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ANOTACIJA

Bakalaura téma ir “Socialo tiklu izmanto$anas novértéjums uznémuma Cetras Zoles”.
Bakalaura darba merkis ir, pamatojoties uz socialo tiklu teorétiskam atzinam, ka ar1 veikta
pétijuma rezultatiem, izanalizét socialo tiklu izmanto$anu uznémuma “Cetras Zoles”, atklat
nepilnibas un izstradat priekSlikumus socialo tiklu marketinga pilnveidoSanas iespg&jam

uznémuma.

Bakalaura darbs sastav no trim dalam. P&tfjuma pirmaja dala autore apskata un raksturo
socialo mediju svarigakas definicijas, socialo mediju attistibas gaitu un to izmantoSanu
marketinga. Otraja dala autore novérté un veic secinajumus par uznémuma “Cetras Zoles”
nozari, uznémuma darbibu, to raksturojumu, ka arT uznémuma izmantotos socialos tiklus un
socialo tiklu strat€giju. TreSaja dala tiek veikta intervija ar uzn€muma marketinga vaditaju, ka
ar1 aptauja, lai noskaidrotu socialo tiklu lietotaju vispargjos socialo tiklu lietoSanas paradumus

un vértgjumu par uznémuma Cetras Zoles socialo tiklu aktivitatem.

Izvertgjot un apkopojot iegiito informaciju tiek formuléti galvenie secinajumi un izteikti
priekSlikumi uzn€muma marketinga specialistiem, lai uzlabotu socialo tiklu lietoSanas

efektivitati.

Bakalaura darba apjoms ir 61 lapa, darba ieklautas 2 tabulas, 17 attéli un pievienoti 5

pielikumi.

Atslégvardi: socialie tikli, socialo tiklu marketings, aktivitates socialajos tiklos,

marketinga komunikacija.



ANNOTATION

The topic of the bachelor’s thesis is “Assessment of the use of social networks in the
company Cetras Zoles” The aim of the bachelor’s thesis is based on theoretical findings of
social networks, as well as the results of the research, to analyze the use of social networks in
the company Cetras Zoles, to reveal shortcomings and develop proposals for improving social

network marketing in the company.

The bachelor's thesis consists of three parts. In the first part of the research, the author
reviews and describes the most important definitions of social networks, the development of
social networks and their use in marketing. In the second part, the author evaluates and draws
conclusions about the company's Cetras Zoles operations, their characteristics, as well as the
social networks and social networking strategy used in the company. In the third part, an
interview with the company's marketing manager is conducted, as well as a survey to find out
the general social network users' social networking habits and evaluation of the company's

Cetras Zoles social network activities.

After evaluating and summarizing the obtained information, the main conclusions are
formulated, and suggestions are made to the company's marketing specialists to improve the
efficiency of the use of social networks.

The volume of the bachelor's thesis is 61 pages, the work includes 2 tables, 17 figures

and 5 appendices.

Keywords: social networks, social network marketing, activities in social networks,

marketing communication.
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IEVADS

Misdienas pieaugo$a tehnologiju nozime un to izmanto$anas straujais pieaugums ir
radijis citadakus uznémgjdarbibas apstaklus neka pirms trisdesmit, pat divdesmit gadiem.
Internets, socialie tikli un to piedavatas iesp&jas ir mainijusas cilvéku paradumus un to, ka
notiek savstarpgja komunikacija. Produktu un pakalpojumu reklamas zurnalos un avizes vairs

nav efektivakais reklamas veids, jo tikai maza dala iedzivotaju iegadajas un lasa drukato presi.

Socialie tikli lauj jebkuram uznémumam veidot efektivu marketingu, jo izmantojot toS
mérktiecigi un apzinati ir iesp&jams sasniegt tieSi savu meérkauditoriju, ka ar1 socialo tiklu
izmanto$ana sava uznémuma reklaméSanai pamata ir bez maksas, kas maziem, jauniem
uznémumiem ir liels finansialais atslogs. Tacu neskatoties uz to, ka socialo tiklu marketings
vairs nevienam uzp@mumam un socialo tiklu lietotajam nav sveSs, tas ir jauns un nemitigi
mainigs riks, kas konstanti ir jap€ta un jaanalizg, lai ta lietoSana biitu efektiva un uzn@mumam

pelnu nesosa.

Darba autore ir izvélgjusies analizét uzpémuma “Cetras Zoles” socialo tiklu
izmanto3anas efektivitati un to nozimi veiksmiga uznémgjdarbiba. Uznémums Cetras Zoles
savu darbibu uzsaka 2014. gada un So gadu laika ir izaudzis no viena maza veikala, par vidgja
izmera uznémumu, kuram nu jau ir 2 veikali Riga un 1 veikals Liepaja, tacu pats svarigakais,
uznémumam ir ari internetveikals, uz kuru uznémums 2022. gada liek vislielako fokusu

veidojot savu socialo tiklu stratégiju.

Bakalaura darba autore uzskata, ka §1 ir aktuala t€ma, jo strauji pieaugot Interneta

lietotaju skaitam ir attistijusas jaunas platformas uznémumu potencialo klientu piesaistiSanai.

Pétnieciskie jautajumi: kadus socialos tiklus uzn€mums var izmantot un kada ir to
nozime musdienu uznémuma socialo tiklu marketinga stratégija? Ka un vai uznémums “Cetras

Zoles” pilnveértigi izmanto socialos tiklus sava marketinga strateégija?

Bakalaura darba pétama probléma ir nepilniga socialo tiklu izmanto$ana uznémuma,
kas lielas socialo tiklu popularitates del buitiski samazina potencialo klientu skaitu un ietekmé

uznémuma argjo telu.
P&tTjuma objekts: socialo tiklu izmantosana uznémuma Cetras Zoles.
Pétijuma priek$mets: uznémuma “Cetras Zoles” socialo tiklu profilu aktivitates.

Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz socialo tiklu teorétiskam atzinam, ka ari

veikta pétijuma rezultatiem, izanalizét socialo tiklu izmantoSanu uznémuma “Cetras Zoles”,
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atklat nepilnibas un izstradat priekslikumus socialo tiklu marketinga pilnveidoSanas iesp&jam

uznémuma.

Bakalaura darba autore izvirza sekojoSus darba uzdevumus:

1.

Apkopot un izanaliz&t pieejamo literatliru un avotus par socialajiem tikliem un to
izmantoSanu marketinga.

Raksturot uznémumu “Cetras Zoles” un novertét ta istenotos pasakumus ta
socialajos tiklos.

Veikt interviju ar Cetras Zoles marketinga vaditaju Katrinu Annu Berki

Veikt intervijas analizi.

Aptaujat Cetras Zoles klientus, kas arf ir socialo tiklu lietotaji, par to socialo tiklu
lictoSanas paradumiem un domas par uznémumu socialo tiklu aktivitatem.
Novertét un izanalizet klientu anketas iegtito informaciju.

Veikt secindjumus un izvirzit priekslikumus uznémuma “Cetras Zoles” par

iesp&jam, ka uzlabot socialo tiklu marketingu.

Bakalaura darbs sastav no ievada un tris pamatdalam, secinajumiem un priekslikumiem.

P&tfjuma pirmaja dala autore apskata un raksturo socialo mediju svarigakas definicijas, socialo

mediju attistibas gaitu un to izmanto$anu marketinga. Saja darba dala tika apkopota un analizéta

statistika, zinatniskas publikacijas par socialo tiklu marketingu. Saja nodala raksturotas socialo

tiklu platformas un to pielietojums uznémgjdarbiba palidz&s saprast turpmakaja darba apkopoto

informaciju. Otraja dala autore noverté un veic secinajumus par uznémuma “Cetras Zoles”

nozari, uznémuma darbibu, to raksturojumu, ka arf uzn@muma izmantotos socialos tiklus un

socialo tiklu stratégiju. Saja nodala apkopota informacija palidzes labak izprast petamo objektu,

ka ari tre$aja nodala apkopotos p&tijuma un intervijas rezultatus. Tresaja nodala autore apkopo

un analiz€ aptaujas anketas iegiitos rezultatus, ka arT intervija ar uzn@muma marketinga vaditaju

iegiitas atbildes. Lidz ar to vertgjot iepriekS analize€tas nodalas autore veic secinajumus un

izvirza priekslikumus.

Pétijuma izmantotas metodes:

1
2
3.
4

Literaturas referativa analize.
Kvantitativa metode — anketéSana.
Kvalitativa metode — intervija.

Datu salidzinasana.

Bakalaura darba pétijuma periods ir no 2022. gada janvara lidz 2022. gada maijam.



1. SOCIALO TIKLU TEORETISKIE ASPEKTI

Saja nodala tiks apkopota un pétita informacija par socialo tiklu nozimi, vésturi un

izaugsmi gadu gaita, ka arT tas, ka uzn@mums to var izmantot sava darbiba un giit no ta labumu.

TieSsaistes socialie tikli un mediji ir kluvusi par neatnemamu ikdienas sastavdalu
miljardiem Interneta lictotajiem. Sadas platformas ir Ipasi iecienitas Starp jaunas paaudzes
cilvekiem. Tas lauj cilvékiem kontakt€ties sava starpa, izmantojot virkni bezmaksas tieSsaistes
pakalpojumu. European Social Survey aptaujas dati atklaja, ka 2016.gada jaunie$i vecuma no
14 1idz 24 gadiem tie$saisté pavadija 4,5 stundas.! 2020. gada visu Interneta lietotaju vidi
vidgjais ikdienas socialo tiklu patéring visa pasaul@ sasniedza 145 miniites, kas ir gandriz 2,5h.?
Patstaviga atraSanas tie$saisté maina cilvéku attieksmi, uzvedibu un uztveri. Péc Deloitte 2018
Global Mobile Consumer aptaujas var secinat, ka ASV patérétaji vidéji diena savu viedtalrunus
parbauda vairak ka 50 reizes.® Autore norada, ka patérétaji tik daudz laika pavada virtualaja

vide, arT uznémumiem ir svarigi tur biit un atgadinat par sevi.
1.1 Socialo tiklu bitiba un veidi

Neskatoties uz to, ka socialie tikli miisdienas ir neatnemama cilvéka ikdienas
sastavdala, formalas un konkrétas definicijas ir maz. P&c autores domam nenoteiktiba
pieejamajas definicijas ir izskaidrojama ar to, ka §is platformas un vide nemitigi mainas un

attistas. STiemesla dgl, lai saprastu kopgjo kontekstu ir jaapliiko vairakas definicijas.

Socialo tiklu platformas ir tehnologisko riku kopums, kas sevi ietver pirmo vietnu
funkcijas, pieméram, veidot personigu vietni, ka ari atbalsta lietotaju veidot un uzturét plasu

socialo tiklu.*

Autore uzskata, ka $ads socialo tiklu skaidrojums parada to, ka socialie tikli ir
tehnologisks cilvéces sasniegums, ka tas ir vietnes, kuras, pateicoties Interneta un dazadu citu

tehnologiju attistibai cilvéki var izmantot komunikacijai.

!Measuring the digital transformation: a roadmap for the future, OECD 2019. [tie$saiste] — [atsauce:
24.04.2021.] Pieejams: https://www-oecd-ilibrary-org.datubazes.lanet.lv/docserver/9278cf73-
en.pdf?expires=1619435901&id=id&accname=0id019822&checksum=36B1FBC80DD6A8SCB5FA
C3CF60A75B8
2 Statista, Daily time spent on social networking by internet users worldwide from 2012 to 2020.
[tieSsaiste] - [atsauce 25.04.2021.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-
media-usage-worldwide/
8 Deloitte 2018 Global Mobile Consumer Survey. [tieSsaiste] - [atsauce: 24.04.2021]
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/technology-media-
telecommunications/us-tmt-global-mobile-consumer-survey-exec-summary-2018.pdf
“Ellison N. B., Steinfield C., Lampe C., (2010): Social capital implications of Facebook — enabled
communication practices, New Media & Society: Connection strategies, 13(6), 875. p.

6


https://www-oecd-ilibrary-org.datubazes.lanet.lv/docserver/9278cf73-en.pdf?expires=1619435901&id=id&accname=oid019822&checksum=36B1FBC80DD6A88CB5FAC3CF60A75B8
https://www-oecd-ilibrary-org.datubazes.lanet.lv/docserver/9278cf73-en.pdf?expires=1619435901&id=id&accname=oid019822&checksum=36B1FBC80DD6A88CB5FAC3CF60A75B8
https://www-oecd-ilibrary-org.datubazes.lanet.lv/docserver/9278cf73-en.pdf?expires=1619435901&id=id&accname=oid019822&checksum=36B1FBC80DD6A88CB5FAC3CF60A75B8

Socialie tiklu vietnes lauj cilvékiem izveidot publisku vai dalgji publisku profilu
ierobezota sisteéma, veidot sarakstu ar citiem lietotajiem, ar kuriem ir kaut kas kopigs un apliiko

citu veidotus sarakstus taja pasa sistéma.’

Autore uzskata, ka §1 definicija vairak ataino socialo tiklu tehnisko pusi un bitibu,
ka tie ir dazadu profilu, kas ir gan uzn€mumi, gan parasti platformu lietota;ji, kuri kopiga sistema

kopigo un patéré dazadu saturu.

Vietnes, kas cilvékiem rada iesp€ju veidot tieSsaistes kopienas un dalities ar sevis
veidotu saturu (user-created contents, UCC). Cilveki var biit gan atverta Interneta lietotaji, gan
tadi, kas pieder konkrétai organizacijai, pieméram, korporacijai vai universitatei. Kopiena var
biit gan bezsaistes draugu tikls, tieSsaistes pazinas vai viena un vairakas intereSu grupas,
pamatojoties no hobijiem, skolas, kura absolvéta, intereseém, vecuma u.c. Lietotaja veidotais
saturs (UCC) var but gan fotoatteli, videoklipi, ttmekla lapu gramatzimes, teksts (emuars,

mikroblogs, komentari) u.c.®

P&c darba autores domam, §1 socialo tiklu definicija tehniski apraksta to, kada veida
tiek veidots saturs, kas un ka to var izmantot, ka arT kada formata tas tiek veidots un patéréts.

S definicija loti plasi un strukturéti parada socialo tiklu pamat uzbivi.

Dazadi tikli, kuros cilvéki sazinas sava starpa izmantojot dazadus pakalpojumus,

kas ir sasniedzami Interneta.’

Autore uzskata, ka Sis ir visburtiskakais socialo tiklu izmantoSanas skaidrojums,
neiedzilinoties stkakas detalas. Pasniedzot, ka galvena un svarigaka socialo tiklu funkcija ir

komunikacija un informacijas apmaina.

Socialo tiklu jédziena pamata ir vards ‘“socials”, ar to apzimé&jot t0 sniegtas
mijiedarbibas iesp&jas neatkarigi no sazina iesaistito personu skaita. Socialajos tiklos ir
iespgjams komunikacijas modelis, kura daudzi lietotaji var sazinaties ar daudziem citiem
lietotajiem (many-to-many) — tie var bt individi vai organizaciju, zimolu, pasakumu un citu

komunikativu vienibu parstavji.®

® Boyd D. M., Ellison N. B., (2007): Social Network Sites: Definition, History, and Scolarship.
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 211. p.
® Rohani V. A., Hock O. S., (2009). On Social Network Web Sites: Definition, Features, Architecture
and Analysis Tools Journal of Computer Engineering Vol 1(3) 43. p.
" Musial K., Kazienko P., (2012). Social networks of the Internet, World Wide Web, 16(5), 39. p.
8 Nacionala enciklop&dija, socialie mediji, pieejams https://enciklopedija.lv/skirklis/4805-
soci%C4%81lie-mediji (skatits 27.04.2021.)
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Art Saja, ka ieprieksejas definicijas, tiek versts uzsvars uz platformu socialo dalu,
komunikaciju un sazinu vienam ar otru. P&c autores domam §1 definicija, lai gan neapskata

tehnisko socialo tiklu pusi, ir viss vairak paskaidrojosa un saprotamaka.

Aplukojot vairakas definicijas, var secinat, ka pamatiezZimes visas definicijas ir
vienadas: socialos tikli ir daudzfunkcionals riks, kas var tikt izmantots ka sazinasanas lidzekli
un ir iesp€jams veidot savu saturu un dalities ar to. Socialie tikli sniedz iesp&ju veidot &rtu un

efektivu informacijas apmainu.

Pirma atpazistama socialo tiklu vietne SixDegrees.com tika atveérta 1997. gada. Taja
lietotaji vargja izveidot profilus, izveidot draugu sarakstus un vélak ar1 apskatit savu draugu
sarakstus. STs funkcijas tika aizgiitas no iepazi$anas portaliem un citam platformam.®2000. gada
sakas strauja socialo tiklu attistiba, paradoties jaunam vietném. Pazistamakas no tam ir
LunarStorm un Wikipedia. Wikipedia tika izveidota ka bezmaksas, brivpieejas enciklopédija.'®
2001. gada — Frendster tika izveidots, ka iepaziSsanas portals draugu draugiem nevis
svesiniekiem, pienemot, ka draugu draugi biitu labaki romantiskie partneri neka svesinieki.!!
2003. gada tika raditi MySpace, LinkedIn un tribe.net. MySpace veiksmes atsléga bija miizikas
grupas un to profili, jo So grupu fani v€lgjas sekot lidzi saviem elkiem un $is grupas véelgjas
personigaku kontaktu ar saviem lidzjut&jiem.'? Lidz ar to §1 platforma ari ir pirma, kur savu
profilu var veidot ne tikai individs ka tads, bet arl grupas, organizacijas un uznémumi.
Turpretim LinkedIn ir uz biznesu vérsta majaslapa. Tas mérkis ir registrétajiem lietotajiem
palidzét veidot kontaktus profesionalaja vide.*® 2004. gada radas visiem pazistamais Facebook,
tacu lidz 2006.gadam tas bija pieejams tikai Harvardas Universitates un citu macibu iestazu
studentiem un darbiniekiem. Platforma var gan ievietot savus foto un video, gan spél&t spéles,
sarakstities ar platformas lietotajiem privati, veidot pasakumus un veidot domubiedru grupas.'*

2005. gads ir YouTube un Yahoo! un Reddit rasanas gads.’® YouTube ir video kopigosanas

°Boyd D. M., Ellison N. B., (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 214. p.
19 Fors N. (2013). Information Sources and Search Tools In The Essential Guide to Using the Web for
Research. 83. p.
11 Boyd D. M., Ellison N. B., (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 215. p.
12Hughes J., (2013). Digital Ethnography: An Examination of the Use of New Technologies for Social
Research In SAGE Internet Reseach Methods. 48. p.
¥Moore S. E., (2019). The Language of LinkedIn: Popular Publications, the Gender Gap, and
Pedagogy, Business and Professional Communication Quarterly, 82(4), 402. p.
4 Ellison N. B., Steinfield C., Lampe C., (2010). Connection strategies: Social capital implications of
Facebook — enabled communication practices, New Madia & Society, 13(6), 876. p.
15Seymour T., Edosomwan S. O., Praskasan S. K., Kouame D., Watson J.(2011). The history of social
media and its impact on business, The Journal of Applied Management & Enterpreneurship, 16(3), 81.
p.
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platforma. 2006. gada tika izveidota mikroblogoSanas platforma, kura ta lictotaji var ievietot
isus tekstus, ar nosaukumu Twitter.!® 2010. gada izveidota foto kopigoSanas platforma
Instagram, ka ar1 Pinterest, kas ir ka virtuala tafele, kura vari sadalit savus un Interneta
pieejamos atte€lus pa kategorijam. Ar Snapchat (2011) loti atSkiras no ieprieksgjam platformam
ar to, ka viss ko persona ir publicgjusi parjiem lietotajiem ir redzams tikai 24 stundas, tadel

aplikacija nav publiski paliekosa ieraksta.!’

