ka klasiskas
reklamas kampanas un zimola materiali parsvara tiek veidoti melnbalta tonu gamma, jo tads ir

“LMT” rokraksts un atskiriga iezime, kas ilgtermina veidos atpazistamu imidZu.

Intervijas laika tika noskaidrots, ka "LMT” uzn€mums sadarbojas ar vairakam reklamas
un socialo tiklu agentiram, jo t€mu loks un ikdienas materialu apjoms ir tik liels, ka viena
agentira to nespétu nodroSinat. Tapat tika minétas 3 konkrétas reklamas agenttras, ar kuram
izveidojusies sadarbiba daudzu gadu garuma, minot to, ka $ie sadarbibas partneri biezi vien ir
ka kol&gi, jo ar viniem tiek stradats ilgtermina. Tam, protams, ka vésta Krista Kagane, ir loti
liels ieguvums, jo katru reizi no jauna nav jadefiné zimola prasibas un tas lauj ietaupit daudz
laika. Lai gan parsvara agentiiras zina tehniskas lietas un vadas péc zimola stila gramatas, tomer
ir svarigs ne vien tehniskais izpildijums, bet ari spgja véstit zimola emociju. ST iemesla dél,
uznémumiem ir svarigi nodefinét konkrétas reklamas, kampanas vai komunikacijas mérki un
vélamo uznémuma balss toni. Intervijas nosléguma Krista Kagane min to, ka Vvisi zina, ka labak
pieverst uzmanibu uUn uztaisit spilgtu, uzrunajosSu pardosanas materialu, bet tas nebiis “LMT”
zimola stils un paSmeérkis. Btisks aspekts ir atpazit reklamdev&u nonemot logotipu no
materiala, lidz ar to iezim&jas lielakai izaicinajums- ka zimola definétaja valoda un stilistika
panakt to, lai tas ir atSkirigs un izcelas uz pargjo fona. Pielikuma var apskatit pilno interviju.

(sk. 8. pielikumu)
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SECINAJUMI

Telekomunikacijas nozaré Latvija Sobrid ir v@rojama loti izteikta reklamas intensitate,
un ta rezultata veidojas situacija, kad katras atseviska reklama piesaista uzmanibu un rada
istermina ietekmi uz cilvékiem, public§jot tikai konkursus vai akcijas. Reklamas galvena
funkcija ir nodrosinat informaciju par produktu, pakalpojumu vai zimolu, kas atkariga no
mérkauditorijas vajadzibam, palidzot paterétajiem pienemt lémumu Turklat, reklamai ir jabut
viegli saprotamai un atmina paliekosai, jo miisdienu informacijas parbagatibas laikmeta cilveki
ir nogurusi no apjomiga informacijas daudzuma, tad€] biezi to apskata pavirsi. Jebkura
saskarsme ar zimolu var spélét lielu lomu attieksmes veidosanas un izvéles izdarisanas procesa.

Bakalaura darba ietvaros izmantota un apskatita teorija par parliecinasanas
komunikaciju, uzmanibas piesaistiSanu, paterétaju atticksmi un uzvedibu, ka ar1 socialajiem
medijiem lava rast dzilaku izpratni par uzmanibas piesaistisanas veidiem gan reklamas, gan ari
arpus tam. Pateicoties veiktajai anketai un intervija, darba autore parliecinajas, ka reklama nav
visvarena, jo patérétaju lemumu pienemsanas process ir sarezgits, un to var ietekmét daudz
dazadu faktoru. Pieméram, pardoSanas veicinos$as reklamas cilvéki uzmanibu piever§ trim
galvenajiem komponentiem, pirmkart, teksts un vestijums, otrkart, izmantotas krasas un attéla
vizualais noform&jums un, treskart, izdevigs piedavajums jeb cena. Cena izsenis ir bijis viens
no nozimigajiem faktoriem izvéles veikSana par labu vienai vai otrai precei, tapéc uzn€émumiem
svarigs aspekts zimolu attistibas procesa ir konkurétsp&jigu cenu piedavasana.

Struktur€tas intervijas un aptaujas rezultati liecina, ka nemaz nav tada viena pilnigi
preciza noteicosa faktora, ka ietekmét individualo lémumu pienemsanu. Patérétaju izveli var
vadit gan lojalitate vai pienakums, gan kvalitate vai tuvako cilvéku ieteikumi, ka ari dazi cilveki
vairak balstities uz savam emocijam, turpretim citi izdaris racionalakus Iemumus.

Analizgjot mobilo sakaru operatoru “Bite”, “Tele2” un “LMT” socialo tiklu publikacijas
laika posma no 2022. lidz 2023. gadam, tika secinats, ka galvenais teleoperatoru uzdevums ir
veidot ilgtermina attiecibas un saglabat jau esoSos klientus, jo Latvijas pamatpakalpojumu
tirgus liela méra jau ir sadalijies un to var tikai pardalit. Tas nozimég, ka jaunu klientu ir pavisam
maz, piem&ram, skoléni, kuriem vecaki nopeérk telefonu un pirmo reizi pieslédz pieslégumu biis
jauni klienti, bet viss pargjais ir jau esosa tirgus pardale.

Tika konstatéts, ka socialo tiklu parliecinasanas komunikacija, klientu parvilinasana nav
bitiska, jo drizak mobilo sakaru operatoru socialo tiklu konti palidzes tiem uzturét savu zimola
telu, labu reputaciju un attiecibas ar sekotajiem, ka art daudzveidigs un interesants saturs

palidzes noturgt patérétaju uzmanibu un stiprinas lojalitati, lai klients nepariet pie cita operatora.
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1.pielikums

LMT Kvantitativas kontentanalizes datu apkopojums

1. tabula

Janvara publikacijas "Facebook" lapa

LMT janvira
publikicijas 01.01.2022 02.01.2022 02.01.2022. 03.01.2022 04.01.2022 05.01.2022 06.01.2022 07.01.2022
"Facebook™ lapa
Veids Viedelevijs | R BT | ytevis  |Padoms Informéictja par - |Darba paie e dieviija
- uznEmumn UZNEmImu shudmEums pledavEjum -
oE oo LMT dzimianas  Izaicingjums - oo Mekle LMT davina Vesturizka drama
- Amuma cilts diena sztura raditgjiem Drona piloteiana Doms- dari telekonmmikacija | zaviem klientiem "Foberts Briss"
Temturis 0 0 Fliedtelevizz |71 0 #TelrDarbs ] #Fiedtelevizii
Komentari 0 10 K3 | 3 0 0 o 9
"Dalities" 57 34 ) 0 38 12 36 13
'Patik” atzimes 301 135 84 9 148 26 o4 132
1 )
09.01.2022 10.01.2022 11.01.2022 12.01.2022 13.01.2022 13.01.2022. 14.01.2022 16.01.2022 17.01.2022
Darbe shudingjum: Viedtelevizija Lﬁ?ﬂ“ﬁ Padoms Konlarss Tirgd jeu esodo pri Viedtelevizija | Viedteleviziiz  Padoms
Meke datorfiklu | "Eiforija” 2 (:}me_-r;ej K3 altivizét 2 biletes uz E— Filma i TR
admimistatora sezora draniziga  VeLTE mizikly VG s Diemelmey® | s st KA aktazgt ToLT
#TelrDarbs #\iedtelevizija 0 ] #KONKURSS 0 #Viedtelevizijg  #Viedtelevizija 0
1 3 0 26 634 200 g 12 3
19 4 12 39 157 95 10 3 15
34 185 102 183 646 617 278 65 39
18.01.2022 19.01.2022 20.01.2022. 20.01.2022 20/01/2022. 21.01.2022 24.01.2022 25.01.2022 25.01.2022. ‘
Jaunm produkin | Sadarbibaz [ . - . B i S .
e ei Padoms Darba sludingjums Viedtelevizija | Viedtelevizija Fr‘o‘d_uklu Alcijas [?arba lem]
Garmin pirmizrade, kas o . Idherfizisko Filma "Kas tu esi |Filma Uz VoLTE vamu | Gaming aksesudri *‘““‘] ]“ . 1
viedpulksten tapis ar LMT Drona piloteSana sistEmu Savvalz?” naziem" tehnelogijz parfpafucenu |7 ;:;E.Ci s H
0 0 #16 #TelrDarbs #Fedtelevizjda  Fiedteleviziia 0 0 #TelrDarbs
4 9 13 1 7 5 2 3 0
3 18 g 15 36 3 2 5 19
202 613 13 19 445 286 28 107 18
26.01.2022 26.01.20222 28.01.2022 28.01.2022, 28.01.2022, 30.01.2022 31.01.2022
:Darba sludindjums Viedtelevizija | Darba sludingjumg i:]'i_.it:bﬂ; Viedtelexizyja | Viedteleszmja  |Akerjas
Meklz lietotgjn | Skaties "Zelta ;:“;’:El slases | CS:GOBLAST [Filma Izaicingjums  Proun Davand
saskan dizainert | lakmetu” E,-i.':l."a.. ) tumnirs ar LMT  |"Padingtons 2" | satwra raditijiem  sanem Huawel
#lelrDarbs #Viedtelevizija  +TelrDarbs 0 ] #Viedielevizija 0
4 0 4 4 5 21 36
13 0 19 8 42 3 12
32 3 46 156 613 n 176
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2. tabula