Vine 2012 tika radita ka 1so video kopigoSanas
platforma, kura lielakoties ta lietotaji public&ja komiskus skitus. Un jaunaka platforma ir 2016.
gada radita platforma TikTok, kas butiski neatSkiras no Vine, bet taja tiek public&ti arT pamacosi
video, dejas un dazadi Interneta izaicinajumi.’® Autore secina, ka no iepazisanas portaliem
socialie tikli ir izaugusi Iidz daudz funkciju kompleksam platformam, kuras var izmantot ne

tikai izklaidei, bet arT sava uzn€muma vai organizacijas t€la veidosanai un prezentésanai.

Sos iepriek§ mingtos socialos tiklus iesp&jams sadalit dazadas kategorijas, pec to

pielietosanas iesp&jam un informacijas daliSanas un sanemsanas iespg&jam.

Pieméram, socialos tiklus var izmantot karjeras attistibas vajadzibam un izaugsmes
iesp&jam. Ka spilgtakais piemérs $ada veida socialo tiklu platformai ir LinkedlIn, kas tiek
izmantots, lai dazadu nozaru specialisti spétu komunicét sava starpa profesionala vidé, darba

devgji atrast sp&jigus un sevi interesgjosus darbiniekus un darba némgji uznémumus.®

Socialos tiklus var izmantot arT tikai vienkarSai informacijas nodoSanai, $adam
nolukam tiek izmantotas platformas Instagram, Facebook. Sakotngji §is platformas bija
salidzinosi atSkirigas, tacu nu jau tas arvien vairak sak lidzinaties viena otrai, tajas var ievietot
gan komerciala, gan ne komerciala satura att€lus un video, tiem pievienojot aprakstus

paskaidrojumus, ka ar veidojot un publicgjot Tsstastus.?°

Socialos tiklus var izmantot ar privatai savstarp&jai sazinai, 2022. gada teju visas

platformas ir tada papildus funkcija, tacu ir platformas, kas ir tiesi veidotas un balstitas privatai

8Young K., (2015). Online and Internet-Based Technologies: Social Networking. The SAGE

Handbook of Digital Technology Research. 428. p.

17 Gualberto C., Kress G. (2020). Contemporary Landscapes of Visual and Digital Communication:

The Interplay of Social, Semiotic, and Technological Change. The SAGE Handbook of Visual

Research Mathods. 579. p.

18Yu J. X. (2019). Research on TikTok APP Based oun User-Centric Theory, Applied Science and

Innovative Research, Vol 3(1) 28. p.

¥ Arnav A., Anitha N., Chaithra N. (2019) Analyzing The Linkedin Content and Its Effect on

Organizational Successof Start-Ups, International Journal of Advanced Science and Tehnology

28(19), 433. p.

20| aestadius L. (2018) Instagram. The Sage Handbook of Social Media Research Methods. 573. p.
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personu sazinai, pieméram Snapchat un WhatsApp. Sajas aplikacijas arf nav $o funkciju ka

nospiest “patik”(like) vai veikt citas ierastas funkcijas.?

Autore secina, ka socialie tikli ir kluvu$i par neatnemamu cilvéku ikdienas
sastavdalu, kas sniedz iesp&ju plasakai komunikacijai, daloties ar savstarp&jo pieredzi,
iespaidiem, viedokli, ka arT veids, ka atrak iegtt informaciju gan no saviem draugiem, gan
uznémumiem. Tome@r to mainibas un nemitigas attistibas del vél nav vienota un konkréta

definicija par to, kas 1sti ir socialie tikli.
1.2 Socialo tiklu marketings

Socialie tikli ir jauna virtuala pasaule, Iidz ar to socialo tiklu marketings ari. Ja
pirms digitala laikmeta uzn€mumi vargja izvietot savas reklamas avize€s, Zurnalos un uz ielas,
tad tagad uzn@mumiem ir milziga vide ko aptvert — Internets. Tadgl, ka pat uz ielas atrodoties
cilveki vairak véro savu telefonu ekranus neka apkartgjo vidi. Latvija socialo tiklu lietotaju
skaits sasniedz 75,1% no visiem Interneta lietotajiem, ta liecina Centralas statistikas parvaldes
dati, turklat viens lietotajs socidlajos tiklos pavada vid&ji 144 minites diena.?? Autore norada,
ka kaut ar1 socialie tikli ir atziti par potenciali visspécigako vidi, kura veidot attiecibas un saikni
ar citiem ta lietotajiem, trukst izpratnes par to ka vislabak uznémumiem to izmantot sava laba.
Socialo tiklu marketings ir efektivs veids, ka uznémumiem veidot savu t€lu, popularizét savus

produktus un pakalpojumus, ja to izmanto pareizi.

Lai izprastu, ka darbojas un kadi ir socialo tiklu marketinga riki un funkcijas, ir
jarod vispargjs priekstats un sapratne par $o vidi. Tomér socialo tiklu marketings ka termins ir

samera jauns, tade] art Seit ir novérojamas daudz definicijas ar dazadam pieejam:

Socialo tiklu marketings ir digitala marketinga veids, kas izmanto socialo tiklu
vietnes ka marketinga riku. Socialo tiklu marketinga mérkis ir radit saturu, ko lietotaji
koplietotu ar saviem sekotdjiem, lai palidze€tu uzpémumam palielinat ta atpazistamibu un

sasniegtu plasaku klientu loku.?

2 Gualberto C., Kress G. (2020) Contemporary Landscapes of Visual and Digital Communication:
The Interplay of Social, Semiotic, and Technological Change. The SAGE Handbook of Visual
Research Methods. 580. p.
22 Centrala statistikas parvalde, Turpina pieaugt interneta izmanto$ana majsaimniecibas. [tieSsaiste] —
[atsauce: 30.04.2021.] Pieejams: https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-
ikt/datori-internets/meklet-tema/2580-iedzivotaju-interneta-lietosanas-paradumi
2 Bansal R., Masood R. Z., Dadhich V. (2014). Social Media Marketing — A Tool of Innovative
Marketing, Journal of Organizational Marketing, 3(1), 21. p.
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P&c §is definicijas autore var secinat, ka socialo tiklu marketinga galvena funkcija

un mérkis ir sasniegt un paplasinat savu klientu loku, izmantojot socialo tiklu platformas.

Socialo tiklu marketingu var definét ka socialo tiklu izmantoSanu, lai reklamétu
uznémumu un ta produktus.?* Autore secina, ka $aja definicija netiek versts akcents uz klienta
ka personas sasniegSanu, bet gan vispargju reklamu neskatoties uz to vai persona klis par

uznémuma klientu vai né.

Socialo tiklu marketings ir daudznozaru jédziens, kura socialie tikli tiek izmantoti
kombinacija ar citiem tiklu kanaliem, lai sasniegtu organizacijas mérkus, ka ari, lai ieglitu

labaku izpratni par patérétaju viedokli par uznémumu.>

Autore secina, ka socialie tikli marketinga tiek izmantots un uztverts, ka virzisanas
kanals, lai sasniegtu organizacijas mérkus, ka arT apzinatu kopgjo paterétaju viedokli un izpratni
par uznémumu, tatad $aja definicija tiek versta uzmaniba ari uz komunikacijas un saiknes

aspektu.

Socialo tiklu marketings ir uznémuma aktivitates socialajos tiklos, kas dod iesp&ju
Interneta lietotajiem (esoSiem vai potencialiem paterétajiem) iesaistities daudzpusiga
komunikacija par uznémumu/ produktiem/ zZimoliem, ta konkurentiem un vidi, kas tiesi vai

netiesi ir saistita ar uznémuma darbibu.?

Var secinat, ka socialo tiklu marketings ir aktivitasu kopums, kas tiek realizets
izmantojot dazadas socialo tiklu platformas, sasniedzot uzn€muma esoSos un potencialos

klientus.

Biitiskakais, kas jasaprot, socialo tiklu marketings balstas uz $Stm timekla vietném
un to lietotaju aktivitates. Lietotaji Saja gadijuma ir ne tikai cilveki, kas §1s platformas izmanto
izklaidei, bet arT uzpe€mumi, kas S§is platformas ir parveértusi un pielagojusi savam
komercialajam vajadzibam. Péc autores domam socialo tiklu marketinga definicija neskiet
nemaz tik nozimiga, lai saprastu, kas tas ir, it ipasi cilvékiem, kuri ir dzivojusi lielako dalu sava

miiza socialo tiklu pasaulg.

Uznémums, izveloties Istenot socialo tiklu marketingu, iegiist tieSam lielu

pievienoto vertibu, pieméram, ta var ne tikai palielinat pardoSanas apjomus, bet ar1 iegt lielaku

24 Nadaraja R., Yazdanifard R., (2012). Social Media Marketing: Advantages and Disadvantages,
Social Media Marketing 29. p.
ZKim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business research, 65(10), 1482. p.
% praude V., Salkovska J., (2015) Integréta marketinga komunikacija 92. Ipp.
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atpazistamibu, lojalakus klientus un, iesp&jams, fanus. Sis ir lielisks veid ka ne tikai sasniegt
savus klientus, bet arT potencialos biznesa partnerus.?’ A rezultati mekl&tajprogrammas biis
augstaki, Iidz ar to palielinot cilvéku plismu uznémumu majaslapa. Un, protams, tiek
nodro$inata labaka klienta pieredze, jo uzn€mums vairs netiek uztverts ka kaut kas tals un
nesasniedzams.?® Uznémumam esot aktivs socialajos tiklos sniedz vél vienu platformu
klientam, kur iegtit informaciju, ne tikai no pasa uznémuma, bet ar no ta klientiem, sekotajiem
un faniem, ta ir vieta, kur klienti var dalities ar sev pieejamo informaciju vai pieredzi.?° Socialie
tikli sniedz platformu, kur Klientiem izteikt gan savu pozitivo, gan negativo pieredzi un
iespaidus par uznémumu, produktu, servisu.*® Socialie tikli miisdienas ir ka no mutes muté
komunikacija, tacu sasniedzot nevis vienu vai paris cilvékus, bet simtiem un tokstoSiem

cilvekus.

Autore secina, ka socialo tiklu marketings ir pielidzinams parastajai marketinga
praksei, tacu digitala vidé. Tam ir manami plusi, ka aptvertais auditorijas un teritorijas lielums,
zemas izmaksas, jo teju visas socialo tiklu platformas ir brivi pieejamas, ka ari minusi,
pieméram, liela daudzveidiba un interpretaciju skaits tam, kas ir pilnvértigs socialo tiklu

marketings.
1.3 Socialo tiklu funkcijas un nozime uznémeéjdarbiba

Socialos tiklus uznp@mums sava laba var izmantot daudzveidigi, pieméram, lai
attistitu savu vizualo t€lu, veidotu saikni ar savu auditoriju, sniegtu vél vienu platformu, kur
esoSie un potencialie klienti var iegit informaciju par uznémumu un uzdot tam jautajumus, ka

ar1 meklét savus nakotnes darbiniekus.

Socialo tiklu platformas ir tik dazadas un daudzfunkcionalas, katrs uznémums var
1zvertet kadas ir ta prioritates to izmantoSana. P&c autores domam ar to vien nepietiek, jo
svarigakais ir biit aktivam, jo regularak uznémums publicgs jaunu informaciju, jo vairak socialo

tiklu lietotaji reag€s, sekos lidzi un interes€sies par uznémuma piedavajumiem. Svarigi ir

27 Bekoglu F. B., Onayli C., (2016). Strategic Approach in Social Media Marketing and a Study on
Successful Facebook Cases, European Scientific Journal 12(7), 263. p.
28 Sharma K., (2018). The Impact of Social Media Marketing Strategies On Consumer Purchase
Intention, Multi-Knowledge Electronic Comprehensive Journal For Education And Science
Publications, (5), 176. p.
29 Khan 1. (2022) Do brand’ social media marketing activities matter? A moderation analysis, Journal
of Retailing and Consumer Services (64), 14. p.
30 Subriadi A. P., Baturohmah H., (2021) Social media in marketing of ride-hailing: A systematic
literature review, Procedia Computer Science (197) 105. p.
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apmierinat klienta vajadzibas, ja uznémums sniegs noderigu, kvalitativu un bitisku

informaciju, tas stiprinas ta attiecibas ar klientu, ka arT rado§ums vienmer palidz.3!
Socialo tiklu platformu izmantosanas priekSrocibas:

e Lauj uzn@mumam dalities ar informaciju par saviem produktiem un zimolu®

e Socialo tiklu riki lauj uzn@émumam piekliit miljardiem cilvéku. Kop§ milzigs skaits
cilvéku jau apmekl€ socialos tiklus, zZimola klatbiitne visos Sajos tiklos var palidzet
informét cilvékus par to un radit zimola atpazistamibu®

e Papildus zinu kanals, kas nodroSina iesp€ju atri pazinot par jauniem produktiem,
precém, piedavajumiem, akcijam, notikumiem, darba meklgsanas sludinajumiem utt.3

e Erts un viegls veids ka sazinaties ar potencialajiem un esoSajiem uznémuma klientiem,
kas arf ir socidlo tiklu lietotaji, un uzklausit vinu vélmes, vajadzibas un ieteikumus®

e Socialie tikli pie lietotaja registracijas ievac diezgan daudz informacijas, kas
uznémumiem atvieglo sava potenciala klienta meklgjumus.®

e Socialo tiklu marketings ir rentablaks neka jebkurs cits marketinga veids, jo profila
veido$ana kada no platformam nemaksa daudz, tadu tai ir liels potencials®’

e Sniedz iesp&ju uzzinat par klientu atrak par konkurentiem 3

e Lauj uzp€mumiem sasniegt dazadus nozaru profesionalus un ietekmétajus, kas var

palidzét organiski attistities uznémumam®®

P&c autores domam socialo tiklu marketings sniedz daudz iespgjas, kas ir noderigas
gan no uznémuma, gan klienta puses, jo ir iesp€jama daudz atraka komunikacija. Socialie tikli

sniedz informaciju klientam par uznémumu, ka arT uzn@mumam par saviem sekotajiem, kas ir

81Zook Z., Smith P., (2011). New marketing communications In Marketing Communications. 23. p.

%2 Charlesworth A., (2018). Marketing on Social Media In Digital Marketing Apractical Approach.

263. p.

3 Tsimonis G., Dimitriadis S., (2014). Brand strategies in social media, Marketing

Intelligence&Planning, 32(3), 333. p.

% Majas Lapu Izveide, Socialo tiklu konti, pieejams https://www.majas-lapu-izstrade.lv/socialo-tiklu-

konti/ (skatits 28.04.2021)

% Tsimonis G., Dimitriadis S., (2014). Brand strategies in social media, Marketing

Intelligence&Planning, 32(3), 335. p.

% Dienas Bizness: Socialo mediju nozime uznémuma darbiba, pieejams

https://www.db.lv/zinas/facebook-top-7-izmainas-2018-gada-483933 (skatits 29.04.2021)

87 Bansal R., Masood R. Z., Dadhich V., (2014). Social Media Marketing — A Tool of Innovative

Marketing, Journal of Organizational Management, 3(1), 2. p.

% Smith P., Zook Z., (2011). Comumunications Background and Theories In Marketing

Communications Integrating offline and online with social media. 8. p.

¥ Si S., (2016). Social Media and Its Role in Marketing, Business and Economics Journal, 7(1), pp. 2.
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gan potencialie, gan realie klienti. Ka ar izmantojot socialos tiklus tiek parrauti geografiskie

ierobezojumi, uznémumam laujot sasniegt savu mérkauditoriju neskatoties uz to dzivesvietu.
Socialo tiklu platformu lietoSanas trikumi:

e Viegli iespgjams ievietot jebkadu informaciju, arT aplamu un negativu*

e Parak liels informacijas daudzums, ko socialo tiklu lietotajs 1sa mirklt un maza ekrana
sanem™!

e Ta ka socialajos tiklos lietotaji pasi rada savu saturu, ir griitak kontrolét informaciju
kada tiek radita un publicéta®?

e Platformu mainiguma dél gan publicétais saturs, gan citi atjauninajumi ir regulari
javerte un jaseko 11dzi aktualitatém*?

e Socialo tiklu profili pasi no sevis neradis lielaku atdevi, un neveidos popularitati
uznémuma un ta produktiem, tade] tie ir regulari jaapseko, jauztur un tiem javeido
saturs**

Autore norada, ka socialo tiklu marketings nav tikai satura veidoSana un ta
public@Sana, bet arT ta analize, lai redz&tu un saprastu, kas ir tas, kas sekotajiem patik, interesé
un ir vajadzigs. Svarigi ir sekot platformu mainibai, to algoritmam un ieguldtt laiku, lai raditu
kvalitativu saturu.

Autore secina, ka socialo tiklu marketings ir unikala iesp&ja komunicét ar saviem
Klientiem, faniem un atbalstitajiem, kas ar ir socialo tiklu lietotaji, it Tpasi noderigi un svarigi
tas var biit maziem un jauniem uznémumiem, jo ta tiek nodroSinata §1 divvirzienu komunikacija.
Ka arf socialie tikli, p&c autores domam, ir efektivaki un I&taki par tradicionalajiem medijiem.