Marta publikacijas "Facebook' lapa

LMT marta
publikicijas 04.03.2022 04.03.2022. 05.03.2022. 10.03.2022 11.03.2022 11.03.2022. 12.03.2022 14.03.2022
"Facebook" lapa
. Ipasi o . I wein [ . . . o Sadarbibas '
Veids pF'lI:zl;.ﬁjm Viedtelevizija | Viedtelevizija iénau;.l;lig;zdﬁmﬁ Tirgd jau esoio pr Viedtelevizija | Viedtelevizija S ]
Saturs SIM keartes Ulmain Kandls Ubraing24(4x4 auto Iphone 13 3G tikds DzhkzBrakha ken| " Atruma Cilts" 3 2 "Vigo Heelth" san)]
Temturis 0 Fiedtelevizlja  [FViedtelevizya |0 ] #Stand WithUkrain 0 0 [
Komentari § 0 43 6 3 27 19 3
'Dalities" 191 5 812 6 3 130 252 13
'Pafik" atzimes 134 32 1300 51 41 a2 380 239
15.03.2022 16.03.2022 16.03.2022. 17.03.2022 18.03.2022 18.03.2022.. 19.03.2022 21.03.2022 21.03.2022.
Sadarbibaz Jaunu produkiu .- |Sadarbibaz e - Informacija par N |
. Padoms {enzlians tired Darba sludingjums o 3 Viedtelevizija  |Viedtelevizja —— Aptauja (citz) |
ROTHKO izrades Drona epmécibas | 3G Iphone lietotjMeklz IT vadiju|par Ukrainas medi Uleines kultdre 8" Atruma Cilts" 5 3 Latvija Darba devi COvid-19 ietelang]
0 0 0 #TelrDarbs 0 0 ] 0 ] I
1 0 123 0 41 0 ] 1 63
1 3 40 23 103 19 18 6 13
11 12 27 18 193 1 B 104 394 i
23.03.2022 23.03.2022. 24.03.2022. 24.032022..  25.03.2022 25.03.2022. 25.03.2022, 26.03.2022 27.03.2022. |
Sadarbibas Jaunu produktn  |Sadarbibas . . . . |Jawmu ki . . . !
—— e Tirg jau esofo pri Darba shudingjums lgnikxs::itmﬁ Viedtelevizja  |Viedielevizja | Viedtelevizijz |
Faktu parbaudiid)y Interneta sarzz | Posttivus hiletes p 3G fikls Meklg kiberdrosib [IPhone SE Kinodarbs "Sis lis) " Atruma Cilts" 3 § Oskaru caremonijl
] 0 0 0 =TelrDarbs [ #Stand WithUkorain 0 FViedieleviza  |(
171 13 3 7 ] 0 0 20 0
42 65 43 2 10 1 0 579 0 4
623 429 Eyal 45 23 2 1 1100 36 :
28.03.2022. 28.03.2022 29.03.2022 29.03.2022. 30.03.2022. 30.03.2022 31.03.2022 31.03.2022.
Sadarbibas - .| Jaum produkm [ . . -
| 3 Darba shudingjums . | dana tired Tirgd jau esofo pr Padoms Padomsz Darba sludingjum: Padoms
kopd ar SAF Tehn Mekl# telekomumil Iphone 13 green | lespEjas ar dromn | K3 tas strads Telegram kangli ki MeklE Pakalpojum Ietetbumi Ulrzinas iedzTvoti
0 #FTelrDarbs 0 0 HFLMTeistémas |0 #TelDarbs 0
2 0 1 1 0 325 0 2
5 7 2 5 7 248 13 107
36 11 7 19 37 1100 10 138
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3. tabula

Jilija publikacijas "Facebook' lapa

LMT jilija
publikicijas 01.07.2022 01.07.2022. 01.07.2022, 01.07,2022 02.07.2022 02.07.2022, 02.07,2022 03.07.2022 |
"Facebook" lapa
; S « | Jaum produkin - - - g Sadarbibaz g
Veids Tirgil jau esodo pri e o Viedtelenizya | Viedtelevizja Viedtelexizyja | Viedtelevizija . Viedtelevizija
Samurs Dronz- asistens lat Seridls ulrainu b& Sanunu festivils L Drima "Fabian: je "Atruma Cilts" 5 & Diskusija LAMPAS pasglou Serigls "MeZonigg !
TEmturis 0 0 iedtelevizijz | #Viedteleviziia |0 0 0 FliedtelerIjd |5
Komentari 0 88 1 0 16 1 5 1 :
Dalities" 1 108 3 0 175 3 4 0 !
Pafik” atzimes 3 1300 8 3 624 11 29 3 [
04.07.2022 04.07,2022 05.07.2022 05.07.2022, 06.07.2022 06.07.2022, 07.07.2022 08.07.2022 11.07.2022
== 2 oz . | Sadarbibas Jaunu procuktu . = .o . |Sadarbibas g - - = .
Viedtelevizija | Tirgd jau esoso . S | Akeija edav X Viedtelevizijz | Tirgd jau esofo
4 B B partmen iendkiana tirgl J tpasas i mp&]‘tﬂﬁ]‘l Y g F |
Sanumu festivila L Piesladz 3G ar Pos LMT atbalstitdjs Nhobilais kases ap: 3G jauda Tavai va| LMT Meistarklase Gatavojies Positiv Serils "Slarti” | Adzargstikling
Fliedtelevizia |0 0 0 0 0 ] Fiedtelevizija |0 |
3 49 0 0 29 0 11 0 ]
8 10 0 2 20 1 14 1 3
66 215 8 92 340 4 336 82 6
12072022 12.07.2022, 13.07.2022 13.072022, 14.07.2022 14.07.20222,  15.01.2022 15.01.2022. 16.07.2022
Jaumu produlktu . . . S . - . | Sadarbibas Sadarbibas .
. . | Akenja Tirgi jan esodo pry T an esofo pri Padoms Dorba = . . Viedtelevizyja
e g et § pri Tirztl j pr R e i
Kvadratkods 5G jauda TavEs m; lekdrtas apdroding Drons mezsaimnie LMT Sistimas | Mekle klientu cen Positivus Festival Positivus Festival | " Atruma Cilts” 5 3
0 0 0 0 ] #TelrDarbs 0 0
3 27 2 5 10 10 76 9
23 15 4 12 4 76 263 i 129
275 442 128 131 6 44 969 158 563
16.07,2022 16,07.2022 17.07.2022 18.07.2022 19.07.2022 19.07.2022, 20.07.2022 21.07.2022 22.07.2022
Sadarbibas Sadarbibas Sadarbibas Sadarbibas Umémuma = e oo . |Jaunm produldu -
. . E . . . Padomsz . . Tpafais pledavEjum . S Viedtelevizija
LMT gaiza balons Positivus Festival |IzatcimEjums Posit Pesitivus Festival | Dronziniba Garifzakals medu: LMT Meistarklase Gaiza un dimuo ze1 Trilens "Pretizais
0 ] 0 0 0 0 0 0 Fliedtelevizija
1 0 6 3 & 49 1 10 20
4 1 8 4 53 [ 0 34 7
41 117 T8 61 67 887 21 158 219
24.07.2022 26.07.2022 26.07.2022. 27.07.2022 27.07.2022. 28.07.2022 29.07.2022 29.07.2022, 30.07.2022 31.07.2022
Tirgi jau esofo priIpasals pledavajun Alcijas Tirgi jau esoso pri Akcija Tirgil jau esofo priipasals piedavajun Viedtelevizija  |Viedtelevimja | Alkcijas
Gaisa un ditmu se Drona pilots Interneta sargs | Mobilais kases ap Briviba ar viedpul 3G tikls Drona pilots Filma "Navalmy” |"Atruma Cilts" 5 & Tntemeta sargs priek
0 0 0 0 1] 0 0 #FViedtelevizijz |0 (]
E] 10 4 2 2 113 1 1 2 4
15 27 13 2 6 22 14 2 63 13
207 200 176 36 168 370 39 @ 357 176 i
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4. tabula

Novembra publikacijas "Facebook' lapa

LMT novembra

publikicijas 01.11.2022 02.11.2022. 03.11.2022 03.11,2022 03.11.2022, 04.11.2022 04.11.2022, 04,11.2022 |

"Facebook" lapa

Veids Jauru produktu iey UznEmuma sasnie, Sadarbibas partnet Darba sludingjums Jaunu produlctu iel Viedtelevizija | Darba sludindjums Sadarbibas partner’

Saturs Huawei Mate30 PjInetnetz sargs | ligums ar Elektron Mekl# komutacijaleSIM Filma "Milulis" | Meklg UX dizaine Jespaidi par filmn

Temturis 0 0 0 #TelDarbs 0 #\iedtelevizlj  |#TelDarbs 0 |

Komentari 278 4 6 3 $ 4 1 3

'Dalities"” 111 29 36 7 9 20 9 0

Pafik” atzimes | 1200 203 409 12 43 237 25 11

05.11.2022 06.11.2022 07.11.2022 07.11.2022, 07.11.2022. 08.11.2022 08.11.2022, 10.11.2022 10.11.2022,
B e e TS 1 et e P‘“’d’“‘iﬁ;ﬁjm Tirg esoio produl Tirzi esodo produl UznSmuma szsnie
"Atruma cilts 5 |'Tanvans" aizkadri 3G Adafu poligon MeklE datorredzes Teleform vacind | Apefisti drona pilaeSIM 3G internets Pirma Al reklima
0 0 0 #TeliDarbs 0 0 0 0 0

36 0 25 0 1 0 3 104 o0

386 1 8 14 4 1 6 12 o712

2200 7 137 31 13 [ 41 342 21000
11.11.2022 12.11.2022, 13.07.2022 13.07.2022, 14.11.2022 14.11.2022, 15.11.2022 16.11.2022. 16,11.2022

Viedtelevizija =~ Viedtelevizja  Viedtelevizija | Tirgi esodo produl Tirgd esofo produl Konkarss Sadarbibas partne Makslizais mntelek Maksligais intelel

Latvijas filmas | "Atruma cilts 3" | Filmas "JanvEris" | TEvas tawr8tgjs" | KA tapa "TZlavas t Filma "Circenfa 2 ar “FranklinCovey Latvijes nikotne | Latvijas nikotme

#iedtelevizia |0 #iedteleviziiz |0 0 #KONKURSS |0 0 0

1 4 2 33 o 962 0 40 0

53 68 3 798 17 188 12 2 4

303 326 41 1300 70 588 15 43 21

17.11.2022 17.11,2022 17,11.2022 18.11.2022 19.11.2022 19.11.2022. 19.11.2022, 20.11.2022 21.11.2022

Darba shudingjums Maksligais intelel Maksligais intelek Viedtelevizija ~ Viedtelevizija | Jaunn produliu ie) Sadarbibas partmer Akeija Jaunu produlu iet

Apmaksta prakse Latvijes nikome | Vizuslizicijas | Filma "Zemmislkd"| "Atruma ciltz 3" | Teleforu vacing | Jamvaris" pirmizr Power Cable atlaid Jaunas s8rijas drex