Tacu, lai to izmantoSanai biitu jéga, ir jaiegulda laiks.

Péc Centralas statistikas parvaldes ikgadgas aptaujas par IKT lietoSanu
uzne€mumos var secinat, ka 2021. gada sakuma 99,97 % uznémumu Latvija lietoja Internetu, un

68 % bija sava timekla vietne. Protams Sos raditajus bitiski ir ietekm&jusi Covid-19 izplatiba,

40 Arsath M. A. (2018) Social Media Marketing: Advantages and Disadvantages, Digitalization in
Business 1(6), 156. p.
“ Drahosova M., Balco P. (2017) The analysis of advantages and disadvantages of use of social media
in European Union Procedia Computer Science, 109(C), 1009. p.
42 Behera S., Balaji P., (2019) Social Media Marketing: Opportunities and Challenges, International
Journal of Manegement, Tehnology And Engineering, 9(4), 5637. p.
4 Bhandari R. S., Bansal S., (2018) Prospects and Challenges of Social Media Marketing: Study of
Indian Management Institutes, East Asian of Business Manegement 8(4), 7. p.
44 Barefoot D., Szabo J. (2009) Friends with Benefits: A Social Media Marketing Handbook. 18. p.
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jo no visiem uznémumiem, kas nodarbojas ar e-komerciju, esot centuSies palielinat vai ari

uzsakt pre¢u un pakalpojumu pardosanu Interneta.*

Socialo mediju lietoSana interneta uznémumos (% no
uznémumu kopskaita attiecigaja grupa)
60 55.9

50
40
30 24.9 3.2

20 11.4
8.8 ) 7.7

10 : 31 5.7
Socialie tikli Blogi un mikroblogosanas Multivides satura Viki vietnes

vietnes koplietoSanas vietnes

2016 [2021

1.1.att. Socialo mediju lietoSana Interneta uznémumos ( % no uznéemumu kopskaita attiecigaja
grupa) 2016. un 2021. gada
Avots: autores veidots, pamatojoties uz Centrala statistikas parvalde, Socialo mediju lietoSana |nternetd

uznémumos ( % no uznémumu kopskaita attiecigaja grupa) [tiessaiste] — [atsauce 21.01.2022.] Pieejams:
https://stat.gov.Iv/Iv/imeklet?Type=%5B%22table%22%5D&Search=%22DLU050%22

1.1. attela redzamas socialo mediju lietoSanas tendences uzn€mumos Latvija 2016. gada
un 2021.gada. Izteikti noveérojams socialo tiklu pielietojuma pieaugums. 2016. gada socialos
tiklus izmantoja tikai 24,9% no uzn€mumiem, ta¢u 2021. gada tos izmanto vairak par pusi no
visiem aptaujatajiem uznémumiem. Blogus no mikroblogosSanas vietnes, pieméram, Twitter,
izmanto krietni mazaks skaits uznémumu abos gados, tacu tik un ta gadu gaita ir neliels
pieaugums un tos 2021. gada izmanto jau 11,4% no visiem uznémumiem. Multimediju satura
koplietoSanas vietnes, ka YouTube izmanto jau lielaks skaits neka mikroblogoSanas vietnes, un
to popularitate kops 2016. gada ir krietni augusi. 2021. gada 23,2% uzn€mumu izmantoja Sadas
vietnes, tas ir pieaugums par 15,5% kops 2016. gada. Tomér viki vietnu pielietojums nav liels,

tas ne 2016. ne 2021. gada neparsniedz 10% slieksni.

Sis pasas aptaujas laika *® tika noskaidroti arT galvenie iemesli, kadél uznémumi Latvija

izvelas veidot socialo tiklu profilus. (skatit 1.2. att€lu)

%5 Centrala statistikas parvalde, 68% Latvijas uznémumu ir sava timekla vietne [tieSsaiste] — [atsauce
21.01.2022.] Pieejams: https://stat.gov.lv/Iv/statistikas-temas/informacijas-tehn/interneta-
lietosana/preses-relizes/7123-informacijas-un?themeCode=EK
%6 Centrala statistikas parvalde Socidlo mediju lieto$anas mérki uznémumos ( % no uznémumu
kopskaita, kuri lietoja socialos medijus) [tie$saiste] — [atsauce 21.01.2022.] Pieejams:
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Socialo tiklu lietoSanas mérki uznémumos (% no uznémumu
kopskaita, kuri lietoja socialajos medijus)
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1.2.att. Socialo mediju lietoSanas mérki uznémumos 2015. un 2019. gada( % no uznémumu
kopskaita, kuri lietoja socialos medijus)
Avots: autores veidots, pamatojoties uz Centrald statistikas parvalde Socialo mediju lietosSanas mérki
uznemumos ( % no uzpémumu kopskaita, kuri lietoja socialos medijus) [tieSsaiste] — [atsauce 24.04.2021.]
Etlt(apesj:e;I/Ts]tsét.gov.Iv/Iv/mekIet?Search:%ZZSoci%C4%81Io+mediju+|ieto%C5%A1anas+m%C4%93r%C4%B?i+
uz%C5%86%C4%93mumos+%22&DataSource=%22data%?22

1. 2. attela redzams, ka uzn€mumi socialos tiklus gan 2015. gan 2019. gada visvairak
izmantoja uznémuma téla populariz€$anai vai produktu atpazistamibas veicinasanai (92,6 %
2019. gada un 83% 2015. gada), svarigs iemesls kadel izmantot socialos tiklus ari bija
informacijas ieglisanai par klientu viedokliem un atsauksmém vai atbildes sniegSanai uz klientu
jautajumiem. Seit nozimibas limenis ir pieaudzis par vairak neka 5%. Piecu procentu pieaugums
ari ir veérojams pie faktora “Meklét darbiniekus” un tas ir pilnigi logiski, nemot véra, ka cilveki
arvien vairak péc informacija un ar1 péc jaunam darba iespgjam vérsas tiesi digitalaja vide.
Tomér dazi no socialo mediju lietoSanas iemesliem ir nedaudz zaud@jusi savu nozimi.
Vislielakais kritums ir vérojams tie$i sadarbibas partneru mekléSana un mijiedarbiba, kops
2016. gada $is raditajs ir krieties par 12,3%. Sis ir izskaidrojams ar to, ka uzn&mumi arvien
vairak fokus€jas uz noieta palielinaSanu, izmantojot socialos medijus, un $ada sadarbibu
veidoSana ir palikusi otraja plana. Uznémumiem ar1 vairs nav tik prioritari iesaistit klientus

precu un pakalpojumu attistiSana un pilnveidoSana. Raditajs kops 2015. gada [idz 2019. gadam

https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-
internets/tabulas/itug131/socialo-mediju-lietosanas-merki-uznemumaos-no
16



ir krities par 6,8%. Un visbeidzot tika arl noskaidrots, ka viedoklu un zinasanu apmaina

uznémuma ieksien€ ir nedaudz zaud@jusi savu nozimigumu, samazinoties par 1,7%.

Autore secina, ka socialie tikli ir lieliska izdeviba, kur uznémums 1&ti un efektivi var
veidot t€lu par uznémumu, ka ari veicinat produktu noietu un liela dala uzn€émumu to ar uzskata

par svarigako socialo tiklu izmanto$anas mérki.

P&c iegtito datu un avotu apskatiSanas un analizes, autore secina, ka socialo mediju, it
1pasi socialo tiklu, lietoSana kliist arvien nozimigaka, lai arT dazviet ir manama So Iidzeklu
izmantoSanas mérku kritums, tie tik un ta tiek plasi pielietoti. Protams, katrs uzn€mums riipigi
izverte kadu mérku vaditi tie izmanto Sos rikus, jo ir Sevi pasniegt, lai neraditu nepareizo efektu
— sliktu telu, vaju vai negativas atsauksmes tieSi balstoties no uznp€muma socialajos médijos

iegiistamas informacijas.
1.4 Socialo tiklu marketinga stratégijas izveide un ievieSana

Socialo tiklu marketinga ievieSana vai vismaz apsvérSana jau ir liels solis, tas liecina,
ka uznémums seko lidzi jaunakajam aktualitatém un tendenc€m un, ka tas vé&las bt

sasniedzams un aktivs Interneta vide.

Lai spétu objektivi izvertét gan strat€gijas ievieSanas sistému, gan pasas stratégijas
izveli, uznémumam ir jasaprot kas vispar socialo tiklu marketinga strat€gija ir. Socialo tiklu
marketinga stratégiju var definét ka organizacijas integrétu darbibu modeli, kas pamatojoties
uz ripigu klientu un socialo tiklu lietotaju motivacijas noveért€§jumu, saistitiba ar zimolu,

stratégisku integrésanu socialo tiklu vidé, sasniedzot vélamos marketinga rezultatus.*’

Socialo tiklu marketingam noteikti ir loti daudz plusu un tas var sniegt daudz ieguvumus
gan pasam uznémumam, gan ta klientam, tome&r pirms uzsakt socialo médiju stratégiju ir svarigi

1zvertet dazus nozimigus faktorus un jautajumus.

Gramatas “Digital Marketing a practical approach” autors Alan Charlesworth uzskata,
ka pirmais solis marketinga strat€gijas ievieSana un izv€l€ ir izveértét uznémuma méerkus,

resursus un citus faktorus ar jautajumiem:

e Vai klienti no uznémuma So sagaida? Ja atbilde bez minstinasanas ir “ja”, tad
organizacijai jau biitu jabiit aktivai socialajos tiklos. Ja uznémums ir orientéts uz tirgu,

tad So jautajumu pat nevajadzetu uzdot un ar1 turpmakie jautajumi klust lieki.

4 Fangfang L., Jorma L., Leonidas C. L., (2020). Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda, Journal of the Academy of Marketing
Science, 48(4), 54. p.
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e Vai socialie tikli ir ta verti? Nav izslédzama iesp€ja, ka iegulditas piiles un lidzekli
neatmaksajas, iesp&jams socialie tikli nav vieta, kuros ieguldit savus resursus, tacu loti
iesp&jams ta biis izdoSanas. Galvenais ir saprast, vai tam pietiek resursu un laika, jo
klus€Sana un maza aktivitate var sniegt negativu rezultatu.

e Vai tas uznpémumam ir piemérots? Ja produkta, zimola vai organizacijas raksturs
nerada aizrauSanos un saikni ar lietotajiem, tad, iesp&jams, pati organizacijas kulttra
ir ta, kas nelauj vai aizkavé veiksmigu darbibu socialajos médijos.

e Kadus socialo mediju elementus uznémums var piemérot saviem mérkiem? Tapat ka
citus organizacijas marketinga aspektus, plassazinas lidzeklu izveli nosaka marketinga
meérki. Mérki ar1 noteikts kuras socialo mediju platformas uznémumam ir efektivi bt
un kuras né.

e Vai tas saskanojas ar citam marketinga aktivitatém? Biezi neveiksmes rada tas, ka
marketinga aktivitates nav sinhroniz€tas un vienotas, marketingam socialajos tiklos ir

jabiit ka dalai no kopéja marketinga.*®

Ari B. Ogbuji un A. Papazafeiropoulouo norada, ka socialo tiklu stratégijas attistisana
ir vairaki elementi kam ir verts pievérst uzmanibu un sekot. Ka viens no tiem ir mérka
auditorija. Uznémumam ir jaizveérté kura ir ta auditorija, ko tas vélas sasniegt izmantojot
socialos tiklus. ArT atbilstoSa kanala izvéle ir faktors, jo katrai socialo tiklu vietnei tas lietotaju
raksturojums atskiras, Iidz ar dazadojot auditoriju. Svarigs ar1 ir merkis, tam biitu jasasaucas ar
uznémuma meérkiem. Protams, vai uzpémumam vispar ir pieejami atbilstoSie resursi, lai
kvalitativi spétu stratégiju realizét. Uznémumam ari regulari ir jaseko lidzi kas par to un ta
piedavatajiem produktiem/ pakalpojumiem tiek teikts. Un pats svarigakais ir saturs, ta kvalitate,

skaidriba un autentiskums.*?

Var secinat, ka tad kad ir izverteti galvenie faktori, kas ir mérkauditorija, kanali, un pasi
uznémuma meérki un apgiitas iesp&jas un riski ko socialo tiklu marketings var sniegt, tad
uznémums var spert soli strat€gijas izvelé un tas pielago$ana savam vajadzibam, jo viens

konkréts plans nederes visiem uzn€mumiem un situacijam.

“8 Charlesworth A., (2018). Marketing on Social Media in Digital Marketing Apractical Approach. 293.
p.
49 Ogbuji B., Papzafeiropoulou A., (2016). Social Media Strategies for Companies: A Comprehensive
Framework, HAL open science. 4. p.
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Veidojot socialo tiklu marketinga stratégiju svarigi ir izvertét sasniedzamos mérkus. Bez
stratégijas un mérkiem uznémums nemaz nevar noteikt vai vinu centieni ir veiksmigi vai vini

vienkarsi teré laiku.>® Tatad attiecigi saviem mérkiem pielago kadu no strategijam:
e lzveido kopienu savai auditorijai

Protams sekotaju skaits ir svarigs, tacu svarigak un lietderigak ir paradit savai
auditorijai, ka uzn@mums ir dzivs. JacensSas pec iesp€jas vairak paradit uzn€muma personiba,
rakstus, arf humors, lai auditorijai biitu vieglak just saikni. Mérkis ir bait sabiedriskam, radosam
un dazadam. Saturu var padarit interesantaku un interaktivaku uzdodot jautajumus,
noskaidrojot viedoklus par konkrétam problémam, daloties ar svarigu informaciju ne tikai par
savu produktu, bet ar par citam saistoS§am témam, ka ari parpublicgjot un reaggjot uz sekotaju

bildem un citam publikacijam.®!

e Dazadot profilus ar daudzveidigu saturu

Cilveki loti labi reagé uz vizualiem materialiem, bildém un video, tad€] svarigi ir
regulari dazadot savu saturu izmantojot dazadas multivides. Socialo tiklu platformas izskatisies
garlaicigas un blavas, ja tiks izmantots tikai teksts. Ka art att€li un video ir lielisks veids, ka

savam zimolam dod personibu.>?
e Merka auditorijas ietekmé&Sana

Pieméram, kada platforma veidot intervijas, gan video, gan lasama formata, ar
uznémumam saistoSu nozares specialistu, tada veida veicinot uznp€muma atpazistamibu un

palidzot veidot klienta viedokli par uznémuma pakalpojumiem un produktiem.>

e Tikai un vienigi komerciali noliiki
Izmantojot socialo tiklu platformas tikai pardoSanai un reklamai. Izmantojot socialos

tiklus ka veélvienu platformu tiri pelnas palielinaSanai, neveidojot specialu saikni ar

% Karami S., Naghibi S. H., (2014). Social Media Marketing (SMM) Strategies for Small to Medium
Enterprises (SMES), International Journal of Sales & Marketing Management Research and
Development, 4(4), 17. p.
% Plessis D. C., (2017). The Role of Content Marketing in Social Media Content Communities, South
African Journal of Information Management, 19(1), 4. p.
52 Montgomery B. L., (2018). Building a Sustaining Diverse Functioning Networks Using Social Media
and Digital Platforms to Improve Diversity and Inclusivity, Frontiers in Digital Humanities, 5(22), 9.
p.
S3Barker M., Barker D., Bormann N., Neher K. (2013). South — Western, Cengage Learing: Social media
marketing 360. p.
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lietotaju. Sada veida stratgija sekotdju iesaiste ir zema, tadu tie, kuri strikti vélas

iegadaties kadu produktu, $§ada veida praksi novértgs.>

Ka ari vispargjo marketinga stratégiju un konkréti socialo tiklu marketinga stratégiju
ietekmé tas, kada dzives cikla posma atrodas pats uzn€mums, ka tas ir audzis un kadas ir §1
briza galvenas vertibas un mérki. (skatit 1.1 tabulu) Uznémuma produkta vai pakalpojuma

poziciong€Sanai ir jamainas lidz ar uzn@émuma attistibu, l1dz ar to pielagojoties uzn€muma dzives

ciklam.>®
1.1 tabula
Dzives cikla ietekme uz marketinga komunikaciju stratégiju
Iepazistinasana | Izaugsme Briedums Kritums
Marketinga legiit  pirmos | Nostabilizéties | Palielinat savu | Saglabat tirgus
merki Klientus tirgli tirgus dalu dalu un izsvert
uznémuma
paplasinasanos
Marketinga Veicinat Veidot Palielinat Samazinat
komunikacijas | potencialo specigaku klientu skaitu pielietoto noieta
meérki Klientu interesi | uznémuma telu stimul&$anas
par uzn@mumu | un iegit jaunus metozu  skaitu,
Klientus tatu  saglabat
uznémuma
vertibas.
Marketinga -Sabiedriskas -Reklama -Reklama -Samazinati
komunikaciju | attiecibas -Tiesa Noieta mediju
stratégija (riki | Tie$a pardosana | pardosana veicinasana izdevumi
prioritara -Reklama -Noieta -Sabiedriskas -Noieta
seciba) -Noieta veicinasana attiecibas veicinasana
veicinasana -Sabiedriskas -Sabiedriskas
attiecibas attiecibas

Avots: Autores izveidots, pamatojoties uz Kotler P., Keller K. L., (2012) Product Life-Cycle Marketing
Strategies, Marketing Manegement, 310. — 316. pp.

Izvertgjot 1.1. tabula redzamo informaciju par marketinga komunikaciju riku attieciba
uz produkta vai uzn€muma attistibas posmu jeb atraSanos dzives cikla autore secina, ka §is
strat€gijas ir integréjamas un pielagojamas, lai veidotu efektivu komunikaciju un stratégiju

uznémuma socialo tiklu profilos.

> Fangfang L., Jorma L., Leonidas C. L., (2020). Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda, Journal of the Academy of Marketing
Science, 48(4), 59. p.
5> Kotler P., Keller K. L., (2012) Product Life-Cycle Marketing Strategies In Marketing Manegement
310 — 316. pp.
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Veidojot socialo tiklu stratégiju pamatojoties uz atrasanos dzives cikla ir janem véra

marketinga komunikaciju veidi:

Reklama - nemot véra uznémuma nepiecieSamibai veidot t€lu, veidojot vizualos
materialus socialajiem tikliem japievers liela uzmaniba to vizualajam noform&jumam, stilam

u.c., lai tas atbilstu uznémuma telam.

Tiesa pardoSana - izvertejot uznémuma marketinga komunikacijas merki un uzdevumus
saistiba ar tieSo pardosanu, uzn€muma aktivitates, kas saistitas ar tieSo pardosanu, jaatspogulo
uznémuma tels. Nemot vera, ka tie$a pardoSana ir cieSi saistita ar klientu, svarigi veidot

pozitivu, precizu un atbilstoSu uznémuma t€lu esoSo un potencialo klientu acis.

Noieta veicinasana - Piem&rota noieta veicinasSanas metode dazadu kuponu, atlaizu kodu
public@Sana un izsniegsana, kas stimulés apmekl&t veikalu un apskatit piedavajumu vai veikt

pirkumu.

Sabiedriskas attiecibas - Uzn@émumam ir svarigi vienoties un pieturéties pie savam
uznémuma krasam, kas noteiks to vai uzn€mumu palt varés atpazit vai n&. Sis ir loti svarigs

posms, lai veidotu t&lu, kuru sabiedriba atpazitu ari bez uznémuma logo un nosaukuma.>®

Var secinat, ka §Ts stratégijas var bt Joti efektivas, tacu katram uznémumam ir jaizveido
savs sajaukums ar dazadam strat€gijam un metodém, lai sasniegtu savus mérkus un vajadzibas.
Uznémumam izveértgjot savus mérkus socialo tiklu izmantoSana un biznesa ilgtermina mérkus,
stratégijas izvélei biitu jarodas viegli un dabiski, ja stratégiju ir griiti implementét, vai ta
nesniedz vélamo rezultatu, tad ta nav izv€l&ta pareizi. Ka ari svarigi izvertét visus pieejamos

rikus un to prioritati attiecigi nemot véra uznémuma iesp&jas un mérkus.

Autore secina, lai uznémums spétu specigi un efektivi istenot savas iecerétas aktivitates
un kampanas socialajos tiklos, tam ir nepiecieSams veikt regularu izp€ti par esoSo situaciju un
spét pielagoties nemitigi mainigajai videi. Izanalizgjot dazadas socialo tiklu platformas un to
lietotajus, var noverot ka tam tomer ir dazadas funkcijas un auditorijas, 11dz ar to uznpémumam
ir jaspgj izvertet kur ir verts veidot uznémuma profilus, lai sasniegtu savu meérka auditoriju.
Socialo médiju platformas to lietotajiem ir brivi pieejamas un ir salidzinoSi maz ierobezojumu
to izmantoSana, sniedzot lielu brivibu gan uznémumiem, gan to sekotdjiem. Tomér ar $adu

brivibu nak arf liels slogs, jo uzn@mums kas ir sasniedzis kadu platformas lietotaju tik pat atri

6 Kotler P., Keller K. L., (2012) Product Life-Cycle Marketing Strategies In Marketing Manegement.
310 — 316. pp.
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to var pazaudgt, it ipasi ja tos nesaista nekada saikne, tadel tiesam ir riipigi jaizverte kur ir verts

ieguldit savu laiku, energiju un resursus.

1.5 Socialo tiklu attistibas tendences

Tapat ka socialo tiklu efektivitati méra skaitlos un datos, tiesi ta pat arT to attistibu
un pieaugoso popularitati. Autore uzskata, ka apskatot socialo tiklu augSanas dinamiku ir

iesp&jams saprast kada biis to attistiba un nozime nakotné.

Socialo tiklu lietoSana ir viena no vispopularakajam un aktivak izmantotajam
Interneta funkcijam. 1.3. att€la redzams, ka, ja 2017. gada socialos tiklus izmantoja mazak neka
3 miljardi Interneta lietotaji, tomer 2022. gada socialo tiklu lietotaju skaits ir pieaudzis Iidz 4
miljardiem. Un tiek prognozets, ka Iidz 2025. gadam socialo tiklu lietotaju skaits biis sasniedzis

4.41 miljardu, kas ir vairak neka puse no visas pasaules populacijas.®’

4.5

3.5

Lietotaju skaits, miljardos

2.86

2.5
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Gads

1.3.att. Socialo tiklu lietotaju skaits pasaulé no 2017. lidz 2025. gadam

Avots: autores veidots, pamatojoties uz Statista Number of Social network users worldwide from 2017 to 2025,
[tiessaiste] — [atsauce 13.05.2022.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-
social-network-users/

Autore secina, ka socialo tiklu lietotaju skaits pieaug loti strauji, [idz ar to pieaugs
ar1 socialo tiklu vietnu skaits, to funkcijas kliis arvien plasakas, lai pielagotos vél lielakam

auditorijas skaitam.

> Statista Number of Social network users worldwide from 2017 to 2025, [tieSsaiste] — [atsauce
13.05.2022.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-
network-users/
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Lidz 2021. gadam ir saglabajusas vairums socialo tiklu vietnes un liels daudzums
ir nacis klat. Tiek 18sts, ka socialo tiklu vietn€s ir 3,6 miljardi lietotaju, un tiek sagaidits, ka $is
skaitlis tikai augs, jo mobilo ieri¢u izmantoSana, tatad ari socialo médiju, izplatas ari regionos,
kur ieprieks $adu ieridu un iesp&ju nebija.>® P&c autores domam, $o vietnu skaits tikai un vienigi
pieaugs, jo ari tehnologijas kliist advancétakas un cilveki, $o vietnu lietotaji, pieprasa arvien
jaunas aplikacijas, kuru funkcijas sp&tu uzlabot personas ikdienu. Augot So vietnu skaitam,

logiski aug arT to popularitate un lietotaju skaits.

Lai uzskatamak paraditu socialo tiklu vietnu lietotaju skaita izmainas autore
izvelgjas salidzinat 2021. gada datus no janvara un oktobra, $§ada veida paradot cik loti strauji
var mainities situacija Interneta vidé.*® Tas ir nepilns gads, kura laika lietotaju skaita izmainas
ir méramas pat miljardos lietotaju. 1.4. attéla redzams, ka 2021. gada popularako socialo tiklu
vietnu starpa ir jau lidz Sim piemingtas platformas — Facebook, YouTube, Instagram, Twitter
un Snapchat. Tomér popularitati ir ieguvusas ar1 Iidz Sim nezinamas un jaunas platformas —

QQ, Douyin un Sina Weibo.

Popularakas socialo tiklu vietnes pasaulé 2021. gada janvari
un oktobri péc aktivo lietotaju skaita (miljonos)
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1.4.att. Popularakas socialo tiklu vietnes pasaule 2021. gada janvari un oktobr1 péc aktivo
lietotaju skaita (miljonos)

%8 Statista, Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by number of active
users. [tieSsaiste] — [atsauces 24.04.2021] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/

>9 Statista, Most popular social networks worldwide as of October 2021, ranked by number of active
users. [tieSsaiste] — [atsauce: 24.04.2021.] Pieejams:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Avots: autores veidots, pamatojoties uz Statista, Most popular social networks worldwide as of October 2021,
ranked by number of active users. [tiessaiste] — [atsauce: 24.04.2021.]
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

1.4. att€la redzams, ka neskatoties uz to, ka Facebook pastav kops 2004. gada, §1
platforma ar1 2021. ir saglabajusi savu nozimi un aktualitati. Gada sakuma Facebook, kas ar
2022.gadu ir dala no uznémuma “Meta”, aktivi lietoja 2,740 miljardi no pasaules iedzivotajiem,
tacu oktobrT to skaits bija piecaudzis lidz 2,895 miljardiem. Facebook ar1 bija pirma socialo tiklu
platforma, kas parsniedza 1 miljardu registréto kontu. Uznémumam “Meta” 2022. gada pieder
Cetras lielakas socialo médiju platformas — Facebook, WhatsApp (2 miljardi aktivo lietotaju),
Facebook Messenger (1,3 miljardi aktivo lietotaju) un Instagram (1,39 miljardi aktivo lietotaju).
No S§im “Meta” Facebook un Instagram ir vienigas vietnes, kuru lietotaju skaits ir audzis.
Vieniga platforma, kas nepieder “Meta” un atrodas popularako socialo vietnu pirmaja
piecinieka ir YouTube ar 2,29 miljardiem aktivo lietotaju, tomer $ai lietotnei lietotaju skaits ir
palicis nemainigs. Tacu visstraujak lietotaju skaits ir audzis vietné TikTok, kas desmit m&nesu
laika sp&ja sasniegt 1 miljardu aktivo lietotaju. ST vietne ari konceptuali atikiras no pargjam,

tadel, pec autores domam, tai ir liels potencials un izaugsme vél prieksa.

Autore secina, ka pat nepilna gada laika platformas var attistities, to lietotaju skaits
augt un tik pat atri to skaits var ar1 sarukt un §is vietnes var klit neaktualas. Tadel ik viena
socialo tiklu vietne, kas ir ieguvusi lietotaju uzticibu un uzmanibu veidos atjauninajumus,
piedavas vairak iesp&jas un vairak funkcijas, lai lietotaji tas turpinatu izmantot un ieklautu to

izmantoSanu savas ikdienas gaitas.

Tacu apskatot So popularako vietnu lietojumu garaka laika perioda redzama to
lietoSanas apjoma izmainas. (skatit 1.5. att€lu). 2015. gada Facebook lietoja 65% cilveku, tatu
lidz 2021. gadam S$is platformas lietotaju skaits ir sarucis 1idz 47%. Tacfu §1 nav vieniga
platforma, kuras lietotaju skaits ir sarucis. Snapchat lietotaju skaits lidz 2018. gadam lénam,
tau nedaudz auga, taCu ari Sai platformai lietotaju skaits ar katru gadu sartk. Vieniga
platforma, kuras popularitate turpina augt jau kop$ 2015. gada ir Instagram. 2015. gada
Instagram lietoja 7%, tacu 2021. gada to lietotaju skaits ir sasniedzis 18% atzimi. Lai arT tas ir
krietni mazak neka Facebook, ta tik un ta ir salidzino$a liela izaugsme. Un otra platforma, kurai
ir redzama izaugsme ir TikTok, tacu to v€l ir griiti vertét, jo par to ir dati tikai no diviem

gadiem.®°

60 Statista Most used social media brands in the United States from 2015 to 2021[tieSsaiste] — [atsauce
13.05.2022.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/265071/use-of-social-networks/
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Visvairak izmantotie socialie tikli Amerikas Savienotajas
Valstis no 2015. lidz 2021. gadam
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1.5.att. Visvairak izmantotie socialie tikli Amerikas Savienotajas Valstis no 2015. lidz 2021.
gadam

Avots: autores veidots, pamatojoties uz Statista Most used social media brands in the United States from 2015 to
2021 [tiessaiste] — [atsauce 13.05.2022.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/265071/use-of-social-
networks/

Autore secina, ka arT popularo un stabilo socialo tiklu platformu popularitate ir
apdraud@ta un to lietotaju skaits arT var butiski sarukt gadu gaita, 1idz ar to var secinat, ka
lietotajiem tas ir apnikuSas vai varbiit jaunie atjauninajumi vairs neatrisina eso$as problémas,
bet rada jaunas, Iidz ar to tie izv€las atteikties no konkrétu platformu lietoSanas vai aizstaj tas

ar citam.

Ka arT pieaugot So platformu skaitam un to funkcijam, pieaug ar1 diena pavaditais
laiks tajas. 1.6. attéla redzams, ka 2012. gada vidgji lietotajs socialajos tiklos pavadija 90
mintes, kas ir 1 stunda un 30 miniites, tad 2022. gada socialajos tiklos pavaditais laiks ir
pieaudzis 1idz 147 miniitém jeb 2 stundas un 27 miniites.’! Ir manams liels socialajos tiklos

pavaditais laiks.

61 Statista Daly time spent on social networking by internet users worldwide from 2012 to 2022
[tieSsaiste] — [atsauce 13.05.2022.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-
media-usage-worldwide/
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Interneta lietotaju vidéeji diena pavaditais laiks socialajos
tiklos no 2012. lidz 2022. gada

160

147
150 4y 145 145 145

140
130
120

110

Minates diena

100

920

80
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Gadi

1.6.att. Interneta lietotaju vidéji diena pavaditais laiks socialajos tiklos no 2012. lidz 2022. gada
Avots: autores veidots, pamatojoties uz Statista Daly time spent on social networking by internet users
worldwide from 2012 to 2022 [tieSsaiste] — [atsauce 13.05.2022.] Pieejams:
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/

Darba autore uzskata, ka $ads socialo tiklu paterina pieaugums ir raditajs, ka socialo
tiklu nozime ikdiena tika un vienigi pieaug, klustot par lielisku komunikacijas veidu ar
esoSajiem un potencialajiem klientiem piedavajot savus produktus un pakalpojumus. Svarigi
uzsvert, ka arT laiks, kura uznémums publicg savus ierakstus, ir nozimigs, jo lai gan gandriz 3
stundas ir liels laiks, tas ir tas mazais laika spridis, kad uzne@mums var tik, pamanits taja lielaja

informacijas daudzuma, ko socialo tiklu lietotajs sanem.

Péc Statista datiem par 2021. gadu tika noskaidrots, ka visbiezak cilveki izmanto
socialos tiklus, lai sazinatos un uzturétu kontaktu ar gimeni un draugiem. 36% no visiem
Interneta lietotajiem socialos tiklus izmanto lai aizpilditu brivo laiku. Tacu 27,7% Interneta
lietotaju izmanto socialos tiklus, lai atrastu iedvesmu lietam ko darit un ko pirkt, ka ar1 26,3%
izmanto socialos tiklus lai tiesi atrastu produktus ko iegadaties. Un 23,1% socialajos tiklos reali

mekl& un véro sava milaka zimola radito saturu.®?

Izvertgjot statistikas datus autore secina, ka Interneta un socialo tiklu lietojums
palielinas ik gadu. Socialo tiklu lietotaju skaitam palielinoties palielinas arT socialo vietnu skaits

un tade] palielinas arT socialajos tiklos pavaditais laiks.

62 Statista, Most popular reasons for internet users worldwide to use social media as of 3rd quarter
2021. [tiessaiste] — [atsauce: 14.05.2022.] Pieejams: https://www.statista.com/statistics/715449/social-
media-usage-reasons-worldwide/
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P&c autores domam uznémumiem péc iesp&jas atrak ir jaklust aktiviem socialajos
tiklos, jo ta ir lieliska telpa kura sevi paradit, un liela iespgja ir art tik redz€tam, jo starp
miljardiem lietotaju noteikti kadu interesés uzn€émuma piedavajums. Protams nemot vera to cik
§is vietnes ir atSkirigas pec to funkcijam uznémumam ir japrot izveleties ta, kura noteikti biis
sasniedzama uznémuma mérkauditorija. Tacu izveloties, kuras platformas ir vérts ieguldit laiku

ir javeic to izpéte, lai neizveidotu profilu tada, kuras popularitate strauji kit un nav vairs tik

aktuala.
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2. UZNEMUMA “CETRAS ZOLES” RAKSTUROJUMS UN TA
ISTENOTAS AKTIVITATES SOCIALAJOS TIKLOS

Darba autore izvélgjas veidot bakalaura darbu par uznémuma SIA Best Brands
piederosu apavu, apgérbu un majlietu outlet “Cetras Zoles” (turpmak teksta Cetras Zoles).
Cetras Zoles pirmais veikals tika atvérts 2014. gada, Riga, Daugavgrivas iela 74 un gadu laika
ir atveris vél vienu veikalu Rigas centa, Terbatas iela 13 un Liepaja, Liela iela 12. Ka ar1

uznémums 2019. gada atvéra internetveikalu.®®

Saja nodala tiks analizéti uznemuma “Cetras Zoles” lidz§ingjie sasniegumi, ta mérki un
izmantotas socialo tiklu platformas un to rezultati Iidz Sim. Izteikti secinajumi par ta

uzteicamajam aktivitateém un faktoriem, pie kuriem uzn€mumam japiestrada.

2.1 Uzpémuma raksturojums

“Cetras Zoles” ir apavu, apgérbu un aksesudru outlet veikals, kas nozimé, ka visas
preces, ko klients iegadajas ir unikalas un ir maza vai pat nekada iesp&ja, ka kadam citam
cilvékam biis tada pati jaka, zabaki vai josta. Uznémuma modelis un koncepts ir unikals, katra
pardota prece ir unikala, 1idz ar to uzn€mums arT izcel to, cik unikali ir ta klienti. Ka arT §1s
preces ir iegiitas no citam arzemju lielajam apgérbu un apavu k&dém, kur tas netika nopirktas,
tam tiek dota otra iesp&ja kliit par kadam noderigu lietu. Cetras Zols iespgjams iegadaties
dazadu cenu kategoriju preces no dazadiem zimoliem, pieméram, Nike, Guess. Adidas, Anna

Field, Aldo, Bebo, Tom Tailor, NA-KD u.c.%*

2.1. tabula

“Cetras Zoles” kop&jais apmeklétaju skaits laika perioda no 01.01.2022. Iidz 18.01.2022.

Datums/ Teérbatas | Daugavgrivas | Liela iela | www.cetraszoles.lv | Kopa
Lokacija iela 13 iela 74 12

1.01. 0 0 0 806 806
2.01. 80 2 0 2111 2193
3.01. 187 24 0 6689 6900
4.01. 299 33 42 5931 6305
5.01. 344 39 50 3718 4151
6.01. 213 18 27 2984 3242
7.01. 274 30 35 2801 3140
8.01. 307 35 54 2526 2922
9.01. 170 20 0 2370 2560
10.01. 199 30 0 2839 3068
11.01. 245 42 73 3864 4224

63 Cetras Zoles, Par mums, pieejams: https://cetraszoles.Iv/musu-stasts/ (skatits: 08.01.2022.)
64 Cetras Zoles, Zimoli, pieejams: https://cetraszoles.lv/sievietem/ (skatits:08.01.2022.)
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12.01. 160 18 40 2974 3208
13.01. 214 25 31 2983 3252
14.01. 269 27 41 1455 1792
15.01. 244 33 55 2634 2962
16.01. 201 26 0 2864 3091
17.01. 264 19 0 2670 2953
18.01. 219 22 46 2809 3095
Vidéejais 216 27 25 3057 3326
apmeklétaju

skaits

Kopa 3889 484 463 55028 59864

Avots: Autores izveidots, pamatojoties no uznémumam pieejamajiem datiem

Uznémumam ir tr1s veikali. Lielakais no veikaliem atrodas Riga, Terbatas iela 13 taja ir
iesp&jams iegadaties apavus un apgerbus sievietém virieSiem un bérniem, ka arT majlietas. No
klatienes veikaliem tiesi §is ir visvairak apmekl&takais. 2.1. tabula redzams, ka laika perioda no
01.01.2022. Iidz 18.01.2022. veikalu apmekl&ja 3889 cilveks, Iidz ar to ienesot uzn€mumam
vislielakos ienakumus. Saja pa3a laika perioda veikalu, kas atrodas Riga, Daugavgrivas iela 74,
apmekl&ja tikai 484 cilveki. Bet Sis veikals arT ir krietni mazaks, ka ar1 ta lokacija nav
visizdevigaka. Veikals Liepaja, Liela iela 12 tapa, lai vairak nestu ienakumus tieSi vasaras
sezona, kad cilveki izvelas pavadit gada siltas dienas arpus Rigas centra, biezi vien izvéloties
tiesi Liepaju. 2.1. tabula redzams, ka $aja pasa laika perioda no 01.01.2022. lidz 18.01.2022.
veikalu apmekl&ja 463 cilveks, kas ir salidzino$i labs raditajs, nemot véra, ka §1 nav aktivaka

veikala sezona.