#TelrDarbs 0 0 #iedtelevizija |0 0 0 0 0

0 0 1 5 & 0 9 0 0

10 1 6 7 167 2 4 2 0

i 9 3 57 647 & 68 13 3

65



Tabulas turpinajums

22.07.2022 23.11.2022 24.11.2022 25.11.2022. 25.11.2022 26.11.2022. 28.11.2022 28.11.2022. 29.11.2022
Viedtelevizija E:;i:‘ . Um@muma sasnie Umémuma sasnie| Viedtelevizija ~ Viedtelevizija  |Sadarbibas partnes Darba sludingjum Sadarbibas partner.
UCIPUCT izrZde |Dronz pilotsiana |'KEds ir sabiedrisk LMT Tedtra inovi Drima "Es esrm 2 " Atruma eilts 3" | 3G Techritory 202 MeklE tebmizko sp 3G Techritory 202
#iedielevizja |0 #\edtelevizig |0 #iedteleviziig |0 0 #TeliDlarbs 0
0 21 4 2 g 132 0 1 38
[ 14 11 4 18 833 3 16 8
[ 189 61 32 259 2900 20 40 243
29.11.2022. 30.11.2022 30.11.2022.
Padoms Uznémuma sasnie|Uznémuma sasniegumi
! skaidro VE. lietder paralcstiis memora LMT- vErtigakeiz umémums 1T
0 1] 0
0 3 1
27 16 EX]
46 284 191
5. tabula
Jiinija publikacijas "Instagram' konta
TWT junga
]:nb A " 07062022 08062022 100062022 10062022, 14062022
Instagram
T-nmta
Veads Sadarbibas partn Uzpsmuae szanid laune produkiu { Konlurss Elzpertu visdok
Samrs Ag Lindu Clowd] Balva e-homercij Appls Watch LT| LeimS pullsteni | Kibertelps
TéEmuris Spell3ms Sad Smf O ] L] L
Komentiri 3 1 2 3 o
'Pafil' abime: | 184 185 733 542 133
17.0:6:2022 17062022 200042022 23042022 26062022 30062022
Fontoss Jeunu produkiu i Tirgh esocn prod Norsl&jums Viedtslevizija |Elspertu visdokliz
Tizirzids lzimd p Appls Watch LT Lizo shrintzpetd Lizo zpeveilum: Tutzs listzs LT Maiztarklzzes
L L L 0 EWVisdtelavizijs |0
0 0 1 1 [ 11
e 133 261 3lg 156 17
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6. tabula

Oktobra publikacijas "Instagram' konta

LMT oltobra
publikAcijas 02.10.2022 04102022 0£.1022022 05102022, 07.10:2022 11.10:2022 12.10.2022 13102022
"Tnotasram"
Veids Jzunu produdcbe § Informacijz par w) UzpSmums szenil Konlorss Jzunu produdotu § Informacija par w) Informcija par w Feunu produdite i
Satars Apple Watch Ul Torgu spsle: 2 prestiZzs balva Twtzs lapezs otz Iphone 14 Plus | 5G ks DPyitz spiles Iphons 14 Plus
Temtuaris [ Fmznzlmt 0 FmanzlmiFmenzl| Fiphonsl4plus |55 Fmznzlmt Ziphonaldplus
Eomentari [ ] [ 4 [ 1 1 ]
‘Pafk' amimes | 113 212 B3 Bl BED 86 183 106
7. tabula
Decembra publikacijas "Instagram' konta
LW depembra
Enb ey " 07122022 08.12.20:22 08122022, 09122022 11122022 13122022
Instagram
T-nonta
Veids Konkurss Tirg =sodu prod UzgSmems sz:ni{ Sadarbibas partn) Tirsh ssodu prod Sadarbibes partn
Satars DiEvans GoPro & Sony Eperia 101 “"Plattnz pele”, | Positives atbals| Galaxy Budsl Py Klips 2r dzi=dit
TeEmturis SKONEURSS |0 Smanzlmt Zmanzlmt L] 0
Eomentari L P 1 3B 1 3
'Pafil" agime: |3102 158 31 DR 206 311
14122022 15122022 16.12 2022 16.12.2022. 18122022 1812 2022 21122022
Tirgh azodu prod Konkurss Informicija per v InformEcija par w Tirgh esoéu prod Sadarbibas partn) Informscijz par w
Garmin Fenix 7E DEvand Galaoy F Brivpratiszis des Ziemessvition b ArEd Bilig| ZismzzevEtioe bal
ey SRR THUNDER 100 s
L SEONEURSE |0 0 L 0 Smznslmt
0 14800 0 L 0 L 0
TR 346 358 308 17 133 133
211220023 221272022 23122022 27122022 18122022 20122022
Tisgh 2sosu prod Informécijz par w NowslSjums Tirgi esodu prod Informacija per w Tirgd ssodu produkis reklim:
Szmzung Galany| Zismssavithin bl Priecizus svitiy GoPro HERO1 1| Zismesswition bl Galaxy Flipd
L Zmanslmt L 0 Smznzlmt 0
1 3 0 L L 5
148 402 165 163 126 61
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2. pielikums

Tele2 Kvantitativas kontentanalizes datu apkopojums

Janvara publikacijas "Facebook' lapa

8. tabula

Marta publikacij

acijas

Sadarbibas parmel Uznemuma saznie) Viedtelevizija Akcija
3Gar "Nelda”  |Komplimentu loteSamsung Galaxy | Prakses programm Klientu atzaukmes Go3 televizija | Investicyjas 30eur atlaide puty’
0 0 #Terkarjera ] 0 0 0 |
17 0 a 16 5 47 13
n 5 3 g 6 8 3 !
145 172 18 163 234 141 73
Jaum produktu e Tirgd esodo produl Aptauma Ummnémuma sasme| Jaunu produktu 1 Viedteleviziia | Tirgd esofo produl Akcija
VRLTE tehnologij Galaxy Tab A8 | Prakses vietas nov Tiesihas izmantot | Samsung produldi| Filma "Zvaigzne if Huawei WATCH { 50eur atlaide puteklusicsju!
0 0 0 0 ] 0 0
6 0 1 35 5 4 2 0
9 1 5 10 0 6 4 1
144 30 19 186 31 123 132 n

9. tabula

"Facebook" lapa

68

Jaunm produltu el Ipaiais piedzvEm
Anzsprisdurm par {IPhone SE 3G bizes stacijas Pieteikianis ZZ € "We Build Parks" Prakses programmHuawel Nova 9 | Bimesa nsmjums biletes ar 23% atla
0 0 0 0 0 #BimeszSikasAr(0
23 9 0 7 0 3 Q 1
63 3 2 47 7 27 10 3 T
123 43 34 139 M4 %0 161 17 116




Tabulas turpinajums

[Eonkurss

2 biletes uz konee Huzwei Sound Joy Padoms umémsjiq Attiectbu pamati |Riga Jazz Stage
#KONKURSS |0 0 0 0

713 2 10 0 2

89 4 1 1 8

323 124 69 6 160

10. tabula

Jilija publikacijas "Facebook" lapa

Sadarbibas partneq

Akcija Padoni Tirgi esofo produ) Viedtelevizija | Jaumu produltu ier
Noderigas listotma Autoskola Credo 4 Auto apdroginsar| [Phone]2 par izde) Telefons iekrit fids 3G priskérocibas |Sovs "Kaislibu vas Xiaomi 123

0 0 0 0 0 0 0
& 10 2 11 1 12 1
3 5 8 2 23 12 3
517 30 119 &3 81 108 107

Jaum produlin ief Informacija par uf Sadarbibas partneiDarba shidingjumdNovartsjums (cits] Aptauja Viedtelevizija | Tirgd esodo produlKonlourss
Parvietojama baze Darba apmécibas [Rakii ZOO  |Priskirocibas Tele Divu veidu cilvek palielinjiess MV Jaumas filmas Go3{ Xiaomi viedtanumi|Komplimentu lote
0 SinteresantiFakti |#Tele2 #WeAreTel0 #SavejieSaprats |0 0 0 0

63 4 4 14 2 0 2 8 1

19 6 18 27 1 1 16 8 4

82 144 61 o1 33 14 125 170 &

“ii]__ﬂ IR e

Jaums epakojums | Badmintona maés | Mizikas klavsTfan Tebnilon tkdiena | Jaunumi ne Samsy Pepira maizini | Serigls "Tautas kal Tiedraides spéle
0 #KONKURSS  |#Sav@jieSaprafis (#Tehnika’cim (0 FInteresantiFaksi |0 0

5 1800 0 11 1 12 0 11

15 189 0 3 4 37 1 0

143 375 79 134 25 206 20 42
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11. tabula

Novembra publikacijas "Facebook' lapa

Konlorss Uznemuma sasnie
{ Eomplimentu lote| Dodies pastaigss |Laimé 2 ieligumu| Nosladzies 1 pard{Iphene 14 5G baze: Lasplata diena
0 ENoliecTeleform [#KONKURSS |0 0 0 0

34 5 579 1 4 12 16

3 13 50 8 3 2 14

87 307 778 41 303 113 182

Eonlourss UznEmuma sasnie| Tirgd esofo Apsveikums Apsveilums Viedtelevizijz  [Uzemuma sasnie| Ipaseis piedavajun Informacije par ug
Laimé 2 ieldgumu|Lepojas ar kolggi | 3G bazes NovEl shaistus 37 12-Nov Go3 Klientu atzanksms Melna Picktdiena | Adventes vainagn|
#KONKURSS |0 0 0 0 0 0 0 FTeleXLatvija #W5
368 8 74 30 33 9 &7 3 9
48 13 10 33 18 3 26 3 22
188 395 169 327 326 159 433 60 323
"Upgunszgréks" fan] Autoskola Credo 45tatistika par zvar
#KONKURSS |0 0
1300 29 2
234 14 7
636 394 109
12. tabula
Junija publikacijas "Instagram' konta
08.06.2022 09062022 09062022 16.06.2022 22062022 27062022
InformScija per o] InformEcija per u) Informicija per w) Tired sodo prod MovslSjums Abrijz
Héﬂp&smT&‘mﬁkﬂMﬂa Salisd3iznzs 5pd Appilz iPhone t Ligo svatki Ezmzung Galaxy
Efemni=d007  [STehnijaArtn & SWedraTalad |0 i} i}
4 1] 0 0 L L
il T6 333 659 413 373

70




13. tabula

Oktobra publikacijas "Instagram' konta

Tele? oktobra
publikicijas 04.10:2022 121022022 13102022 17102022 18102022 241022022 26102022 27102022 28102022
"Instagram” lonti
Veids MEk:ligais intel] Tisgd esodo prod MIkeligzis intel{ Akrijz Foniourss Dadoms Tisgl esodo prod Konlurss Uzpémmemz szenisgums
Satars Robotz Pipars | HUAWEI Mova|Robots Pipars | Szmsung Galaxy| Wolt divanu keq Rudens pisdzivg iPhone 14 Pro | Visu 3vSto naktd Klisnty atzzulkemes
Témturis L] 0 [} [ SR omimzs ENoliscTelsfony O SEonburzs [
Komentari 1 [} 1 i} 36 1 1 113 4
"Pafil" atfime: 243 454 151 605 530 1360 583 TR 1083
14. tabula