Uznémuma internetveikals www.cetraszoles.lv, lai ari radits ir salidzino$i nesen, tas
salidzinot ar klatienes veikaliem 2022.gada ir visienesigakais.®® Laika perioda no 01.01.2022.
lidz 11.01.2022. internetveikalu apmeklgja 59864 cilveki, kas ir divpadsmit reizes lielaks

apmekletaju skaits neka visos klatienes veikalos kopa. (skatit 2.1. tabulu)

Autore norada, ka Seit arT lieliski redzams, ka e-komercija arvien vairak aug un attistas,
ar1 mazie uzn€mumi to jiit un Interneta videi, 11dz ar so socialajiem tikliem, reklamam digitalaja

vid€, nozime aug arvien vairak.

Autore secina, ka uznemums Cetras Zoles ir augoss uznémums, ar lielu potencialu klit
par liclako vai vismaz pazistamako apgérbu un apavu outlet veikalu Latvija, tacu, lai tas notiktu

ir jaspgj sasniegt liela auditorija un, protams, janodroSina kvalitativa prece.

65 Cetras Zoles, pieejams: https://cetraszoles.Iv/ (skatits: 15.01.2022.)
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2.2 Uznemuma merki

Lai uznémums sp&tu veiksmigi funkcion&t un darboties, svarigi ir izvirzit mérkus, ko
vélas sasniegt gan istermina, gan ilgtermina. Svarigi mérkus ir noteikt procentuala vai skaitliska

forma, lai tos var vieglak novertet.

Tuvako 3 gadu laika uznémumam ir mérkis kliit par lielako un galveno apavu un
apgerbu izplatitaju Latvija, tau 5 gadu laika iekarot arT par€jo Baltijas valstu tirgus. Ka ari, lai
nepalautos uz arzemju razotajiem un piegadatajiem, uznémums vélas izveidot ari savu apgerbu

Itniju, kas bitiskie ietekmétu, gan uznémuma telu, gan visu turpmak nosaukto mérku attistibu.

Ka jau katram uznémumam ar Cetras Zoles strada, lai palielinatu savu ietirgojumu.
2022.gada uznémuma meérkis ir, lai katru ménesi ietirgojums palielinas par 10% attieciba pret

ieprieksgjo periodu.

Cetram Zolém viens no plasak lietotakajiem informacijas virzisanas kanaliem ir socialie
tikli. Viens no galvenajiem mérkiem ir palielinat sekotaju skaitu socialo tiklu profilos, kas ir
Instagram, Facebook un TikTok. Lidz ar 2022. gada 19. janvari Cetram Zolém Instagram seko
14 422 sekotaju.®® Facebook profilam seko 26 282 sekotaju.®” un TikTok profilam seko 2488
sekotaji.®® Merkis uznémumam ir palielinat $o sekotaju loku - Iidz 2022. beigam sasniegt 20

000 sekotajus Instagram un 30 000 Facebook.

Autore secina, ka uznémums ir izvirzijis lielus mérkus, kuru sasniegSanai lielakoties

liels un nozimigs riks bis socialie tikli un to attistiba.

2.3 Uzpémuma izmantotie socialie tikli

Socialie tikli ir lielisks papildinajums majaslapai. Ne velti vairums uznémumu
majaslapas var atrast saites uz vinu socialo mediju platformam un otradi — socialo médiju
platformas saites uz majaslapu. Cetras Zoles izmanto tris socialo mediju platformas —

Instagram, Facebook un Tik Tok. (skatit 1. pielikumu)

Instagram — Sakotngji Instagram tikai izmantota ka att€lu un ikdienas bilzu
publicéSanas platforma, bet ar $1 platforma ir izaugusi Iidz tam, ka to pasaulé to izmanto art
marketinga vajadzibam. Cetras Zoles “Instagram” izmanto, lai veicinatu uznémuma

atpazistamibu un informétu sabiedribu par jaunumiem. Katru dienu tiek publicéti ieraksti laika

% Instagram, @cetraszoles, pieejams: https://www.instagram.com/cetraszoles/ (skatits:19.01.2022.)
87 Facebook, Cetras Zoles, pieejams: https://www.facebook.com/CetrasZoles/ (skatits:19.01.2022.)
8 TikTok, @cetraszoles, pieejams: https://www.tiktok.com/@cetraszoles?lang=en (skatits:
21.01.2022.)
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josla, kuros sekotajs tiek informéts par pievedumiem veikalos, par akcijam vai vienkarsi tiek
nodota izglitojosa un izklaidgjosa informacija. Lielakoties komunikacija nav vérsta uz
pardosanu, bet gan, lai veidotu atgriezenisko saikni ar sekotajiem un veidotu pozitivas emocijas
un uznémuma t&lu sabiedriba. Attéls no Cetras Zoles Instagram profila redzams 1. pielikuma

2.att.

Lidz 2022. gada 19. janvarim uznémums ir publicgjis 752 ierakstus, pirmais ieraksts
Saja platforma tika veikts 2015. gada 8.maija. Ka jau apgérbu un apavu outlet veikalam,

lielakoties §im Instagram kontam seko sievietes, kas sastada 92,2% no sekotaju skaita.

Cetras Zoles izmanto ne tikai attelu ievietoanas opciju, bet arf Reels un Story opcijas,
kas uz doto bridi Instagram platforma ir paSas svarigakas funkcijas. Reels ir Tsi video, kas
neparsniedz 60 sekundes, $aja laika satura raditajam ir jaspgj izklastit visa informacija, tacu
visoptimalakais video garums ir 15 sekundes, kura Cetras Zoles publicétie Reels liclakoties arT
ieklaujas. Ta ka uzn@émuma Reels video, ka arT citos ierakstos uzsvars tiek likts tiesi uz modi,
apgerbu, matu sakartojumiem sievietém, tade€] ari saprotams kadé] uznémuma Instagram

profilam vairak seko sievietes neka viriesi.
Tacu ne vienmer sekotaju skaits ir noteicosais raditajs ar kuru mérit vai Instagram profils

ir veiksmigs. Svarigi ir novertét sasniegtas auditorijas skaitu (Reach).

Cetras Zoles Instagram profila sasniegtais
lietotaju skaits laika perioda no 24.04.2022. lidz

30.04.2022.
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2.1.att. Cetras Zoles Instagram profila sasniegtais lietotaju skaits laika perioda no 24.04.2022.
Iidz 30.04.2022.
Avots: Autores veidots, no uznémuma Cetras Zoles Instagram Insights

2.1. attéla redzams, ka nedélas laika Cetras Zoles Instagram profils sasniedz teju 70 000

lietotajus, no kuriem 10,4 tikstosi ir Cetras Zoles Instagram profila sekotaji, tadu pargjie 59,3

31



tiikstosi ir lietotaji, kas ir piesaistiti ar sponsoréto reklamu palidzibu vai ar1 ar satura veidotaju,

viedoklu lideru, influenceru palidzibu.

“Cetras Zoles” Instagram lietotn€ tiek izvietotas arT maksas reklamas, kuras redz ari tie
“Instagram” lietotaji, kuri nav “Cetras Zoles” sekotdji. lidz ar to $ada maksas reklamu
ievietoSana socialajos tiklos veicina uzn€muma atpazistamibas uzlaboSanu un iesp&jams precu

pardoSanu un pelnas palielinasanu.

Influenceru marketings kluist arvien aktualaks un arT So marketinga komunikacijas riku
izmanto Cetras Zoles. Uznémums regulari veido sadarbibas ar sabiedriba pazistamiem
cilvékiem, influenceriem, piemé&ram, aktrisi Leldi Dreimani, TV raidijuma “Super Bingo”
vaditaju Kristu Zvirgzdinu, satura raditaju un uznéméju Kristini Dzeniti u.c.®® 2022. gada
uznémums ir uzsacis ilgtermina sadarbibu ar vid€ja lieluma satura veidotaju Eviju Fogeli
(@evijafo), kura regulari veido saturu uznémuma Instagram un TikTok profiliem, ka ari reizi
nedgla parnem uznémuma Instagram profilu.”® Sada veida sadarbibas bitiski ietekmé sasniegtas

auditorijas lielumu, it 1pasi tas platformas lietotaju dalu, kas uzn€muma profilam neseko.

Facebook — Facebook uznémums izveidoja savu pirmo socialo tiklu profilu, $aja
platforma arT uzn@mumam ir vislielakais sekotaju skaits — 26 282 sekotaji.”* Tacu tas ir tikai
galvenajai uznémuma Facebook lapai, uzn€mums ir izveidojis ar1 papildus lapas konkrétiem
veikaliem. Attiecigi veikalam Daugavgrivas iela 74 ir sava Facebook lapa, kurai ir 608
sekotdji.”> Un Liepajas veikalam, Liela iela 12 ir 824 sekotaji.”® Attéls no Cetras Zoles galvena

Facebook profila redzams 1. pielikuma 1.att.

Autore uzskata, ka $ada pieeja veidot atseviSkus Facebook kontus var bt erta klientam,
ja tas velas uzzinat informaciju konkreti tikai par vienu no uznémuma veikaliem, tacu tas atkal
ir liels darbs un laika ieguldijumi, kas javeic no uzn€émuma puses, lai parvalditu un veidotu

atsevisku un pielagotu saturu tik mazam uznémuma dalam.

Facebook tapat ka Instagram platforma tiek public€ti jaunumi par akcijam un precu

pievedumiem, darba laiku izmainam un vienkarsi izklaidgjusa satura ieraksti. leraksti netiek

% Instagram, Kristas Zvirgzdinas sadarbibas ieraksts, pieejams:
https://www.instagram.com/p/CYUZK5_sSYN/?utm_medium=copy_link (skatits: 15.01.2022.)
7% Instagram, Sadarbibas, pieejams:
https://www.instagram.com/s/aGInaGxpZ2h0OjE30DgOMjAONDY5MTcOODEOQ?igshid=N2QyNGQ
0ZGE= (skatits: 01.05.2022.)
71 Facebook, Cetras Zoles, pieejams: https://www.facebook.com/CetrasZoles/ (skatits: 14.05.2022.)
72 Facebook, Cetras Zoles (Daugavgrivas iela 74/76, Riga), pieejams:
https://www.facebook.com/CetrasZolesD74 (skatits 14.05.2022.)
73 Facebook, Cetras Zoles (Liepaja), pieejams: https://www.facebook.com/LiepajaCetrasZoles (skatits:
14.05.2022.)
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publicéti tik biezi, ka Instagram platforma. Saturs tick publicéts nedaudz retak, jo tas tiek
dublicéts no Instagram, lidz ar to Instagram ievietojot Reels video, tas netiek parnests uz
Facebook. Facebook tick izvietotas sponsorétas reklamas. Sada reklamu veido$ana ir ar mérki
informé&t esoSos un potencialos klientus par aktualajam atlaidém, precu klastu un veikalu
atraSanas vietu. Uznémums veido sponsorétas reklamas gan video, gan foto formata, 1idz ar to

izmantojot video reklamas tiek giits gan audio, gan vizualais efekts.

Cetras Zoles Facebook profilam ir salidzinosi lielaks sekotaju skaits, tadu sekotaju

dzimumu attieciba ir loti [idziga. No sekotaju skaita 91,5% ir sievietes un tikai 8,5% ir viriesi.

Uznémuma Facebook profils nedélas laika sasniedz 158.7 tiikstoSus Facebook lietotaju.
Tas ir liels lietotaju skaits, tacu lielakoties $T auditorija tick sasniegta ar apmaksato reklamu
palidzibu, jo Facebook platforma, vismaz Latvija, nav izplatits un pieprasits influenceru
marketings, nemot veéra, ka nav tadu influenceru, kas tiri izmantotu un fokusé€tos tiesi uz

Facebook auditoriju.

TikTok — TikTok platforma ir loti strauji augosa platforma, kas ka jau visas, sakotngji
tika raditas izklaides noliikos, tacu arvien vairak uzn€mumi to izmanto komercialiem nolikiem.

Att&ls no Cetras Zoles TikTok profila redzams 1. pielikuma 3.att.

Nemot véra, ka TikTok profila tiek publicéti video, kas ne vienmér attiecas uz pardosanu
un ne vienmér ir saistiti ar modi un apgerbiem, bet gan vairak ar dzives stilu un humoru.
Sekotaju dzimumu attieciba izteikti atSkiras no ta, kada ta ir Instagram un Facebook profilos.

22,9% no Cetras Zoles TikTok profila sekotajiem ir viriesi un 77,1% ir sievietes.

Atskiriba no citam platformam, TikTok sasniegtas auditorijas lielums ir atkarigs no
viena veida satura, kas ir video, jo uz doto bridi uznémuma profilam nav pieejams jaunais
TikTok atjauninajums ar TikTok story. Cetras Zoles TikTok profila ievietotajiem video nedélas
laika (24.04. — 30.04.) ir bijusi 17,4 tikstosi skatijumu, kas nemot véra, ka TikTok nav
iesp€jams izvietot apmaksatas reklamas, ir liels skaits. Tomér TikTok profila tiek veidotas
sadarbibas ar influenceriem, ar1 iepriek§ minétas Evijas Fogeles veidotie video tiek publicéti

TikTok profila, kas noteikti piesaista kadu jaunu sekotaju.

2.4 Socialo tiklu stratégija

Ir skaidrs, ka uznémums Cetras Zoles izmanto salidzinogi lielu skaitu platformu, tatu
lai novertetu vai tas tiek lietotas efektivi ir jaizverte to lietoSanas efektivitate un Seit talka nak

stratégijas analize un noveérté$ana. Tacu stratégiju visvairak ietekmé tiesi uznémuma mérki.

33



2022. gada uznémuma galvenais mérkis ir palielinat savu socialo tiklu sekotaju skaitu.
So mérki uznemums censas sasniegt veidojot saisto$us un interesantus ierakstus, lai cilveki
sekojot uzn@émumam iegtitu ne tikai informaciju par uznémumu un produktiem, bet ari iegttu
pievienoto veértibu, pieméram, humoristiska satura ierakstu vai pamacosu ierakstu. Lidz ar to

veidojot §ada veida saturu tas tiek dazadots un auditorijai rodas kopibas sajiita ar uzn€mumu.

Stratégija ietilpst ari ierakstu publicéSanas biezums un laiks kura Sie ieraksti tiek
publicéti. Veicot uznémuma socialo tiklu profilu apskatu redzams, ka uzn€mums aktivi publicé
ierakstus katru dienu Instagram profila, dazreiz pat divas un tris reizes diena, tacu nav konkréts
laiks, kura Sie ieraksti tiktu public@ti. Lielakoties tie tiek publicéti dienas pirmaja pusg, kas péc
autores domam noteikti ietekme to, kada ir aktivitate no auditorijas puses, jo taja laika platformu
apmeklé mazak neka vakaros. Uzn@mumam So biitu janem véra apskatot Instagram Insights
sadalu, kura iesp€&jams apliikot kura diennakts laika profila sekotaji ir aktivakie. Kas attiecas uz
Facebook ierakstu biezumu, tad tie ir retaki neka Instagram, kas butu 2 1idz 3 reizes nedgla.
Facebook profila tiek parpublicéti ieraksti no Instagram, tacu Reel video nav iesp€jams ta
parpublicét, tadel biezi vien dienas, kad Instagram tiek public@ti $adi ieraksti Facebook profila
nekas netiek publicéts. Un visbeidzot TikTok profila nav novérojama konkréta video
publicésanas stratégija. Profila video dazreiz tiek publicéti katru dienu, citreiz video netiek
public@ts vairakas dienas, kas iesp&jams skaidrojams ar to, ka TikTok platforma nav uznémuma
galvenais fokuss un lidz ar to nav izstradats tik strikts plans ka, kad un cikos tiek publicéti

ieraksti.

Lidz ar to autore secina, ka uznémums ir veidojis savu stratégiju, apvienojot dazadus
elementus. Veidojot gan kopienu savai auditorijai, gan dazadojot profilus ar dazada rakstura un
satura video. Tomé&r svarigi piebilst, ka $ada strategija tiek izmantota visos uznémuma socialo
tiklu profilos, kas atvieglo uznp@émuma marketinga komandas darbu, tacu ne vienmér var biit
efektivakais veids, ka komunicét ar auditoriju. Autore ta uzskata nemot veéra, ka katra socialo
tiklu vietne auditorijas intereses un uzskati atSkiras, [1dz ar to ne katra reiz€ $is saturs auditorijai
biis interesants un saistoss. Tacu strat€gija nav izveidota lidz galam, jo netiek nemts véra laiks,

kad uzne€muma profilu sekotaji ir aktivakie un pamanitu ierakstus daudz atrak.

Tomér vertgjot uznémuma stratégiju péc ta atrafanas dzives cikla, autore secina, ka
uznémums ir sasniedzis izaugsmes stadiju, 1idz ar to var noteikt kada ir stratégijas riku prioritara
seciba. Attiecigi ta ir: reklama, tie$a pardoSana, noieta veicinaSana un sabiedriskas attiecibas.
Izmantojot Sos rikus prioritara seciba tiktu sasniegts mérkis sasniegt lielaku tirgus dalu un

stiprinat uznémuma t€lu, lai iegiitu jaunus klientus un sekotajus socialo tiklu profilos.
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Reklama, kura ietilpst vienota satura veidoSana uznémumam nav lidz galam izstradata.
Uznémums nepieturas pie viena stila kada tiek veidoti ieraksti socialo tiklu profilos. Autore

uzskata, ka ir gruti nolastt kads 1sti ir uznémuma kopgjais t€ls.

Tiesa pardosana ir cies$i saistita ar klientu, Seit ir svariga tieSa komunikacija ar klientu,
atbildot uz klienta zinam vai komentariem socialajos tiklos ir japieturas pie viena valodas stila,
ka ar1 veidojot aprakstus un cita veida tekstus ir jaizverté kada veida tiek pasniegta informacija.
Autore secina, ka uznémums vairak vai mazak pieturas pie vieglas sarunvalodas stila, veidojot
komunikaciju ar sekotajiem, tacu $ads stils ir konstants, I1dz ar to var teikt, ka So riku uzn€mums

izmanto efektivi.

Noieta veicinaganai uznémums var izmantot atlaizu kodus un kuponus, ko Cetras Zoles
arT izmanto un pa reizei public€ savos socialo tiklu profilos, tacu nav bijis kads konkréts kods,
kas ir tikai socialo tiklu sekotajiem pieejams, visi kodi vai kuponi ir arT atrodami uznémuma
majaslapa, 11dz ar to socialo tiklu lietotajs neredz butisku nozimi sekot uznémumam, jo $adus

atlaizu kodus var iegtt ar citur.

Visbeidzot sabiedriskas attiecibas ir svarigs riks, lai veidotu t€lu par uzn€mumu, $is téla
aspekts uzn€mumam ir viens no svarigakajiem atslégas vardiem socialo tiklu komunikacija.
Uznémums So r1ku vel nav izpratis un iemacijies lidz galam, jo Seit butiski biitu, lai uzp€mumu
var atpazit, neredzot ta nosaukumu vai logo. Autore uzskata, ka bez nosaukuma vai logo
uznémuma socialo tiklu profili izskatas ka jebkura maza uzn€muma vai socialo tiklu satura

veidotaja profili.

Lidz ar to var secinat, ka uznémuma socialo tiklu stratégija balstoties uz uznémuma
attistibas stadiju, nav vél 1idz galam izstradata, tau to varétu skaidrot ar to, ka uznémums ir
tikai neilgi $ada stadija, lidz ar to stratégija vl nav pielagota esosajai situacijai.

Autore secina, ka uznémuma Cetras Zoles socidlo tiklu izmanto$anas metodés un

kvalitate ir saskatamas pozitivas iezimes:

e Visas trTs uznémuma izmantotas platformas ir loti aktivas, ieraksti tiek veikti regulari,
l1dz ar to auditorija tiek informéta par uznémumu regulari,

e Kopgjais Instagram profila t€ls ir saskanots un estétisks, kas ir svarigs faktors
misdienu Instagram lietotajam, lai apmekl&tu un sekotu kadam profilam,;

e Lieclakoties tiek izmantoti savi att€li un video, nevis aizgiiti no Interneta, tas rada
uzticibu potencialajiem klientiem, jo ir vieglak uztvert kads ir uznémuma piedavatais

sortiments, kads ir pats uznp€mums un ta vertibas. Kopuma tas rada personisku sajiitu;
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e Uzpémums ari regulari sadarbojas ar sabiedriba pazistamiem cilvékiem jeb
influenceriem, kas ir lielisks veids ka piesaistit jaunus klientus un veidot savu
auditoriju;

e PamacoSais un humora saturs padara uzn€émumu draudzigaku, saprotamaku un lidz ar
to liek lietotajiem atgriezties pie ta vai vismaz atceréties to;

e Uznemums ar1 loti aktivi izmanto Facebook sponsorétas reklamas, kas ir labs riks ka
sasniegt jaunus klientus vai klientus, kas kadreiz jau bija iepirkusies uzn€muma, tacu
par to ir aizmirsusi.

e Uznémums savu saturu socialajos tiklos dazado ar interesanta, noderiga un informativa
satura video un atteliem.

e Uzpemuma socialo tiklu profilos ir manamas parmainas, kas liecina, ka uzn€mums

pielagojas tendencém un attistibas posmam.

Tacu uzn€mumam ir vél lietas, kuras var noteikti uzlabot, jo ir manamas nepilnibas, kas

uznémuma stratégiju socialajos tiklos novajina:

e Lai arT uzn@mums lielakoties izmanto saturu ko radijusi pasi, dazreiz ir redzami attéli,
kas ir aizgiiti no Interneta un var mulsinat lietotaju un radit Saubas par uzticamibu
uznémumam un par citu publikaciju autentiskumu;

e Uznémuma profilos ir biezi noverojamas zemas iesaistes publikacijas, kas var liecinat,
ka publicetais saturs nav saisto$s, aktuals vai noderigs, tade]l uzn€muma ir jaspgj
izvertét, kas no publicéta tieSam ir svarigs un vai patérétais laiks un energija
atmaksasies.

e Uznémumam nav Iidz galam izvértéta un izplanota socialo tiklu strateégija. Nav skaidrs
plans kad un cik daudz publicét saturu socialajos tiklos, 1idz ar to nesasniedzot
maksimalo efektivitati.

e Uznémums vél nav lidz galam sapratis ka veidot stratégiju lai sasniegtu visus izvirzitos

meérkus.

No apkopotas informacijas autore secina, ka uznémuma Cetras Zoles izveidotie profili
socialo tiklu vietn@s ir salidzinoSi veiksmigi, tiek publicéts saturs, kas atbilst uzn€muma
mérkiem, tacu stratégija uznémumam vél ir japilnveido, lai ta bitu atbilstosa uznémuma
attistibas posmam. Uzn@muma socialo tiklu profili ir augosi un veicina pozitiva t€la raSanos par

uzpémumu.
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3. “CETRAS ZOLES” KLIENTU UN SOCIALO TIKLU SEKOTAJU
APTAUJAS REZULTATI

Lai noskaidrotu cilvéku vispargjos socialo mediju lietosanas paradumus, darba autore
izveidoja aptaujas anketu. Saja nodala ar tiks pétits aptaujas metodologijas pamatojums, ka ari
apkopoti un analiz€ti aptaujas rezultati, un izdarti secinajumi. Tiks arT izstradati priekslikumi
Cetras Zoles marketinga vaditaja pienakumu izpilditajam socialo tiklu izmanto$anas stratégijas

pilnveidosanai.
3.1 Pétijuma metodologijas pamatojums

Lai novertétu socialo tiklu marketinga ipatnibas Latvija un talakai priekslikumu
stiprinasanas izveidoSanai, autore izmantos kvantitativo un kvalitativo pétijjuma metodi. Autore
veic nejausi izvélétu Cetras Zoles klientu, kas ir arT socialo tiklu sekotaji, aptauju un aptaujas
rezultatu analizi (kvantitativa metode), datu apkoposSanas un analizes rezultata autore sapratis

respondentu viedokli. Aptaujas anketa sastav no 25 slégta tipa jautajumiem.

Kvantitativa petijumu metode ir sistematiska paradibu izpéte, apkopojot skaitlos
izsakamus datus. Kvantitativais pétijums apkopo informaciju no socialo tiklu lietotajiem,
izmantojot izlases metodes un izsiitot tieSsaistes aptaujas, tiessaistes aptaujas, anketas utt., kuru

rezultatus var attélot skaitliska forma.”*

Lai iegitu daudzpusigaku skatijumu, autore veica uznémuma marketinga vaditajas
interviju (kvalitativa metode). Intervéta marketinga vaditaja uznémuma strada jau piecus gadus,
l1dz ar to vinas profesionalais viedoklis ir balstits uz vairaku gadu pieredzi un zinasanam par
to, ka darbojas ST uzp@émuma marketinga komanda. Pateicoties intervijai ar uzp@émuma
marketinga vaditaju autore varés efektivak novertét uznémuma marketinga procesus un

iesp€jams sniegtas atbildes palidzes precizak interpretét art anketu rezultatus.

Pétijuma merkis ir, izmantojot aptauju, noskaidrot socialo tiklu lietotaju visparigos
lietosanas paradumus, ka arl novértét, socialo tiklu lietotaju viedokli par uznémuma Cetras

zoles socialo tiklu izmantoSanu.

Pétijjuma uzdevumi.

™ Questionpro, Quantitative Research: Definition, Methods, Types and Examples, piegjams:
https://www.questionpro.com/blog/quantitative-research/ (skatits 07.05.2021)
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Izmantojot iepriek§ sagatavotus jautdgjumus no skaidrot uznémuma marketinga

vaditajas viedokli, vért€jumu par socialo tiklu marketinga izmanto$anu uznémuma

“Cetras Zoles” komunikacija;

2. Izmantojot anketu, aptaujat, nejausi izvéletus Cetras Zoles klientus un/vai socialo
tiklu sekotajus, lai noskaidrotu un novértétu vinu iesaisti socialo mediju lietoSana;

3. Noskaidrot, vai socialo mediju lietotaji izmanto platformas sev interesgjo$o zimolu
un/vai produktu izzinasanai un uznémumu aktivitasu véroSanai;

4. lIzpetit socialo mediju lietotaju motivaciju sekot lidzi uznémumu aktivitatem
dazadas platformas

5. Noskaidrot, vai cilveki seko [idzi uznémumu sekotaju, komentaru skaitam un citiem
parametriem socialajas platformas.

6. lzanalizét iegiitos rezultatus, grafiski sagatavot rezultatu parskatus un sniegt

secinagjumus un priekSlikumus efektivai marketinga komunikacijai socialajos

medijos.

Pétijuma laika periods ir laika posma no 2022. gada 6. maijam lidz 2022. gada 13.
maijam

Aptauja. Nejausi izvéletiem cilvekiem no Cetras Zoles socialo kontaktu loka tika
nosiitita veéstule ar lagumu aizpildit elektroniskas aptaujas anketas ar 25 jautajumiem (skatit
3.pielikumu). Aptauja tika izmantota dazada veida jautajumi, gan ballu veértéjuma sist€éma no 1
lidz 5, gan “j3” un “n€” jautajumi. Visi jautdjumi $aja aptaujas anketa bija slégta tipa, tacu 4
jautajumiem bija izveles iesp&ja “cits”, kura respondents var€ja papildinat atbilzu klastu, ja tas
Skita nepieciesams. Kopgjais nedélas laika sanemto atbilzu skaits ir 300 atbildes. Respondentu

atbildes sniedz iesp&ju vairak izprast un izanalizet socialo tiklu lietoSanas paradumus.

Intervija ar uznémuma “Cetras Zoles” marketinga vaditaju Katrinu Annu Berki notika
klatieng, viena no uznémuma veikaliem Terbatas iela 13. Intervija ilga aptuveni 45 mintites,
kuras laika uznémuma marketinga vaditaja atbild€ja uz 10 iepriekS sagatavotiem jautajumiem
(skat. 2. pielikumu). Atbildes uz intervijas jautajumiem sniedz informaciju, kas precizak lauj

izvertet pasa uznémuma socialo tiklu aktivitates.

3.2 Intervijas analize

Saja apaksnodala tiks analizéta intervija ar Cetras Zoles marketinga vaditaju Katrinu
Annu Berki. Sis intervijas mérkis bija iegit papildus informaciju par socialo tiklu nozimi un

izmantoSanu uznémuma. Katrina Anna Berke ir uzneémuma marketinga vaditaja jau 5 gadus, So
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gadu laika vina ir izveidojusi uznémuma socialo tiklu profilus un izveidojusi uznp€muma telu
digitalaja vide.

Intervija sastavéja no 10 atvérta tipa jautajumiem, ar kuru palidzibu autore ieguva
informaciju, kas nav brivi pieejama, ka arl ieguva uzn@muma parstavja vert§jumu par

uznémuma aktivitateém socialajos tiklos. Pilnu interviju skatit 2. pielikuma.

Uzdodot pirmo intervijas jautajumu, autore liidza raksturot, kas ir uznémums Cetras
Zoles un ka tas atSkiras no konkurentiem. Katrina Berke atbildgja, ka uznémums ir apavu un
apgerbu outlet, kas no konkurentiem atSkiras gan ar konceptu ka preces ir izvietotas veikalu
plauktos, gan vizualo noform&jumu. Tacu pats svarigakais uzsvars tiek likts uz to, ka uznp€mums

atSkiras ar savu personisko pieeju, caurskatamibu un saiknes veidoSanu ar saviem klientiem.

Autore $o pieeju jau bija noverojusi, vien veicot uznémuma socialo tiklu analizi, un

secina, ka uzn€mums ir ne tikai uzstadijis $adu mérki, but tuvakiem klientam, bet arT realizg to.

Par to, ka tika pienemts 1émums komunikacijas uzsakSanai socialajos tiklos, Katrina
Berke atbildgja, ka socialo tiklu profilu izveidoSana bija pirma marketinga aktivitate, ko
uznémums veica. Autore ari teorijas dala noradija, ka socialie tikli uznémumam ir lielsiks veids,

ka paradit sevi, jo tas ir gandriz visiem pieejams bezmaksas riks.

Autore secina, ka maziem uznémumiem socialie tikli sniedz iesp&jas un palidz sasniegt
auditoriju lielaka méroga, neka, izmantojot tradicionalas marketinga aktivitates vai palaujoties

uz organisku Kklientu, loka paplasinasanos.

Par to kada loma uznémuma attistiba un marketinga komunikacija ir socialajiem tikliem
Katrina Berke atbildgja, ka socialajiem tikliem 2022. gada ir mazaka nozime, neka ta bija
biznesu uzsakot, tacu socialie tikli joprojam ir galvenais instruments, lai veidotu uznémuma

telu.

Sis jautajums tika uzdots, lai saprastu, cik tad redli nozimigi ir socialie tikli
uznémumam. Atbilde skaidri atspogulo, ka uzn€mums 2022. gada socialos tiklus izmanto sava

tela uzturéSanai, nevis konkrétai produktu reklamai un pardosanai.

Ka arT cik Sobrid ir svariga socialo tiklu izmantoSana marketinga komunikacija tadiem
uznémumiem ka Cetras Zoles vai lidzigiem Katrina Berke norada, ka socialie tikli galvenokart

un pirmkart ir uznémuma vizitkarte.
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Autore secina, ka $adiem maziem uznp€mumiem ar ierobezotu marketinga budZetu
socialie tikli ir javeido un jaizmanto, lai veidotu saikni, paraditu sevi, piedavajumu un akcijas

potencialajam klientam.

Uznémuma marketinga vaditaja noradija, ka socialo tiklu stratégijas pamata ir
uznémuma pamata vertibas un mérki, ka ari veidojot ik meénesa planu tiek noteiktas obligatas
pamata publikacijas, tacu pargjais tiek pakartots atkariba no tendencém un aktualajiem

notikumiem.

Autore secina, ka lai arT uznémums pieturas pie savam veértibam, tas arT aktivi seko
aktualitatém un trendiem, kas notiek pasaul€ un pielago savu komunikaciju attiecigi, lai ta biitu

péc iesp€jas aktualaka un interesantaka sekotajiem.

Jautajot par to kadas iesp&jas sniedz socialie tikli un vai to izmantosana ir kadi ieguvumi
Katrina sniedza atbildi, ka socialajiem tikliem ir neierobeZotas iesp&jas, tacu uznémums
neizmanto tas vietas, jo lai gan socialie tikli ir bezmaksas platformas, lai veidotu tam saturu

tapat ir jaiegulda lidzekli, kas iesp&jams var neatmaksaties.

Autore secina, ka uznémums nedaudz baidas ieguldit lielakus lidzeklus socialo tiklu
profilu attistiba, jo pastav iespgja, ka tas nesniegs rezultatus socialo tiklu mainiga algoritma del.

Tacu galvenais ieguvums, ko uznémums iegtst ir saikne ar klientu.

Nemot véra, ka uznémums aktivi lieto Instagram, Facebook un TikTok tika jautats, vai
ir kadi noverojumi par to, kurs no Siem socialo tiklu profiliem ir veiksmigaks un sasniedz lielaku
auditoriju Katrina noradija, ka Facebook profils ir veiksmigakais uznémuma socialo tiklu
profils, jo taja ir viss uznémuma sekotaju pamats un no $1 kanala tiek veikti vairak pirkumi

internetveikala, ka ar1 sekotaju iesaiste ir lielaka.

Autore secina, ka uznémums socialo tiklu profilu efektivitates vertéSanai izmanto tadu
raditaju, ka pirkumu skaits, kas protams ir galvenais iemesls kadel vispar tiek veiktas jebkadas

marketinga aktivitates, tacu So raditaju nav iesp&jams izsekot visas socialo tiklu platformas.

Katrina Cetras Zoles komunikaciju un marketinga aktivitates socialajos tiklos raksturotu
ka misdienigas, izklaid€josas un atSkiras no konkurentiem, kas arT péc autores domam izcel

uznémuma komunikaciju uz citu uznémumu fona.

Lai novertetu socialo tiklu efektivitati, ka tiek analizéti un pétiti dati ko var iegiit no
socialo tiklu platformam, ka arT tiek izmantots Google Analytics, lai redz&tu socialo tiklu atdevi

tie$i majaslapas apmekl&jumu zina.
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Autore secina, ka uzn€mums palaujas uz analitiku, ko sniedz un veido socialo tiklu
platformas automatiski, ka ar1 izmanto rikus, ka Google Analytics, skatas ar1 to kads ir pirkumu

skaits majaslapa.

Visbeidzot desmitaja jautajuma autore velgjas noskaidrot vai ir paredzeti un planoti kadi
uzlabojumi Cetras Zoles veidotaja satura, ka arf kadi ir nakotnes plani saistiba ar uznémuma
aktivitatém socialajos tiklos. Katrina atzina, ka komunikaciju ar klientu vé€las padarit vél

personigaku un cieSaku, radot izklaid€joSu un iedvesmojosu saturu.

Autore secina, ka uznémums vélas turpinat fokuséties jau uz esoSajiem socialo tiklu
profiliem, sasniedzot to ar iedvesmojosa un izklaidéjoSa satura ierakstiem, Iidz ar to veidojot
ar1 lielaku sekotaju skaitu, tacu pagaidam nav planots veidot vél kadu socialo tiklu profilu kada

cita no socialo tiklu platformam.