Decembra publikacijas "Instagram" konta
Tele? decembra
publikicijaz 06122022 08.12.2022 15122022 16.12.2022 16.12.20222  |20.122022 24122022 31122022
"Instagram” lonti
Veids Padoms; Sadarbl UzpSmums szznid Padoms Eonlmurss UzpEmumz szani) NovElSjums NovelSjums MovElSjums
Saturs Ziemzssvation =i Klisntu ztszuksd Zismassvatin tif Zismessvati izl| Sazisdoti 5000 § Dévenzs derbini{ Gaifus Zismessv Magisku uno gzdu
TéEmaris EWoliscTel=fony O ENolizcTel=fony O 1] 1] 1] 0
Komentiri 4] 4] 4] ] 4 2 4] [+]
"Patil" atdmes 45 13 1266 3052 57 EED D66 1008
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3. pielikums

Bite Kvantitativas kontentanalizes datu apkopojums

15. tabula

Janvara publikacijas "Facebook' lapa

Darba sludingjum: Konkurss Viedtelevizija  Jaunu produktu ier Akeija Jeumu produltu ier Konlurss

WMEJMMWMMMM%%MMSZI Pecsvetiu izpardo TCL viedtalnmy  Konloursa laimges)

$Bite#patk  #Bitespak  #TeliDarbs*Bite # #Konkurss#Bite # #Bite #patik #Bok #CGalaxyS2IFE sE+Bite #patik  #Bite #patik #TCI #Bite #patik skonl

2 0 1600 1 1 0 0 13

2 3 42 3 6 1 4 19

133 43 768 20 M4 11 3 253
Viedtelevizija  Sadarbibas partne: Konkurss Pazinojums aunu produlctu ie1 Viedtelevizija dtelevizja

Sapem austinas pa Go3 discovery+  Asins ziedofana Laimes rats Stiprs vEjis ‘Australian Open" Atminétierici  Freestyle projekto: Go3 discovery+ Latviefu zendh 1

#Bite #patik #5am #Bite #Go3pieBit: #vienaasinsrite #z) #Bite #patik 0 #Bite #Go3pieBite #Bite #patik #laim #Bite #patik #The! #Bite #Go3pieBite #Bite #patik #Go3 ¢
0 0 0 79 48 1 2000 0 0 0
0 1 3 52 18 0 933 1 0 0
12 1 34 197 32 pil 808 n 10 25
Konbarss+ Atsauk Tirgii esofo produl Viedtelevizija — Aptamja Umemuma sasnie Jaunu produktu ier Konlorss Tirgd escso produ Ipassis piedivjums

Laimes rats Terices geimeniem “Nemilgtie: Nolen Aplikacijas tkdien Frekvenu portfel: Samsung Galaxy Bites laimes rats  iPhone iespEju pie Majas mternets

#Bite #Patik #lair #Bite #Patik #Gan #Bite #patik #Go3 #Bite #pafik #Go3 #Bite #Bitestikls # Bite #patit #Sam #Konkurss#Bite 7 #Bite #pafik #iPhc Finternets #akcija #pt

20 0 0 4 11 1 193 1 4
1 2 1 0 2 4 72 2 2
25 25 15 12 42 27 95 29 21

16. tabula

Marta publikacijas "Facebook" lapa

Jaumu produktu e Tirgd esofo produl Informacija par uz Darba sludingjum: Tirgh esoo produl Tarifu plans; Jaum Konkurss Akcija
Samzung Galaxy (IPhone 13 Pro  Izstades “MWC B Klientu konsultant Puteldsfic&ju Robc Biznesa tarifu plar Apple AitPods  Pavasara firifana

#Bite #pafik #5212 #Bite #patik s1Phc #Bite #patik W #Terrdarbs+Bite ##Bite #patik Rob #Bite #patik #bizn #K onkursBite #5 #Bite Fpatik Feric

13 0 4 0 1 2100 0
13 1 1 0 4 603 0
19 25 43 23 40 674 13
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Tabulas turpinajums

Umémuma sasnie Jaunu produktu ier Jaunu produltu ier Tirgd esoo produl Darba sludingjum: Informacija par uz Um@muma sasnie Jaunu produltu ier Darba sludingjum: |

3 vieta Sponsorshi Samsung izaicing] Samsung Galaxy ; Podintelefoni vai 1 Darbinieka piered: Bites parkdsjums  Ziedojums IPhone SE Karjeras dienz 1
#Bite #holej: £La #Bite #8amsung # #Bite #patik #8am 4Bite 4patl #vast SBite Spatik Steird #BitesTrkls Bite -#Par)fiern #5tand #Bite #Apple #pat £Bite 4pati #kar;
0 2 0 2 3 6 33 0 1 '
1 2 1 4 30 4 13 0 21 !
20 23 6 164 147 32 332 13 2

Jaunu produlkstn et Darba sludindjum: Akeija Novertgjums (cits; Umenuma sasmie Sadarbibas partner Viedtelevizja — Konlrss Jaunu produltu 1e1
IPhone 13 Pro IT atbalsta zpecial Austinas par | ewr Socighe medin  SIM keartes ukrany Krizes talnms ar 1 Go3 filmas Laim? austimas ~ [Phone SE

:#Bite #iPhone #F *TEIRDARBS#B: #Bite #pafik #Hua #Bite #patik #soci #ParMieru #Stand #ParMliem #5tand #Bite #patik #Go3 #Konkurss #Bite #iFhone #4)
0 0 0 0 4 8 0 41 0

1 2 0 T 25 15 0 20 0

23 14 15 114 115 48 2 43 1

Interssanti £aldti (¢ Darba sludingjum: Darba shodingjum: Tirg esofo produl Eksperta viedoklis (cits)
QR kods Pirdoianas specid Karjeras diena  Viedpulksten ben Kiberdrofiba

2 1] 1 4 0
0 1] 3 0 1
11 15 28 20 29

17. tabula
Jiulija publikacijas ""Facebook" lapa

_Tirgt esofo produl Sadarbiba; Inform Sadarbiba; Jaunu ; Sadarkiba; Jaunu } Konkurss; Sadarbi Konlorss Darba sludingjum: Informacija par uz Tirgd ezodo produl Tirgid esofo produl
LGtelevizori 3G tikls ar "Ericss Kursors.Iv Realme Mobilly maksgjun 50 eiro no WOLT Cenu festivil:  Klientu projektu s 3G iespgjas ManaBite aplikaci Datori

Q #Bite #patik #patl #piedavajums Fie: #hobilly #maksg) FKonkurss#Wolt# #Bite #pafik #Bite #teirdarbs¥Bite #p #Bite #pafik #patil #Bite #patik #)Mar #Bite #patik #Ace
0 0 0 0 13 4 0 0 0 0
0 0 1 1 g 3 - '] 0 1
10 12 3 8 30 13 19 9 11 3
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Tabulas turpinajums

Tirga esoéo produl Aptauja Jaumu produlctu ien Konkurss Tirgi esoéo produl Darba sludingjum: |
Samzung Galaxy ;3G zin&Sanas Go2 kamera Cenu festivil:  Darbinieka piered: SOS bému ciema 50€ no Wolt PuteldusGedji Bimesa pérdofans |

#Bite #patik #5am #Bite #patik #patil #Bite #patik #drof #Bite #patik #Bite #Bite #patik #teixc #Riza #kopaspeks konlurss #laimé #Bite #patik #puteklstosis SXiaomi

1 0 4 0 0 673 ] 4 |
1 il 1 12 6 202 B 14 |
18 19 18 86 41 298 16 32

IViedtelevizija  Ekspertu viedoklis Darba shudingjum: Sadarbibas partmes Darba shdingjum: Tarifuplini Konlamss Tirgii esoo produl Informécija par uznémumu
Go3 saturs Publisks sektora i¢ Vasaras Pikniks =1 Biznesa vides skt Darbs kur patiks  50%atlaide  Sameung jaunumi Tikla paplaingten Bites bérmudarzs
+#Bite #patik #CGolpieBites #G03  #Bite #patik #karj: #Bite #patik #kop: #Bite #patik #karj- #Bite #patik #tarif #KonkurssBite # #BitesTikls #Bite : 5Bite #patik #kopaspals &I

4 1 1 0 Q 3 10 2 0
2 0 16 0 12 1 10 0 7
72 16 124 19 43 9 46 23 26

18. tabula

Novembra publikacijas "Facebook" lapa

Akrija Darba sludingjum: Jaum produkt ier Viedtelevizijia  Darba shudingjum: Sadarbibas pertner Darba sludingjum: Viedtelevizija, Tpa
Austinas par 1€ Logistikas koordir Asus ROG Phone Boksa akadgmiju” Majd=fvmield kom Latvijas Hokeja £ Klientu apkalpoia Go3 Iménesi bez:

#Bite #patik #Hua Hteirdarbs #Bite 4 #Bite #patik #4wm #Bite #patik sBok #Bite #pafik #kopi #kopispiks Heirdarbs #Bite # #Bite #patik #Go3

11 0 3 0 0 g
11 1 7 0 0
33 74 4 109 29 17 10
Padoms Eonkurss Darba slodinfjum: ViedtelesTzja ~ Inform3ctja par uz Apsvellums Ipafais pledavajun Viedtelenizijz  UznBmuma sasnie ]

Kiberdrodiba Izloze par #Samsn Klientu apkalpoda "Karmas latviefi” 3 jaunas bizes stac 11. novembra aps: Melni spéle 7 jaunas filmas  Khentu serviza id s

#Bite #patik #teir¢ #Bite #patik #izloze £LieloFilnmFest #Bite #patik #Kan #BitesTikls #Bite - #kopiapeks #Bite #Bite #patik #Bite #Bite #pafik 2L ieloFilmuFestivals Di;

0 0 1 0 129 0 2 2 12
1 1 13 1] 3 2 0 2 11 |
26 17 27 5 96 38 20 43 110

K[I:IhlIBE Kmhnm Il]ﬁm.ﬂ:l__ '}a' IﬂIlﬂAm ’\i‘iudtelev_m"pa Ah:gﬂ“ Tpnsals" i pnhua]'lm' AV Tl]gﬁm" FOdliKiE‘ﬂI[B
#TikTok konlarsa Davanas no “Uszut Darbinieka piered: Latvijas valsts svE Grigalis iesaka filt Acer Curved par 1 Melngs piektdiena Garmin fénix 7 §¢ "Ugunsereka” labn

#Bite #pafik #Liel #Konkurss #Laimi #patik #teirdarbs  #Bite #patik L at: #Bite Spatik £Liel #Bite #patik #Ace #Bite Zpatik Bite #Bite £patik #Gan =1 zimé #Bite Zpat

i 179 i il 2 5 T il 26

0 953 3 13 5 1 1 0 97

T9 355 107 56 34 64 23 19 59
1

74



Tabulas turpinajums

Tirga esofoe produ’ Akclja Tpmfaisphdiﬁjmfpfmhlﬁ.&liﬁjmsmbﬁu,Tmiﬁl]hfmnﬁdjapﬂmmmu
Apple AitPods Melngs Piektdiena Filnm Festivils  Izdevigas davanas Bimmesa klientiem Aprikotas bizes stacijas
|#Eite #pafik #App #Bite #pafik #Bite #Bite #patik #iel #Bite #pafik #Zier #Bite #pafik #Dell #Bite #pafik #BitesTikls #E

6 4 4 7 3 17
0 1 1 4 B 8
e 16 16 143 43 68

19. tabula

Junija publikacijas "Instagram' konta

07.06:2022 08.06.2022 08.06:2022 100062022 13.06:2022 15062022 28.06.2022 28.06:2022

i UznSmusma ===ni) Jzunu produbite { UzgSmums szend) UzgSmums szani| Konlurss Zadarbiba; Jzuny Tirgh 2sodo prod Jawtdjums salotdjiz

Sarisdotas asinis laudizais 5G| Zizdojuens kel 5 vistz szcensThe Ligo spéls 5 ks Jzunzs bizes stad Szlddjums gariz

“Bite SLatvijz = SpatikiG =Riz: | =standwithukrai <Bits splatuls = =Bite =lizo =lzis SpatiksG <Rizs sintemets SRiz, o =
ELatvijs #Naters
0 o @ o o 0 2 E|

- o2 o0

20. tabula

Oktobra publikacijas "Instagram' konta

Eire oltobra
publikacijas 04 1002022 05102022 10.102022 11.10:2022 13102022 17102022

Viedtelevizija | Informicija par u Viedtelevizija | Akcija Sadarbiba; Ipasz| Padoms

Filmu Betivils |Auvgludisnz Earifls “"Uzunzg Televizom méns: Lidojums 2r 733 Virtudls darbevig

ssvti #Rigz 5T srvitki sRiga SRTzz SLatvija 512 sRizz sRlgz 511 Bite #patlk Sko sRiga 5RTzz 513
o 2 4 o 0 2

108

18102022 19102022 241002022 25102022 27102022 31102022

Ifi:tln'cijapzmTziﬁ:plij‘hs;Padfpa'niﬁp&ﬂﬁvij! Informécijz pas w Konlmusss Mol Sjums

Azins donori | C2lojums 200 flmas 200 o Garantijzs remon Laimé LEGD ko Visu evito disnz

=Rigz =Fizz 5Lz =Figz SRizz =13 SRigz SFiga =Lz =Riz:z SFizz =z SlzimE SRIga SR PTes 2R
Rl SRira |
0 0 L] [} 4174 1

1007
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21. tabula

Decembra publikacijas "Instagram" konta

06.12.2022 07.12.2022 05.12.2022 09.12, 2022 13.12 2022

_Ipams' iz pizdivijy Tirgﬁeminpmd_lpma' iz pledivij Uzpémumz mﬂJ{Umm' ﬂﬂm{
DiEvanu celved.is.| Bitez tiklz Diavanu calwedis) Uzlzbojuami E-lta‘ Zizmmzzavation m{

#nu-tlm'gi#’padul#hmm#'ﬂgai.l . T P o——
3 2 4 0

174 340 ile 466

16122022 200122022 22122022 28122022 30122022 31122022

Bﬁlﬁdjapﬂmhﬁlﬁdjapﬂtqmaq:ﬂmﬂsdnk Tirgh ezodo prod Uzgdmums s=zanis NowslSjums

Bizes stacijzz | Ewitin d.m'bah‘e{ 3G atikirthe no 4 Svatio piedSvEjy Lizums par -EJ:lu.l Eweicien fuenzjd 2003 gads

SBite SpatD: Bi| Ssvitii $Rizs SRTza Sdacembeis 4 Ssvitid SRiza 51 Bite Spatlk SBi| “Bite Soppiks Spetlk:
2 0 0 3 2 7

197 376 158 384
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4.pielikums

“LMT?”, “Tele2” un “Bite” publikacijas socialajos medijos

l.att. LMT darba sludinajums

Imt&2

Melna
piektdiena

2.att. LMT Melna piektdiena

Ipasais piedavajums

Tikai 3 dienas

ar kodu

LMT + POSITIVUS
biletes 69€

T vulé

(i
po%

3.att. LMT ipasSais piedavajums
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Jaunums -
Elpo gaisa un iU sensors

IZCINI
POZ1
KARJ
STA

5.att. Tele2 darba sludinajums

MELNAS PIEKTDIENAS
ATLAIDES

Nenokave - lidz 30. novembrim!

SAMSUNG
Galaxy Watchs

200c T

>

SAMSUNG
Galaxy Buds Live

TELE2

6.att. Tele2 Melna piektdiena
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KAS
SEIFA?

Piedalies tieSraides spélé, lai
iegutu iespéju sanemt jaunakas
Samsung Galaxy ierices!

7.att. Tele2 ipasais piedavajums

SOS palidziba uz cela
par saldéjuma cenu

legadajies Mans Tele2 lietotne vai Tele2 Centros visa Latvija

&t & 2,49 Eur/mén
S [zmégini 2 ménesus
3 v bez maksas

Lai izvéle batu viegla, labak
pajautat kadam, kurs zina

Klientu
apkalposanas
un pardosanas
specialists Rigas
zvanu centrad

Nac stradat uz Biti:

Fikséta alga+ bonusi bez griestiem
lzaugsmes iespéjas
Pozitiva darba vide

B —

9.att. Bite darba sludinajums
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Melnas Piektdienas
piedavajumi vél
tikai 3 dienas!

lenac! Pasati! Sanem!

A”"’des idz

balva
iPhone 13

Bites dzimSanas diena
viss patik vairak!
Piedalies Bites dzim3anas dienas spélé B bite

un laimé vértigo iPhone 13

11.att. Bite ipasais piedavajums

Tirs majoklis -
vairdak laika atpitai

Izvélies S0 gudro robotu - putek|stcéju kopa ar
jaudigo Majas internetu savas ikdienas komfortam

Komplekta
ar Majas
internetu g

d Mi Mop 2 Lite B blte

12.att. Bite ipaSais piedavajums
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5. pielikums

Anketas paraugs

Mobilo sakaru operatoru ’LMT?”, “Tele2” un “Bite” uzmanibas

piesaistiSanas panémieni

Sveiki! Esmu Latvijas Universitates Komunikacijas zinatnes pedgja kursa studente un
sava bakalaura darba ietvaros veicu pétijumu par tris ietekmigakajiem teleoperatoru
uznémumiem. Aptaujas merkis ir noskaidrot sabiedribas viedokli par faktoriem, kas ietekmée
cilveku mobilo sakaru operatoru izvéli. Busu loti pateiciga par sniegtajam atbildém un veltito
laiku!

Aptauja ir anonima, un iegiitie dati tiks analiz&ti apkopota veida. Anketas aizpildiSana aiznems

3-4 minttes Jusu laika.

Dzimums:
o Sieviete

O Virietis

Vecums:
o<1l

0l2-18
019-25
0 26 -35
036 -45
046 -55
o955 <

Jisu dzivesvieta:
o Riga

o Pieriga

o Latgale

o Vidzeme

o Kurzeme

o Zemgale
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o Arpus Latvijas

NodarboS$anas:

o Skoléns/ students

o Stradaju algotu darbu

o Stradaju algotu darbu un stud&ju/ macos
0 Nestradaju un nemacos

Cits

Ludzu noradiet savus vidéjos ménesa ienakumus (EUR /mén)?
0 Mazak par €300,01
o €300,01-400,00

o €400,01-600,00

0 €600,01-800,00

0 €800,01-1000,00
o €1000,01-1200,00
0 €1200,01-1600,00
0 €1600,01-2000,00
0 €2000,01-3000,00
o €3000,01 un vairak

Kuru mobilo sakaru operatoru Jiis izmantojat?
o LMT

o Tele2

o Bite

Cits

Kas pamudinaja izvéleties konkréto telekomunikaciju operatoru?
(Atzimgjiet ne vairak ka piecus iemeslus)

o Izdevigs tarifs, cena

o Bonusi ilggadgjiem klientiem

o Gimenes vai draugu ieteikumi

o Mobila interneta atrums

o Tarifu planu piemérotiba klienta vajadzibam
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O Interneta parklajuma kvalitate/ kvalitativa runas parraide

o Iss savieno8anas laiks

o Kvalitativs klientu serviss (apkalposanas Iimenis un attiecksme)

O Piesaistija uznemuma t€ls un zZimols

o Piedavato iericu klasts

o Izveli ietekm@ja uzn@émuma marketings un reklamas atspogulotas akcijas

Cits

Vai Jiis sekojat kadam no mobilo sakaru operatoriem socialajos tiklos?
ola

o Né

Kada ir Jiisu motivacija sekot atbilstosajam teleoperatoram?
(Atzimgjiet ne vairak ka piecus iemeslus)

0 Informétiba par pakalpojumiem un tarifiem
o lespgja piedalities izlozes un konkursos

o Seko I1dzi uzn@émuma sasniegumiem

o Jaunu akciju uzzinasana

o Strada telepardoSana, vai ar to saistita nozaré
o Vertigu padomu uzzinasana

o Esi darba mekl&jumos

O Interese darbinieku domas un darba gaitas

o Izklaid&joss saturs

o Nesekoju, neinteresé

Cits

Cik biezi ikdiena ievérojat reklamas par "LMT”, “Tele2” un “Bite” operatoriem?

Nekad Reizéem Biezi

Loti biezi

LMT reklamas

Tele2 reklamas

Bite reklamas

Kados kanalos esat manijis informaciju vai reklamas par mobilo sakaru operatoriem?

(Iespgjamas vairakas atbildes)
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Facebook | Instagram | Youtube | Teleoperatoru | Radio | Vides Interneta Neesmu
majaslapas reklamas | zinu portali | manijis/usi
LMT
Tele2
Bite

Ar kadu mérki, Jasuprat, mobilo sakaru operatoriem ir socialo tiklu konti?