Kopuma intervija ar uznp€muma parstavi sniedza apstiprinajumu vairakam autores jau
izteiktajam atzinam, ka uzn@émums fokusgjas uz saiknes un kopienas sajiitas veidoSanu nevis uz
konkrétu pardoSanas veicinaSanu. Ka arT socialo tiklu marketings, lai gan vairs nav tik svarigs
ka agrak, tas noteikti veic svarigas funkcijas tieSai sazinai ar esoSajiem un potencialajiem

klientiem.

3.3 Aptaujas rezultatu analize

Izmantojot Centralas statistikas datus tika noskaidrots aptuvenais mérkauditorijas
lielums, kas ir 193762 (skatit 4. pielikumu) un izmantojot Raosoft tika izrékinats minimalais
respondentu skaits (skatit 5. pielikumu), kas ir 271. Kopa tika aizpilditas 300 anketas. Derigu
anketu skaits ir 298 . Respondentu skaits 298, no kuriem viriesi 71, sievietes 227.

Aptaujas rezultata tika noskaidrots, ka vidéjo ménesu ienakumu sadaltfjums ir lidzigs.
105 (35,2%) respondentu ménesi sanem no 501 lidz 800 EUR. 97 jeb 32,6% respondentu sanem
11dz 500 EUR un 73 respondenti (24,5%) ménesi videji sanem no 801 lidz 1300 EUR.

3.1. attéla redzams, ka 40 % jeb 120 respondenti ir vecuma no 18 Iidz 24 gadiem, ka ari
gandriz tik pat liels respondentu skaits tika sasniegts vecuma grupa 25 — 34 gadi (118 jeb
39,6%). 9,1% jeb 27 respondenti ir vecuma no 35 lidz 44 gadiem. Vecuma lidz 18 gadiem ir
5,4% jeb 16 respondenti. Respondentu skaits vecuma grupa no 45 lidz 54 ir 13, kas ir 4,4% no
visa respondentu skaita. Un 1% respondentu jeb 3 ir vecuma grupa no 55 Iidz 64 gadiem.

Vecuma grupa 65 — 74 ir viens respondents jeb 0,3% un grupa 75 un vairak nav neviena.
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3.1.att. Respondentu sadalijjums pa vecuma grupam (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

Sis aptaujas rezultata tika noskaidrots, ka visbiezak sastopamais respondentu vecums ir
no 18 lidz 34 gadiem. Saja vecuma intervala ar ietilpst lielaka dala uzngmuma mérkauditorijas,
kas ir jauni, maksatspgjigi cilveki, kuri ripgjas par savu argjo izskatu, interesgjas par modi un

stilu, 1idz ar to arT atvél lidzeKlus, lai iepirktos apgérbu un apavu veikalos.

Apkopojot rezultatus uz anketas pirmo jautajumu par to vai respondenti izmanto
socialos tiklus, tika noskaidrots, ka liclaka dala (293 jeb 98,3%) respondentu izmanto kaut
vienu socialo tiklu platformu, savukart tikai 1,7% jeb 5 respondenti atzimgja, ka socialos tiklus

neizmanto.

Sie rezultati velreiz tikai un vienigi norada, ka socialie tikli ir nozimiga un nepiecieSama
cilveka komunikacijas un ikdienas dzives sastavdala. Autore secina, ka socialo tiklu

popularitate turpinas augt vél straujak neka Iidz Sim.

Tomer svarigi ir apzinaties kadel joprojam ir neliels procents cilvéku, kas socialos tiklus
neizmanto. Siem 5 respondentiem tika uzdots jautajums, lai noskaidrotu kadél respondenti
neizmanto socialos tiklus un 3 no respondentiem jeb 60% atbildéja “nav nepiecieSams /

=9

neinteres€”, 2 respondenti jeb 40% atzim&ja nav ierices, kuras nodrosinatu $adu platformu

izmantoSanu.

Sie rezultati parada, ka tomér ir cilveki, kurus §1 digitala vide un socialie tikli vél
neinteres€ iesp&jams dazadu faktoru dél. Ka ar1 joprojam ir cilveki, kuriem nav pieejamas
tehnologijas ar kuru palidzibu ir iespgjams izmantot socialos tiklus, kas personu iesp&jams

intereséetu.
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Attela 3.2. redzams, ka 41% jeb 121 respondents socialajos tiklos pavada lidz 3
stundam. 38% jeb 111 respondents socialajos tiklos pavada pat 4 un vairak stundas. Neliels
respondentu skaits, kas ir 18 respondenti jeb 6%, socialos tiklus diena izmanto tikai Iidz stundai.

Un 43 respondenti jeb 15% socialos tiklus izmanto Iidz 2 stundam.

140
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100
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60
43 lidz 3 stundam
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20

, IR
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stundas

3.2.att. Cik ilgu laiku diena respondenti pavada izmantojot socialos tiklus (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

Autore jau §1 darba teorijas dala noskaidroja, ka vidgji 2022. gada cilveks Interneta vide
pavada 2 stundas un 27 miniites un autores veidotas aptaujas anketas rezultati tikai pierada So
faktu atzimgjot, ka Seit tika specifiski jautats par socialo tiklu lietoSanu. Autore secina, ka
lielako dalu laika, ko cilveks vidgji patéré izmantojot Internetu, tas pavada socialajos tiklos péc
vina izvéles, jo pec statistika apskatitajiem datiem cilvéks vidgji diena Interneta pavada gandriz
3 stundas. Ka ari teorija apskatitie dati par socialo tiklu patérinu atbilst aptauja iegiitajiem

rezultatiem.

Attéla 3.3. redzams, ka lielaka dala respondentu (251 jeb 85,7%) atzimgja, ka ikdiena
izmanto Instagram. 228 respondenti jeb 77,8% atziméja, ka ikdiena izmanto Facebook. 160
respondenti (54,6%) izmanto YouTube. Liels lietotaju skaits ir Snapchat (152 jeb 51,9%).
Augsts respondentu skaits atzimé&ja, ka ikdiena lieto TikTok (139 respondenti jeb 47,4%).
Twitter izmanto jau salidzino$i mazaks respondentu skaits, kas ir 55 respondenti jeb 19,1%. Un
LinkedIn izmanto tikai 38 respondenti jeb 13%, kas ir zemakais lietotaju skaits no visam
nosauktajam platformam. Arf atbilzu variantu “Cits” bija izvél&jusies 8 respondenti jeb 1,8%
noradot, ka izmanto Telefram, Pinterest, Quora, Redit, WhatsApp un jaunu, nesen popularitati

ieguvusu aplikaciju — BeReal.
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3.3.att. Respondentu izmantotie socialie tikli (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

Lai gan globali pasaule lielaks lietotaju skaits ir Facebook, p&c autores aptaujas
rezultatiem var secinat, ka regionali ir vietas, kuras Instagram ir plasak lietots neka Facebook.
Autore $adu rezultatu iznakumu skaidro nemot véra, ka liela dala respondentu ir gados jauni
cilveki un Instagram vairak pater€ tiesi jauniesi vecuma no 16 lidz pat 35 gadiem. Facebook ar1

protams izmanto jauniesi, tacu $aja platforma ir lielaks vecaku cilvéku parsvars.

Apkopojot respondentu atbildes uz jautajumu par to cik svarigs ikdiena Jums ir katrs no
zemak min&tajiem socialajiem tikliem tika noskaidrots, ka tadas platformas, ka LinkedIn un
Twitter lielai dalai respondentu ir pilnigi nesvarigas. Savukart platformas Instagram un
Facebook lielakajai dalai respondentu ir svarigas vai loti svarigas. YouTube un Pinterest
svarigumu respondentiem bija griiti novertét. Tacu TikTok un Snapchat Iidzigam respondentu
skaitam ir loti svarigas vai pat pilnigi nesvarigas. Autore secina, ka tas vai lietotajs izmanto

kadu socialo tiklu platformu ikdiena vel nenozimé, ka ta platforma tam ir loti svariga.

Tika noskaidrots cik svarigi ir, ka uznémums, kura pakalpojumi/produkti respondentu
interese, ir profili dazados socialajos tiklos. Attéla 3.4. redzams, ka lieclaka dala, kas ir 142
respondenti jeb 48,5% atbildgja, ka ir svarigi, lai uzn€mums par kuru persona interes€jas biitu
atrodams un sasniedzams socialajos tiklos. 64 jeb 21,8% respondentu atbildgja, ka ir loti svarigi,
lai uzn@mumi biitu sasniedzami socialajos tiklos. 60 respondenti jeb 20,5% norada, ka ir graiti
pateikt cik svarigi viniem ir uznémumu profilu esamiba socialajos tiklos. Tikai neliels skaits
respondentu atzimgja, ka viniem ir pilnigi nesvarigi (16 jeb 5,5%) vai nesvarigi (11 jeb 3,8%)

tas, ka uzn€mumiem ir savs socialo tiklu profils. Vid&jais respondentu veértgjums ir 3,7, kas
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nozimé, ka vid€ji respondentiem ir griiti pateikt cik svarigs ir Sis faktors, bet vairak sliecas uz

“svarigi” pusi.
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3.4.att. Svarigums, ka uznémums, kura pakalpojumi/produkti respondentus interesg, ir profili
dazados socialajos tiklos (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

Autore secina, ka uznémumiem ir svarigi domat par savu telu socialajos tiklos, jo ta
pilnigi iesp&jams ir pirma vieta, kur persona meklé informaciju, nemot véra, ka lielaka dala
laika kas tiek pavadita izmantojot Internetu tieck pavadita tiesi socialajos tiklos. Lidz ar to
jebkur§ uznémums esot sasniedzams socialajos tiklos nodroSina, ka tam ir gan papildus
platforma, kur publicét reklamas, gan komunicét ar saviem esoSajiem un potencialajiem

klientiem.

Apkopojot respondentu atbildes uz jautajumu kam ir jabut uzp€émuma socialo tiklu
profila, lai respondents tam sekotu, 171 jeb 58,4% respondenti noradija, ka visbutiskak ir, lai
uznémums veidotu informativus ierakstus, pieméram, par darba laika izmaninam. Liels
respondentu skaits (163 jeb 55,6%) noradija, ka ierakstiem ir jabiit interesantiem. 158 jeb 53,9%
respondentu noradija, ka, lai vini kadam uzp€mumam sekotu socialajos tiklos, tad uzn€mumam
ir japublicé kuponi un daZzadas 1pasas atlaides tiesi ta profila sekotajiem. Nedaudz mazakam
skaitam respondentu (149 jeb 50,9%) svarigi ir redz&t daudz dazadas akcijas un konkursus
uznémuma socialo tiklu profilos. Salidzinosi zemakam skaitam respondentu (126 jeb 43%)
svarigi ir, lai uznemums veidotu uzjautrinosa satura ierakstus. Un 123 respondentiem jeb 42%
ir svarigi lai ieraksti butu regulari varbiit nepievérSot uzmanibu tam, kads ir to saturs.

Respondenti atbildot “Cits” lielakoties bija noradijusi, ka svariga ir attelu kvalitate.
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Apkopojot atbildes uz jautajumu par to cik biezi respondenti v€las redz€t ierakstus
uznémuma socialajos tiklos 3.5. attéla redzams, ka 106 respondenti jeb 36% noradija, ka
optimalais satura publicéSanas biezums ir vairakas reizes nedéla. 66 jeb 23% respondentu
noradija, ka v&las redz&t saturu katru dienu. 59 jeb 20% respondentu noradija, ka saturs
uznémumam biitu japublice reizi nedela. 10% jeb 30 respondenti vélas saturu no uznémuma
redzet vairakas reizes diena. Salidzino$i mazs skaits (23 respondenti jeb 8%) saturu v€las redzet
vairakas reizes ménesi. Un pavisam neliels skaits respondentu (9 jeb 3%) saturu vélas redzet
reizi menest.
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3.5.att. Cik bieZi respondenti vélas, lai uznémums, kura pakalpojumi/produkti vinus interesg,
publicé saturu savos socialo tiklu profilos (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

Jau ieprieks€ja jautajuma tika noskaidrots, ka socialo tiklu lietotajiem ir svarigi, lai
uznémums regulari publicétu ierakstus savos socialo tiklu profilos. P&c §1 jautajuma rezultatiem
autore secina, ka péc respondentu domam regulari publicét saturu nozime to publicet reizi diena
vai vairakas reizes ned€la. Ar $§adu satura public€$anas biezumu uznémums nebis nokaitingjis
socialo tiklu lietotaju parak daudz publicgjot, ka ari lietotajs neaizmirsis par to un biis gana

daudz reizu paradijies lietotaja laika josla.

Jautajuma lai noskaidrotu cik respondentiem ir svarigs uznémuma, Kkura
pakalpojumi/produkti vinu interesg, socialo tiklu profila noform&jums, liels respondentu skaits
(115 respondenti jeb 39,2%) atbildgja, ka ir svarigs ari vizualais profila izskats. 98 respondenti
(33,4%) noradija, ka uznémuma socialo tiklu profila noform&jums ir loti svarigs. 65 jeb 22,2%
respondentu atbild&ja, ka uz $o jautajumu ir griiti viennozimigi atbildét. 4 respondentiem jeb
1,4% ir pilnigi nesvarigs uznémuma socialo tiklu profila noform&jums un 11 respondentiem jeb

3,8% tas ir nesvarigs.
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Autore secina, ka ta ka socialo tiklu platformas galvenokart ir mérketas un veidotas
vizualajam saturam, tad pilnigi passaprotami ir tas, ka ar1 to lietotaji vairak piever§ uzmanibu

tiesi profilu vizualajam noform&jumam.

No visiem respondentiem, kas izmanto socialos tiklus, 176 jeb 60,1% seko kadam no
Cetras Zoles socialo tiklu profiliem. 39,9% jeb 117 no respondentiem neseko kadam no

uznémuma Cetras Zoles socialo tiklu profiliem.

Visbiezakais iemesls (52,1% jeb 61 respondenti) tam, ka Cetras Zoles socialo tiklu
profilam socialo tiklu lietotajs neseko ir tads, ka neinteresé §1 uznémuma darbibas socialajos
tiklos. 36 respondenti jeb 30,8% nemaz nezinaja, ka uznémumam Cetras Zoles ir socialo tiklu
profili. 20 respondenti jeb 17,1% nemaz nebija dzird&jusi par $adu uznémumu. 13 respondenti
jeb 11,1% atzimgja, ka saturs $1 uznémuma socialo tiklu profilos nav saisto$s. Tikai viens
respondents (0,9%) noradija, ka profilu vizualais t€ls nav saisto$s. Pie atbilzu varianta “Cits”
izskangja, ka uzn@mumam neseko, tacu, ja nepiecieSams atrod attiecigo socialo tiklu profilu, un
apskatas sev interesgjoso lietu. Respondenti, ka ietekmé&josu faktoru noradija ar geografisko
novietojumu, noradot, ka ta ka nedzivo tuvu kadam no Cetras Zoles veikaliem, tadg] arT nejiit
nepiecieSamibu sekot ta socialo tiklu profiliem. Ka arT neseko nevienam uznémum socialo tiklu
profilam, jo jau draudzenes seko, kas nepiecieSsamibas gadijuma informé par jaunumiem, kas

respondentu varétu intereset.

Attela 3.6. redzams, ka vairums, Kas ir 148 respondentu jeb 84,1% seko tiesi uznémuma
Instagram profilam. 80 jeb 45,5% respondentu seko uznémuma Facebook profilam un 75

respondenti (42,6%) seko uznémuma TikTok profilam.
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3.6.att. Kuriem uznémuma Cetras Zoles sociilo tiklu profiliem seko respondenti (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto peétijumu
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Nemot vera, ka §1 pétijuma respondenti lielakoties izmanto Instagram platformu, nav
parsteigums, ka arT lielaka dala no viniem seko tieSi uznémuma Instagram profilam. Tomér
parsteidzosi Skiet, jo uzn@émuma Facebook profilam ir krietni lielaks sekotaju skaits neka
Instagram, tacu aptauja tika noskaidrots, ka Facebook un TikTok sekotaju skaits ir loti I1dzigs.
Lai gan TikTok uznémumam ir viszemakais sekotaju skaits. Autore secina, ka $adi rezultati
radas iesp&jams tapéc, ka Facebook izmanto vecaka gada gajuma cilvéki un §aja aptauja Sie

Facebook lietotaji nebija tik atsaucigi.

Jautajuma, kur respondentiem bija janorada vai un kada veida tie reagé uz uznémuma
Cetras Zoles ierakstiem socialajos tiklos, vairakums respondentu (112 jeb 63,6%) atbildgja, ka
uznémuma ierakstus socialajos tiklos atzimé ar patik. Vel liela dala respondentu ierakstus
saglaba (56 jeb 31,8%). Nedaudz mazak (35 jeb 19,9%) respondentu dalas ar ierakstiem. Loti
mazs skaits respondentu komenté uznémuma ierakstus socialajos tiklos (19 jeb 10,8%).
Salidzinosi liels respondentu skaits (59 jeb 33,5%) noradija, ka, lai gan seko uzn€muma
socialajiem tikliem, Uz uzpémuma ierakstiem nekada veida nereagé. Autore secina, ka
uznémnuma sekotdji ir salidzino$i aktivi, tacu ir liels skaits, kas nereagé uz uznémuma
ierakstiem, iesp&ams tie ir respondenti, kas interes€jas un grib zinat ar ko uznémums
nodarbojas, tacu viniem ST ieglta informacija nav gana svariga, lai veiktu kadu papildus

darbibu.

Jautajuma, kura respondentiem bija janorada vai Cetras Zoles Instagram profils tiem
Skiet saturiski saistoss tika pievienots arf attéls un saite uz uznémuma Instagram profilu. Saja
jautajuma 75 respondenti jeb 42,6% atbildgja, ka uznémuma Instagram profils ir saistoss, 61
respondnets jeb 34,7% atbildgja, ka ir loti saistoSs. 23 respondentiem jeb 13,1% bija griti
atbildet un tikai 7 jeb 4% atzina, ka saturiski $is profils vinus pilniba nepiesaista un 10 jeb 5,7%

noradija, ka vinus tas nepiesaista.

Jautajuma, kura respondentiem bija janorada vai Cetras Zoles Facebook profils tiem
Skiet saturiski saisto$s tika pievienots ari attéls un saite uz uznémuma Facebook profilu. Saja
jautajuma 54 respondenti jeb 30,7% atzina, ka ir griiti atbildét, tacu 53 respondenti jeb 30,1%
noradija, ka uznémuma Facebook profils ir saistoss. 38 respondenti (21,5%) noradija, ka profila
saturs ir pat loti saistoss. 20 respondentiem jeb 11,4% tas neskiet saistoss, un 11 jeb 6,3% tas

pilnigi nesaista.