(Atzimgjiet ne vairak ka Cetrus, Jusuprat, svarigakos mérkus)
0 Informét par jaunumiem uznémuma

o Uzturét savu t€lu

o Dalities ar kolégu domam un darba ikdienu
o Parvilinat citu teleoperatoru lietotajus

o Informét par akcijam, konkursiem

o Reklam@t tirgii esosas ierices

0 Informét par tarifa planiem

0 Publicét uznémuma sasniegumus

0 Aicinat pieteikties darba

o Sniegt padomus kientiem

o Izklaidet auditoriju

Cits

Kuras no $§tm reklamam spétu Jus parliecinat klat par klientu kadam no Siem mobilo sakaru

operatoriem?
o LMT reklamas (1. attéls)
o Tele2 reklamas (2. attéls)

o Bite reklamas (3. attéls)

LMT
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e LMT klientiem

visi varti jau vala! DA
N
A

9.

)

|zvélies savu bileti un iegadajies to izdevigak!

(

Prodtvipme sotha 00 0% -2305 2028

Imt&2

Nac pie LMT

Viena saruna, un paréjo
izdarisim mes

NEPALAID
GARAM!

Parnac pie Tele2 un
pieslédz Bezlimitu

PARNAC PIE TELE2
UN IETAUPI

Atstaj numuru Sodien un sanem ipasi
izdevigu piedavajumu parnakot no cita
operatora vai nemot jaunu numuru

Bite
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Piesakies un
laimé!

Laime
katru
menesi

Parnakot pie Bites vai
pieslédzot jaunu
pieslegumu, piedalies
vértigu balvu izlozé

55" 55UQ75003

Sanemt pledavajumu >
) .

Parnac uz Biti un ietaupi!

Atstaj savu kontaktinformaciju un uzzini iposo piedavajumu tiedi Tev!

Kas visvairak ir piesaistijis Jisu uzmanibu izvél&ties par labu vienai no reklamam?
o Krasas

0 Vestijums

0 Att€lota darbiba un sizets

o Emocionalitate

o Mulkigums

o Izdevigs, interesants piedavajums

0 VienkarSums

0 Personazi

o Dzivespriecigums

Cits

Ja péc aptaujas aizpildiSanas radas kadas pardomas vai komentari, atstaj tos Seit!
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6. pielikums

Aptaujas rezultatu grafiki

Dzimums:
162 atbildes
@ Sieviete
@ Virietis
13.att. Respondentu sadalijums péc dzimuma
Vecums:
162 atbildes

® <11
14,8% ®12-18
®19-25
Y.
@®36-45
—————

® 46-55
®55<

14.att. Respondentu sadalijums péc vecuma

JiUsu dzivesvieta:
162 atbildes

® Riga

@ Pieriga

@ Latgale

@® Vidzeme

@ Kurzeme

@® Zemgale

® Arpus Latvijas

15.att. Respondentu sadalijums péc dzivesvietas
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Nodarbosanas:
162 atbildes

@ Skoléns/ students

@ sStradaju algotu darbu

@ Stradaju algotu darbu un studéju/ macos
@ Nestradaju un nemacos

@ uznémuma vaditajs

@ Zemnieks

@® Pensioners

@® Petnieks

12V

16.att. Respondentu sadalijums péc nodarbosanas

LOdzu noradiet savus vidéjos ménesa ienakumus (EUR /mén)?

162 atbildes
@ Mazak par €300,01
8.6% @ €300,01-400,00
@ €400,01-600,00
14,8% @ €600,01-800,00
| @ €800,01-1000,00
@ €1000,01-1200,00
@ €1200,01-1600,00
® €1600,01-2000,00
8%

12V

17.att. Respondentu sadalijjums péc ienakumiem

Kuru mobilo sakaru operatoru Jus izmantojat?
162 atbildes

® LMT
® Tele2
© Bite

18.att. Respondentu sadalijums péc teleoperatoru izmantosanas
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Kas pamudinaja izveléties konkréto telekomunikaciju operatoru?
162 atbildes

|zdevigs tarifs, cena 54 (33,3%)
Bonusi ilggadéjiem klientiem 28 (17,3%)
Gimenes vai draugu ieteikumi 52 (32,1%)
Mobila interneta atrums 49 (30,2%)
Tarifu planu piemérotiba klie... 25 (15,4%)
Interneta parklajuma kvalitat... 41 (25,3%)
Iss savieno$anas laiks 14 (8,6%)
Kvalitativs klientu serviss (a... 33 (20,4%)
Piesaistija uznémuma téls u... 23 (14,2%)
Piedavato ieri¢u klasts 15 (9,3%)
Izveli ietekméja uznémuma... 21 (13%)
Operatoru izvélejas mamma... 1(0,6%)
mama nopirka [li—1 (0,6%)
Uznémums apmaksa telefon. .. 1(0,6%)
Uznémums apmaksa manu... 1(0,6%)

0 20 40 60

19.att. Ietekmgjosie faktori izvéloties teleoperatoru

Vai Jus sekojat kadam no mobilo sakaru operatoriem socialajos tiklos?
162 atbildes

20.att. Respondentu sadalijums péc sekoSanas teleoperatoru socialo tiklu kontiem
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Kada ir Jusu motivacija sekot atbilstosajam teleoperatoram?
162 atbildes

Informétiba par pakalpojumiem... 39 (24,1%)

lespéja piedalities izlozés un k... 29 (17,9%)
Seko lidzi uznémuma sasniegu...

Jaunu akciju uzzinasana 35 (21,6%)
Strada telepardo$ana, vai ar to... 13 (8%)
Veértigu padomu uzzinasana 27 (16,7%)
Esi darba mekléjumos 11 (6,8%)
Interesé darbinieku domas un... 17 (10,5%)
Izklaid&joss saturs 26 (16%)

Nesekoju, neinteresé 58 (35,8%)

21.att. Motivacija sekot teleoperatoriem socialajos tiklos

Cik biezi ikdiena ieverojat reklamas par "LMT", “Tele2" un “Bite” operatoriem?

Il Nekad [ Reizém [0 Biezi M Loti bieZi

60

40

20

LMT reklamas Tele2 reklamas Bite reklamas

22.att. Teleperatoru publicéto reklamu ievéro$ana
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Kados kanalos esat manijis informaciju vai reklamas par mobilo sakaru operatoriem?

I Facebook M Instagram [0 Youtube Ml Teleoperatoru majaslapas [l Radio 172 p

60

40

20

LMT Tele2 Bite

23.att. Visizplatitakie kanali informacijas nodoSanai

Ar kadu merki, Jusuprat, mobilo sakaru operatoriem ir socialo tiklu konti?
162 atbildes

Informét par jaunumiem uzném... 70 (43,2%)
Uzturét savu télu 74 (45,7%)
Dalities ar kolégu domam un d... 19 (11,7%)
Parvilinat citu teleoperatoru liet... 56 (34,6%)
Informét par akcijam, konkursiem 53 (32,7%)
Reklamét tirgl esosas ierices 45 (27,8%)
Informét par tarifa planiem 32 (19,8%)
Publicet uznemuma sasniegumus 12 (7,4%)
Aicinat pieteikties darba 14 (8,6%)
Sniegt padomus kientiem 14 (8,6%)
Izklaidét auditoriju 19 (11,7%)
0 20 40 60 80

23.att. Teleoperatoru socialo tiklu kontu mérkis
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Kuras no §im reklamam spétu Jas parliecinat k|Gt par klientu kadam no Siem mobilo sakaru

operatoriem?
162 atbildes

@ LMT reklamas (1. attéls)
@ Tele2 reklamas (2. attéls)
 Bite reklamas (3. attéls)

24 att. Parliecinosakas teleoperatoru reklamas

Kas visvairak ir piesaistijis JUsu uzmanibu izvéléties par labu vienai no reklamam?

162 atbildes

@ Krasas
@ Vestijums
@ Attélota darbiba un sizets
@ Emocionalitate
@ Mulkigums

9 9% @ Izdevigs, interesants piedavajums

( 20,4% @ Vienkarsums
@ Personazi

14,8% @ Dzivespriecigums

24.att. Uzmanibas piesaistiSanas ietekmgjoSie aspekti
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7. pielikums

Intervijai sagatavotie jautajumi

Kadus parliecinasanas un uzmanibas piesaistiSanas panémienus, lai piesaistitu
auditorijas uzmanibu, v€laties atspogulot savas reklamas?

Cik siva ir mobilo sakaru operatoru cina par jaunu klientu piesaisti, un kadus
parliecinasanas lidzeklus uzn€mums izmanto, lai piesaistitu auditoriju?

Kadi Jusuprat ir visizplatitakie reklamas veidi un kanali, kur tiek publicétas "LMT”’
reklamas?

Vai atSkiras uzmanibas piesaistiSanas elementi katra no Siem reklamu veidiem?

Kadi uzmanibas piesaistiSanas elementi, Jisuprat, vislabak paliek cilvéka atmina un
Jums Skiet visefektivakie?

Kadi uzmanibas piesaistiSanas elementi veicina "LMT’’ atpazistamibu un paliek
cilveka atmina?

Kadus reklamas pasiititajus izmantojat un kas ir Jiisu sadarbibas partneri?

Kadus nosactjumus no savas puses izvirzat, lai taptu “LMT” uznémumam atbilstosa
reklama?

Vai tikai ar reklamam pietiek, lai ietekmétu cilvékus klit par Jisu mobilo sakaru
operatoru klientiem?

Kadas ir "LMT" uznémuma vertibas?

Kas, Jasuprat, cilvékiem ir noteicoSais faktors izv€leties kadu no mobilo sakaru
operatoriem?

Ar kadam grittbam un izaicinajumiem nakas saskarties veidojot parliecinasanas

komunikaciju?
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8. pielikums

Dalgji strukturétas intervijas transkripts

Intervetajs: Informé&ju, ka §is intervijas meérkis ir noskaidrot, kadus parliecinaSanas un
uzmanibas piesaistiSanas panémienus telekomunikaciju pakalpojumu sniedzgji vélas atspogulot
savas reklamas, lai piesaistitu auditorijas uzmanibu, ka arf ieglitu visparigu informaciju par
"LMT” uznémuma veértibam, reklamas meérkiem un izvirzitajam vizijam, ko v€las sasniegt.
Kadus parliecinaSanas un uzmanibas piesaistiSanas pan€mienus, lai piesaistitu auditorijas

uzmanibu, v€laties atspogulot savas reklamas?

Krista Kagane: Uzmanibas pieversana tas jau tads taktiskais merkis, bet jateic, kopuma loti
liels uzsvars mums ir tomér uz ilgtermina attiecibu biivésanu. Ir viens veids, ja vajag pieverst
atri uzmanibu, tad, protams, ir reklamas klasiku klasika, ko var darit- cena ir vienmgér ta, kas
pievérsis vai akcijas un ta talak. Es teiktu, ka vairakuma gadijumu visas miisu komunikacijas
un produkti, tas nav miisu mérkis. Maisu mérkis ir uzreiz dod dzilaku solijumu klientam, kas ir
tas, ko mes piedavasim arT ilgtermina. Lidz ar to tads atrs un momentals risinajums nemaz nav
musu ikdienas ripe, jo ir pavisam citas kvalitates, uz ko més lickam kada zimola pamata, tas ir,
kvalitates arguments vai apkalpos$anas arguments. Principa koncentréti méginam Tsi pateikt, kas

ir tas soltjjums, ko més klientam solam ilgtermina, kadas biis misu attiecibas.

Intervetajs: Daudziem svarigs ir izdevigs tarifs, tacu lielakoties cilveki vélas kvalitativu

pakalpojumu, ar labu interneta parklajumu.

Krista Kagane: Tiesi ta es arT domaju, un ta m&s dalam un nekad zZimolam vienam visi nekad
nederes un kaut kada mera tiek tas dalits. Protams, mums ir akcijas, ir kampanas, ir ipaSas cenas,
bet cena nekad nebiis tas primarais, kas pievérsis uzmanibu. Vienmér bus kaut kas vairak,
visbiezak ta bus pakalpojumu kvalitate un solijums, ka nebiis péc tam "¢akara", nebiis kaut kada
nemsanas ar sléptiem nosacijumiem ligumos vai ar kaut kadam maksam, kas nav atrunatas, vai
vel kaut ko. Tas ir solfjums, ka viss ir tiri, caurspidigi un klients zina, par ko vin§ maksa.
Patiesiba paveicot arT vairakus tadus petjjumus, ir loti, loti liela dala klientu, kur nu ne velti
mums ir liela tirgus dala. Te atkal, protams, jaskatas loti segmentéti, kas, protams, ir dazadas
auditorijas, teiksim, biznesa klientiem ir kaut kas mazliet savadaka nepiecieSams, neka
privatpersonam, kas dalas, pieméram, jaunieSu auditorija vai gimenes piedavajumi. Tas
galvenais uzdevums ir saprast péc butibas ta pakalpojuma jégu un butibu, kas ir ta

meérkauditorija un tad méginat atrast to soljjumu, kas tad vinam var€tu bt svarigi.

Interveétajs: Gimenes un draugu ietekme spéle tieSam loti nozimigu lomu.
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Krista Kagane: Tas ir ilgtermina darbs no zimolu puses, lai to panaktu, tas ir vislielakais
kompliments un ieguvums jeb, ja nav jareklamé, bet kads tevi iesaka. Tas ir tads maksimums.
ko sasniegt komunikacija. Lai tas ta notiktu, ir jaiegulda milzigs ilgtermina darbs, tap&c mes uz

to arT stradajam.

Intervétajs: Cik siva ir mobilo sakaru operatoru cina par jaunu klientu piesaisti, un kadus

parliecinasanas lidzeklus uznémums izmanto, lai piesaistitu auditoriju?

Krista Kagane: Protams, ka cina un konkurence ir, to més redzam. Ir labi, ka més to ari redzam
un stradajam ar dazadiem argumentiem, ka katram operatoram ir kaut kas savs. Tapéc svarigi
atrast savu niSu savu atskirigo rokrakstu. Tika pienemts likumu, ka nevar uzrunat vairs citu
konkurentu klientus privatpersonam, tapéc nosacita telemarketinga konkurence vairs nav un ir
principa tikai publiska telpa, cik nu tur var uzrunat, ari citu operatoru klientus. To, protams dara
visi operatori, un tas ir tas, ko més censamies. Es teiksu atklati, tirgus ir liela méra sadalijies, ja
run3jam par pamatpakalpojumiem. Tada zina, ka brivi klienti tirgl principa loti maz ienak, kas
ir, cilveks, kuram nav, nav numura un vinam tagad no jauna vajag izv€l&ties. Ta ir loti, loti
maza dala, kas ienak, Iidz ar to principa jebkuram uz ielas jau numurs un operators ir. Nemot
véra, cik siva ir ta konkurence, godigi sakot, lielaks uzsvars ir uz esoso klientu noturéSanu un

lojalitati. Noturét ir vél svarigak neka dabit pat jaunu klientu.
Intervetajs: Tatad Jusu galvenais mérkis ir lojalitates stiprinasana?

Krista Kagane: Ja, vinS vienmér ir bijis ta, bet mes, protams, joprojam esam ieinteres€ti un
gribam iegit vél lielaku tirgus dalu. Stradajam arT uz jaunu klientu piesaisti, bet tikpat liels, ja
ne vél lielaks uzsvars ir arT uz esoSo klientu noturéSanu, lai vini pie mums jiitas labi, aprtpéti,
lai viniem nav intereses skatities uz citiem. Un, ja klients pie mums jitas labi, ja jhtas
parliecinati un drosi, tad arT nav ko daudz uztraukties, jo paris eiro 1&taks solijums nav tas, uz

ko liela dala biitu gatavi reaggt.

Intervetajs: Mingjat, ka Jums ir svarigas ilgtermina attiecibas, bet, vai tikai ar reklamam

pietiek, lai ietekmétu cilveékus klat par Jisu mobilo sakaru operatoru klientiem?

Krista Kagane: Protams, no reklamas noteikti daudz ko var redz&t par zZimola, kas ir vina
dienaskartiba, kas ir tas témas, par kuram doma, kas ir valoda, ka runa ar klientiem, ta daudz
ko pasaka, tomer ta ir tikai aisberga redzama dala. Tas noteikti ir visu kolégu kopdarbs, jo
reklama ir tikai viena dala. Kopuma tas ir klientu attiecibas, ka klients jiitas pie mums miisu

sistéma, pieméram. pasapkalposanas portals. Praktisks piemérs, kur klientam ir ik menesi jaiet
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un jaapmaksa rékini, rip&jamies, lai vin$ tur jutas labi, lai viss ir saprotams, lai klientam ir
saprotami rékina nosacijumi, lai nav nekadas problémas vai neskaidribas, parpratumi ar
rékiniem. Protams, nenoverSami ir svariga arT §1 emocionala sasaiste, Kur pieslédzas klat jau
sabiedriskas attiecibas, par ko més iestajamies, miisu zimola solfjums, kadas t€mas
sponsorgjam, kur m&s ejam, kur més paradamies, piedavajumi jau esoSiem klientiem. Tas,
protams, nenoliedzami arT svarigi, tad ilgtermina buivét to emocionalo sasaisti ar klientu.
Dazadi operatori biezi vien médz grékot ar to, ka jauniem klientiem sasola "debesmannas”, bet
aizmirst par eso$ajiem klientiem, ir japanak, lai esosais klients nejutas ta, ka citiem ir kaut kas
izdevigaks. Jadoma ari par jaunu pakalpojumu ieviesanu klientiem, kas nav pie mums tikai ar
valsts numuru un interneta pieslégumu. Masu produkts "interneta sargs”, kas ir droSibas
pakalpojums, ko més piedavajam saviem klientiem, lai izmantotu ikdienas drosibai. llgtermina
attiectbam ir vesels komplekss, kas sastav no pakalpojumu dalas, ta ir sabiedriskas attiecibas,

ta ir reklama, ta ir klienta pieredze un ta talak.

Intervetajs: Kas, Jusuprat, cilvékiem ir noteicosais faktors izvéleties kadu no mobilo sakaru

operatoriem?

Krista Kagane: Tas ir miljons dolaru jautajums, jo te ir noteikti jaskatas loti segmentéti. Nebiis
viena tada zelta formula, kas visiem derés, kas biis noteicoSais. Biis auditorija, kurai bis
noteicosa cena, tiesi tik vienkarsi vai bus auditorija, kurai biis noteicoss pakalpojumu kopums,
ko tu vari iegiit pie operatora. Teiksim, viedtelevizija ir €rti, ja ir viens rékins, kura ir televizija,
kura ir internets, droSibas pakalpojumi un vél kaut kas klat. NoteicoSais arT drosi vien ir klasts

un iesp&jas, ko uzn€mums var piedavat klientam.
Interveétajs: Vai ir veikti petijumi, péc ka vadaties?

Krista Kagane: |kdiena stradajam ar loti daudz dazadiem pétijjumiem. Ja izstradajam jaunu
pakalpojumu, kas biis, piem&ram, gimeném, tad mes pétam un skatamies, kas ir tie argumenti,
ko visbiezak sabiedriba min, kas viniem ir svarigi. Es teiktu, pétijumi ir tads pamatu pamats, uz
ka més darbojamies un skatamies, lidz ar to man ir loti griiti pateikt vienu noteicoso faktoru.
Paltukojoties uz biznesa klientiem, viniem ir pilnigi Citi nosacijumi un citi noteicosie faktori, bet
man ka komunikacijas parstavei ir jatic, ka ta arT ir. Protams, zZimola vertibai, zimola lomai un
ilgtermina risinajumiem gandriz visos gadijumos ir nozime, jo klients jau nepérk tikai produktu
un pakalpojumu fiziskas vai racionalas kvalitates, bet pérk ar kaut kada méra to sajiitu, ka tas
vinam liks justies lietojot to produktu. Es ticu, ka varbiit jaunai paaudzei mazliet savadak tas

skatfjums uz zimoliem. Tas ir absoliiti tads hipotétisks pienémums, bet kopuma, ja més perkam
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“IPhone’’, tad nepérkam tikai zZimolu, bet m&s jau art perkam to sajiitu, ka vin$ liks justies,
kapéc es to izvélos, vai ari, ja perku Kaut kadu zimola apgérbu. Atkal tas ir stasts, vai es noticu
tam zimolam, nevis tikai tas, ka ta kleita vai telefons ir skaists, jo pasaulé miljons skaistu lietu,
bet man vajag ar1 to emocionalo sasaisti. Emocionalais aspekts ir loti svarigs ja vien nav atra

nepiecieSamiba atrast 1€tako, jo tadi gadijumi arT ir bet tas nav LMT paSmeérkis.
Intervétajs: Kadi ir visizplatitakie kanali, kur tiek publicétas ’LMT’ reklamas?

Krista Kagane: Jautajums ir par mérkauditoriju... ja nepiecieSams sasniegt biznesa klientus,
tad es zinu, ka labak stradas radio vai biznesa prese. Savukart, ja man nepiecieSams sasniegt
jaunieSu auditoriju, tad viennozimigi tie biis socialie tikli, “’TikTok”’, *YouTube’’, “’Spotify’’
un ta talak. Tas, ko mes pielietojam ikdiena ir, manuprat, visi iesp&jamie reklamas veidi. Jateic
ar interneta iesp&jam, kaut kada méra noteikti mazinas televizija, jo mazinas sabiedribas mediju
paterin$ pats par sevi. Linearu televiziju skatamies arvien mazak, vairak skatamies dazadas
platformas vai skatamies dazadas interaktivos risinagjumus. Joprojam, lai iegttu frekvenci,
protams, ka televizija ir biitisks kanals, bet kaut kada méra mazinas un gravité uz interneta vidi.
Ja paskatas uz to klasisko mediju maisijumu, ka vins$ pa gadiem ir mainijies, tad ta interneta
dala ir picaugusi mezonigi uz preses un televizijas un uz klasisko kanalu rékina. Ne tikai ir
noteicosais, kadus mediju veidus un kanalus izvélamies, bet ari kada ir zina p&c butibas un kada
ir tas jéga. Parsvara tas mérkis ir panakt lielu frekvenci, lai tevi sadzird, bet tas nav pirkumu vai
klikSku skaits uz konkréto pakalpojumu. Pieméram, t€lu zinas mérkis nav obligati atvest uz
misu lapu, bet gan ir mérkis pateikt, ka, piem&ram, Sobrid sponsor&jam Dziesmu svétkus un nu
caur tiem véstit savu zimolu nostaju- ka mums ir svarigas §Is patriotiskas iezimes. Sada
gadijuma, protams, televizijai ir liela nozime, jo video formats jebkura gadijuma lauj dzilak
izstastit zinu. Savukart, ja ir iekartu kampana, kur ir japardod *’IPhone’’, tad ir svarigi, lai tas
maksimali mazak atrodas klikska attaluma no pirkuma, lidz ar to vairak ir jaorient&jas uz
internetu un vebvidi. Atskiriga auditorija, ko mé&s uzrunajam, zinas veéstijums, ko més ar to
gribam pateikt, kads ir mérkis jeb vai ta ir frekvence vai pirkumu skaits, vai atvest cilvéku
plismu uz konkrétu resursu- tas viss ir tada kombinacija, no kuras izvélamies, kas ir tie mediji

un kanali, ko izvélesimies.

Intervetajs: Anazlizgjot "LMT’’ socialos medijus, nonacu pie secindjuma, ka parsvara tiek

publicétas socialas kampanas, nevis pardoSanas veicinasanas ieraksti, vai tada ir Jisu stratégija?

Krista Kagane: DroSivien izpétiju visu, kas nonak uz misu laika joslas, kas nav

“’sponsorings’’, Lidz ar to, protams, 5T laika josla ir misu vizitkarte, kur més stastam kas més
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esam, ko ikdiena daram, kas ir miisu dienaskartiba un més to neaizliekam ar reklamam, jo kurs
gan gribé&s mums sekot, ja tur ikdiena no mums bis tikai produkts un cena. Lapas sekotaju $ada
informacija var sasniegt ari citos kanalos. Laika josla ir, lai stastitu aktualo par uznémumu, kas
ir dazadi socialie projekti, ieksgja darbinieku komunikacija vai satura projekti. Piemé&ram, ta
pati viedtelevizija, kuru griti salidzinat ar vienkarsi telefonu. Viedtelevizija nak ar daudz
lielisku saturu, kur més varam komunicét filmas vai pasu producétos serialus, tapéc tie ari drosi

vien vairak paradas.

Intervetajs: Vai atSkiras uzmanibas piesaistiSanas elementi katra no Siem reklamu veidiem?

Krista Kagane: Atskiras, jo, ja vajag kaut ko atri pardot un ir iss kampanas periods, protams,
ka bus kaut kadi nedaudz agresivak elementi izmantoti, pieméram, sarkana cena, izsaukuma
zime vai kaut kads “’call to action”’ elements |oti spilgts. Tomér, ja ta biis zimola zina, tad biis
maksimali elementi, kas veido emocijas, speécigaks attels. Ne visas reklamas kampanas izdodas

ielikt zZimola stastu, jo ir pardosanas un biznesa mérkis

Intervétajs: Kadi uzmanibas piesaistiSanas elementi veicina ’LMT’’ atpazistamibu un paliek
cilvéka atmina?

Krista Kagane: Kopuma reklamas pasaulé neviens nav izgudrojis neko spilgtaku, ka dzeltenu
krasu uz melna melns uz dzeltena. Tas ir tads pamatu pamats, kas ir principa psihologija, bet
nevaram tikai uz to vadities, jo "LMT’’ ir zZimola stila gramata, kura més esam defingjusi
kodus, kas ir loti butiski, jo mé&s nevaram katra reklama iziet ar kaut ko pilnigi savadaku,
atskirigu. Tas neveidos konsekventu un vienotu zimola t€lu. Mums ir jaizveido savi dati, kas ir
misu definétas zimolu krasas, pie kuram arT pieturamies. Taja krasa palet€ ir pietieckami daudz,
elementi, ar kuriem varam spéléties, kas ir vairak uz uzmanibas pievérSanu un taja pat laika,
att€lus izmantojam melnbaltus. Tas ir mtisu rokraksts, kas ne vienmér visur ir, jo pastav satura
projekti, kur vienkar$i neiederas tas melnbaltais. Bet, ja runajam par klasiskam reklamam
kampanam un zimola materialiem, mums ir melnbalti attéli. Drosi vien liekas, ka melnbaltais
reklama nav nekas iespaidigs, bet taja pat laika ir ieguvums, ka ta ir miisu atskiriga iezime, kas
atkal ilgtermina veido loti atpazistamu imidzu. Tadg] izvél&jamies iet ar melnbalto, jo tas ir kaut
kas pietickami spécigas, lai ilgtermina, ja man paraditu, Visu 3 operatoru bildes un nonemtu

logotipus, avretu uzreiz pateikt, kas tas ir “LMT’’ un atskirt no pargjiem.
Intervétajs: Kadus reklamas pasititajus izmantojat un kas ir Jasu sadarbibas partneri?

Krista Kagane: Ja, mums ir miisu agenttras. Ja rundjam tiesi par reklamas agenttiram, tad

esam loti daudzus gadus kopa "Magic" "Wrong" un "Not Perfect", ka ar1 dazas socialo tiklu
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agenturas. Vienkarsi tas t€ému loks un ikdienas materialu apjoms ir tik liels, ka to viena agentiira
nespé&tu nodrosinat. Ja blitu vienmér jaunu kampanu jasak veidot ar jaunu agentiiru, tad zimola
tels noteikti nebutu tikpat konsekvents un tas bitu milzigs darbs no misu puses, kas bitu

jaieliek katru reizi méginot nodot to, kads ir "LMT"’, tas biitu griits process.

Intervétajs: Kadus nosacijumus no savas puses izvirzat, lai taptu “LMT” uznémumam

atbilsto$a reklama?

Krista Kagane: Principa jau visiem operatoriem ir ilgtermina sadarbiba ar agenttiram, lidz ar
to agentiiras cilvék man ir ka kolegi. Es ar viniem ikdiena stradaju un man nav janodefingé
precizas prasibas, jO vini strada ar mums jau ilgtermina, tap&c vini jau zina un vadas péc stila
gramatas un tehniskam lietam. Tas ir tadas tehniskas lietas, bet agenttirai jau ir loti butiski, lai
vini ne tikai tehniski izpilda, bet arT spgj ielikt to atbilstoSo zimola emociju, tap&c loti palidz
tas, ka mums ir ilgtermina sadarbiba. M&s kopa ejam cauri darbiem, kopa piedzivojam un
pardzivojam un vini jau gandriz zina tikpat cik més. Bet, protams, katru darbu, dodot misu
uzdevums ir nodefinét, kada konkréta reklamai, kampanai, komunikacijai kads biis tas mérkis,
kadu vairak toni gribam. Respektivi, vai mes gribam rotaligaku, uz biznesu orient&tu, vai mes
gribam nedaudz agresivaku, vai ar1 vairak atbilstoSu jaunieSiem. Protams, mums ir arT zimola

“tone voice”, ko var viegli pielagot.
Intervetajs: Kadas ir "LMT" uzn€muma vértibas?

Krista Kagane: LMT pamatvertibas ir aizrautiba, attistiba, sadarbiba. Liela veértiba ir ieklauta
misu saukli, kas ir- doma-dari. M&s esam par daritajiem, més neesam par tiem kas s¢z mala un
raud par to, ka viss ir slikti, ir griiti. M&s esam par tiem, kas celas, iet un dara, Kas ir apnémigi
cilveki. Attistiba un darisana ir tada misu vertiba, ko mes ari méginam caur visam reklamam
iznest un, ka atspogulotie téli ir parliecinati daritdji, tie, kas nem grozus savas rokas ir. Ja mes
runajam par pakalpojumiem, ka es arT mingju pasa sakuma, kvalitate ir loti buitisks aspekts, jo

kvalitate parsit cenu vienmer.

Intervetajs: Ar kadam gritibam un izaicinajumiem nakas saskarties veidojot parliecinaSanas

komunikaciju?

Krista Kagane: M&s visi zinam, ka labak pieveérst uzmanibu, ka uztaisit materialu, lai vins
kliedz, lai vin$ blauj, lai vin$ tur ir tads, ka tu nevari vinam paiet garam, bet tas neblis miisu
zimols. Ta més nevaram, tas nav misu pasmeérkis. Lidz ar to- ka zZimola definétaja valoda

stilistika panakt to, lai vins izcelas uz pargjo fona- tas ir tads miZsenais izaicinajums, ko més
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visu laiku visadi méginam. Ir viegli uztaisit skalu pardoSanas materialu, bet tas nebttu “LMT”,
tapec noturét to mugurkaulu ir, protams, tads izaicinajums. Loti, loti stingri katra materiala,
neskatoties uz to, kas un par kadu tému, lai nonemtu logotipu no materiala, var pateikt, kas ir
reklamdevgjs, kas ir tas, kur$ reklamé. Tas ir lielakais izaicinajums nepazaudgt to savu seju un

atSkirties!
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