Jautajuma, kura respondentiem bija janorada vai Cetras Zoles TikTok profils tiem kiet
saturiski saistoss tika pievienots arf attéls un saite uz uznémuma TikTok profilu. Saja jautajuma

55 respondenti (31,1%) atzina, ka uznémuma TikTok profils ir saisto$s. 54 respondenti jeb
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30,1% noradija, ka TikTok profila saturs ir pat loti saistoss. 43 respondenti jeb 24,4% apgalvo,
ka viniem ir griiti noteikt, tacu salidzinosi neliels skaits apgalvo, ka viniem uznémuma profils

saturiski nesaista (13 respondenti jeb 7,4%) vai pat pilniba nesaista (12 respondenti jeb 6,8%).

Savukart jautajuma, kura respondentiem bija janorada vai Cetras Zoles Instagram profils
tiem Skiet vizuali saistoss, liels respondentu skaits (74 jeb 42%) noradija, ka profils ir pat loti
saisto$s. 53 respondenti jeb 30,1% noradija, ka vizuali saturs ir saisto$s. 32 respondenti jeb
18,2% noradija, ka vizuali ir griiti noteikt vai §is profils viniem ir saistos$s vai né. 9 respondenti
jeb 5,1% noradija, ka profils tom&r nav saistoss. Un 8 no visiem respondentiem jeb 4,5% atzina,

ka vizuali uznémuma Instagram profils vinus vispar nesaista.

Jautajuma, kura tika uzdots vai respondentiem uznémuma Facebook profils Skiet vizuali
saisto$s 62 respondenti jeb 35,2% noradija, ka profils ir saisto$s. 46 respondenti jeb 26,1%
atbildgja, ka uznémuma Facebook profils vizuali ir loti saisto$s. Saja jautajuma 42 respondenti
jeb 23,9% atzina, ka ir grti atbildét. Tomér neliels respondentu skaits noradiija, ka uznémuma
Facebook profils vizuali tos nesaista (14 respondenti jeb 8%) vai pat pilniba nesaista (12

respondenti jeb 6,8%).

Un visbeidzot jautajuma, kura respondentiem bija janorada vai Cetras Zoles TikTok
profils tiem Skiet vizuali saisto$s 50 respondentiem jeb 28,4% bija griti atbildét, tacu tik pat
respondenti noradija, ka uznémuma TikTok profils ir saistoss. Liels respondentu skaits (46 jeb
26,1%) noradija, ka uznémuma TikTok profils viniem skiet vizuali loti saisto$s. 13 respondenti
jeb 7,4% atzimgja, ka viniem uznémuma TikTok profils vizuali vispar neskiet saistosss, 17

respondentiem jeb 9,7% ari profils nesaista.

Autore secina, ka lielakoties uzp€mnuma socidlo tiklu sekotdji ir apmierinati ar
uznémuma radito saturu, tomér Facebook profila gan stauriskais, gan vizualais vert€§jums ir
redzami zemaks par pargjo profilu. Autore uzskata, ka tas ir tapec, ka saturs visos profilos tiek
dublicéts, ta ka Instagram un TikTok vidé lielakoties tiek publicéts video saturs, tad Facebook

profils nedaudz tiek atstats novarta.

Ka galveno iemeslu, kadél socialo tiklu lietotaji seko kadam no Cetru Zolu socialo tiklu
profiliem visbiezak (124 respondenti jeb 70,5%) nosauca “lai iegiitu informaciju par
jaunumiem, akcijam un pievedumiem”. 86 respondenti jeb 48,9% seko kadam no uzpéma
socialo tiklu profiliem, lai iegttu iedvesmu un idejas. 68 respondenti (38,6%) uzskata, ka
uznémums veido interesantus ierakstus. 54 respondenti (30,7%) uznémumam seko, lai bitu
informéti par to, ka uznémuma kolektivam iet ikdiena. 49 respondenti jeb 27,8% seko, lai
komunic@tu un sazinatos ar uzn€émumu. Liela dala respondentu (15) papildus noradija, ka ar1
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konkursi ir liels motiv&josais faktors tam, kapéc vini vispar seko $1 uznémuma socialo tiklu

profiliem.

Autore secina, ka respondenti lielakoties seko, lai iegiitu aktualo informaciju izmanto
uznémuma socialo tiklu profilus, jo ta ir &rtaka un pirma vieta, kur kads mekl@ sev interesgjosu
informaciju.

3.7. attela redzams, ka 124 jeb 71% respondentu uzskata ka uznémums Cetras Zoles
savos socialo tiklu profilos ir pietickami aktivs. 32 respondenti jeb 18% uzskata, ka uznémums
varétu bt aktivaks, tacu tai pat laika 20 respondenti jeb 11% uzskata, ka uznémumam vajadzétu

retak publiucét ierakstus socialajos tiklos.
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3.7.att. Respondentu vértéjums par uznémuma Cetras Zoles aktivitati socialajos tiklos
(skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

Autore secina, ka uznémums ir gana aktivs un, ka respondenti ieprieks noradot, ka vélas
regularus ierakstus, kas biitu reizi diena ir tie$dm apmierinati. Jo Cetras Zoles socidlo tiklu
profilos ieraksti arT reali tiek publicéti reizi diena, dazreiz ipaSos gadijumos vairakas reizes
diena.

3.8. attéla redzams, ka 128 jeb 73% no visiem respondentiem, kas seko kadam no Cetru
Zolu socialo tiklu profiliem noradija, ka uzn€muma publicetais saturs socialajos tiklos ir
veicingjis vinu interesi un vini ir apmekl&jusi uznémuma internetveikalu www.cetraszoles.|v.
Tacu 48 jeb 27% noradija, ka internetveikalu nav apmekl&jusi uznémuma socialo tiklu

aktivitasu del.
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3.8.att. Vai Cetras Zoles publicétais saturs socialajos tiklos ir veicinajis respondentu interesi
apmeklét internetveikalu (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto pétijumu

3.9. attéla redzams, ka 96 jeb 55% no visiem respondentiem, kas seko kadam no Cetru
Zolu socialo tiklu profiliem noradija, ka uzn€muma publicétais saturs socialajos tiklos ir
veicinajis vinu interesi un vini ir apmekI&jusi kadu no uzn€muma klatienes veikaliem. Tai pat
laika 80 jeb 45% no respondentiem nav apmeklIgjusi kadu no veikaliem uzn€muma socialo tiklu

ietekmeéti.
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3.9.att. Vai Cetras Zoles publicétais saturs socialajos tiklos ir veicinajis respondentu interesi
apmeklét kadu no veikaliem (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto petijumu

Autore secina, ka socialo tiklu lietotajus ir vieglak ietekmé&t apmeklét uznémuma
internetveikalu, neka klatienes veikalu, jo lai noklitu Iidz klatienes veikalam potencialajam
klientam ir japieliek vairak ptiles, neka atverot saiti uz internetveikalu sava ierice.
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3.10. attela redzams, ka 57% jeb 101 respondent noradija, ka, sekojot uzn@mumam
socialajos tiklos, ir mainijies vinu viedoklis par to. Un 43% jeb 75 respondentiem viedoklis
palika nemainigs. Pilnigi visi respondenti, kas noradija, ka viedoklis mainijas, atzina, ka

viedoklis uzlabojas.

120

101

100

80

60

40

20

3.10.att. Vai sekojot uznémumam socialajos tiklos ir mainijies respondentu viedoklis par
uznémumu (skaits)
Avots: autores veidots, balstoties uz veikto petijumu

Autore secina, ka kopuma uznémuma socialo tiklu sekotaju vidi ir pozitivas atsauksmes

un pozitivs vert§jums par uznémumu, ta darbibam vertibam un izveleto telu.

P&c aptaujas anketu apkoposanas un analizes var secinat, ka uznemums Cetras Zoles ar
savam socialo tiklu aktivitatem veiksmigi piesaista un uztur sekotaju interesi par uznémumu.
Tika noskaidrots, ka uznémums ir gana aktivs savos socialo tiklu profilos, ka ar1 profili
lielakajai dalai respondentu Skiet gan vizuali gan saturiski saisto$i un atbilstosi. Uzp€mums
saturu socialajiem tikliem veido atbilstoSi sekotaju interesem. Socialie tikli ir viens no
galvenajiem izklaides un informacijas iegliSanas avotiem un tajos Interneta lietotaji visvairak

pavada laiku.
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SECINAJUMI

Pamatojoties uz bakalaura darba izvirzito mérki, analizi un rezultatiem iegtiti sekojosi

secinajumi:

1.

10.

11.

Socialo mediju platformu aizsakumi rodami jau 20. gadsimta beigas, kad tika izveidota
vietne SixDegrees.com.

Socialie tikli ar katru gadu kliist arvien popularaki, tadél uznémuma marketinga tie tiek
izmantoti arvien biezak un vairak, ka art dod iesp&ju jaunu un kreativu ideju dzimsanai.
Socialo mediju platformas uzn€mumam sniedz vairakas prieksrocibas, pieméram,
socialo médiju riki lauj uznémumam pieklit miljardiem cilvéku. Kop§ milzigs skaits
cilvéku jau apmekl€ socialos médijus, zimola klatbiitne visos $ajos tiklos var palidzet
informét cilvékus par to un radit zimola atpazistamibul.

Uznémumi socialos medijus visvairak izmanto uznémuma t€la popularizéSanai vai
produktu atpazistamibas veicinaSanai, informacijas iegiiSanai par klientu viedokliem un
atsauksmém vai atbildes sniegSanai uz klientu jautdjumiem, ka ari darbinieku
mekl&Sanai.

Uznémumam pirms socialo mediju marketinga uzsakSanas ir svarigi izvertét dazus
nozimigus faktorus un jautajumus, pieméram, vai uznémuma kultlira neaizkaves
veiksmigu darbibu socialajos mé&dijos.

Veidojot socialo mediju marketinga strat€giju svarigi ir izvertét sasniedzamos mérkus.
Bez strat€gijas un mérkiem uznémums nemaz nevar noteikt vai vinu centieni ir
veiksmigi vai vini vienkarsi teré laiku.

Visbiezak izmantotais socialais medijs ir Instagram, nakama izmantotaka platforma ir
Facebook, tad YouTube.

Analizgjot anketu rezultatus, var secinat, ka vairums socialo tiklu lietotaji diena socialos
tiklus izmanto 11dz pat 3 stundam, kas ir gandriz viss Interneta pavaditais laiks.
Uznémums veidojot socialo tiklu profilu, klientam sniedz papildus informacijas avotu,
kur iegtt plaSu informaciju par uznpémumu, apskatit piedavajumu un iepazities ar
uznémuma vertibam.

Lielaka dala, kas ir 142 respondenti jeb 48,5% socialo tiklu lietotaji uzskata, ka ir
svarigi, lai uzn@mums par kuru persona interes€jas butu atrodam un sasniedzams
socialajos tiklos.

Apkopojot anketas datus var secinat, ka 106 respondenti jeb 36% uzskata, ka optimalais

satura public€Sanas biezums ir vairakas reizes ned€la. Sis ir perfektais ierakstu
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

publicésanas daudzums, lai sekotajs neaizmirstu par uzn@mumu un taja pasa laika ari
nebitu aizkaitinats.

Sobrid, 2022. gada maija visaktivak lietotie socialie tikli, péc aptaujas anketas
rezultatiem, ir Instagram, Facebook un YouTube.

Analizgjot respondentu atbildes var secinat, ka uznémums Cetras Zoles ir veiksmigi
pilnveidojis savu vizualo t€lu socialajos tiklos, jo to profili lielakajai dalai respondentu
Skiet gan vizuali gan saturiski saisto$i un atbilstosi.

Socialie tikli ir kluvusi par nozimigu Cetras Zoles marketinga sastavdalu, lai gan ta
galvenas funkcijas attistoties ir mainiju$as uznémums turpina ieguldit resursus to
attistiba un uzturésana.

P&c intervijas ar uznémuma marketinga vaditaju var secinat, ka uznémums Cetras Zoles
fokus€jas uz saiknes un kopienas sajiitas veidoSanu nevis uz konkrétu pre¢u pardoSanas
veicinasanu.

P&c intervijas ar uzn@muma marketinga vaditaju var secinat, ka uzn€muma socialo tiklu
strat€gijas pamata ir uznémuma pamata vertibas un mérki, ka ari, veidojot ik ménesa
planu, tiek noteiktas obligatas pamata publikacijas, tacu par€jais tiek pakartots atkariba
no tendencém un aktualajiem notikumiem.

Cetras Zoles ierakstiem socidlajos tiklos, vairakums respondentu, kas ir 112 jeb 63,6%
atbildgja, ka uznémuma ierakstus socialajos tiklos atzime ar patik, tos saglaba 56 jeb
31,8% un 35 jeb 19,9% respondentu dalas ar ierakstiem.

Galvenie iemesli kadel socialo tiklu lietotaji seko kadam no Cetru Zolu socialo tiklu
profiliem ir, lai iegtitu informaciju par jaunumiem, akcijam un pievedumiem, lai iegiitu
iedvesmu un idejas, ka arT lai piedalitos uznémuma rikotajos konkursos.

124 jeb 71% respondentu uzskata, ka uznémums Cetras Zoles savos socidlo tiklu
profilos ir pietiekami aktivs.

128 jeb 73% no visiem respondentiem, kas seko kadam no Cetru Zolu socialo tiklu
profiliem noradija, ka uznémuma public€tais saturs socialajos tiklos ir veicindjis vinu
interesi un vini ir apmeklI&jusi uznémuma internetveikalu www.cetraszoles.lv, tacu tikai
96 jeb 55% no visiem respondentiem, kas seko kadam no Cetru Zolu socialo tiklu
profiliem noradija, ka uzn@muma public€tais saturs socialajos tiklos ir veicinajis vinu
interesi un vini ir apmekI&jusi kadu no uznémuma klatienes veikaliem.

57% jeb 101 respondent noradija, ka, sekojot uzn€mumam socialajos tiklos, ir mainijies

vinu viedoklis par to, tau visos $ajos gadijumos viedoklis ir uzlabojies.
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PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz bakalaura darba veikto pétijumu un izdaritajiem secinajumiem, autors

izvirza priekslikumus:

1.

Uznémuma Cetras Zoles vadibai janodrogina iespéja marketinga specialistu regularai
apmacibai (vismaz reizi pusgada), tadel, ka socialo tiklu vide ir nemitigi mainiga un
augosa un, lai specialisti biitu kvalificeti, tiem ir nepiecieSams regulari apgiit jaunas
iemanas.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem ir japlano un jaanalizé socialo tiklu
aktivitates, lai varetu efektivak izvertet vai uzn€muma meérki tiek sasniegti un iegulditie
resursi atmaksajas.

Uzneémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem veidojot ierakstus, kas ir gan video,
gan foto formata ir japieturas pie viena veida stila, t€la un, ja iesp&jams krasam, lai
veidotu vienotu un sabalans€tu uznémuma telu.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem javeido vai vismaz japielago raditais
saturs Kkatrai socialo tiklu platformai individuali (TikTok publicgjot video saturu,
Facebook publicgjot att€lus, Instagram publicgjot gan attélus gan video), jo katra no Sim
socialo tiklu platformam auditorijas intereses un vertibas atskiras.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem japielago socidlo tiklu strategija
saviem mérkiem un uzn@muma attistibas posmam, lai socialo tiklu aktivitasu
efektivitate butu vel lielaka.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem ir javeido ieraksti ta, lai socialo tiklu
lietotajs justu vajadzibu tiem sekot, pieméram, publicgjot atlaizu kodus, kas ir publicéti
tikai socialo tiklu profilos.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem jaliek uzsvars uz kvalitativas
(pielagotas auditorijas interesm) komunikacijas veidoSanu uznémuma Facebook
profila, jo taja ir lielakais sekotaju skaits, kas arT ir aktivi un reagé uz uznémuma
ierakstiem, tacu saturs nav regulars un pielagots tiesi Facebook auditorijai.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem jaturpina akfivi izmantot ari TikTok
profils (veidojot un publicgjot saturu 3 — 5 reizes nedéla), jo lai gan taja ir neliels
sekotaju skaits, liela dala no respondentiem tieSi atzimgja, ka tieSi Sim profilam seko,
tatad ir redzams potencials, lai palielinatu sekotaju skaitu.

Balstoties uz anketa iegiitajiem rezultatiem, uznémuma Cetras Zoles marketinga

specialistiem jaturpina veidot vizuali un saturiski patikams un interesants saturs
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11.

12.

(humoristiska satura, par modes un stila padomiem utt.) sekotajam, jo tas ir viens no
faktoriem, ko socialo tiklu sekotaji verte augsti.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem saturs socialo tiklu profilos japublicé
vairakas reizes nedéla (3 — 5 reizes nedgla), jo tas ir optimalais publicéSanas biezums,
lai sekotaji nebttu nokaitinati no ta, ka saturs ir parak biezi vai arl neaizmirstu par
uznémumu.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem saturs javeido inform&joss (par darba
laika izmainam, akcijam utt.) un izklaid&joss (humoristiska satura attéli un video), ka
ar1 javeido regulari konkursi (reizi ménesi), jo tiesi So iemeslu dé] socialo tiklu lietotaji
seko kadam no uzné€muma socialo tiklu profiliem.

Uznémuma Cetras Zoles marketinga specialistiem jaizvérté ka veidot saturu, kas
piesaistitu lielaku klientu plismu tiesi klatienes veikaliem, pieméram, veidojot akciju,
kura pie kases klients uzradot konkrétu uznémuma socialo tiklu ierakstu, sanem atlaidi

pirkumam vai kadu davanu.
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es- 47 (
© Zigojums

Izveidot ierakstu

Apavu, apgérbu & aksesuaru Outlets.
Piedavajam lielu kiastu ar Bropas
labakajiem brendiem par zemakajam
cenam ar atlaidi 30-70%. :

.\ Cetras Zoles
Elegants, parliecinats un stabils — tads ir 8h-Q
PN LENas LOle. Miusu Liepajas veikald vienmér var tikt pie pérlém! Netici? Apdemo
Vérsts uz izaugsmi un augstu kvalitti ar skaisto Liep3ju un parfiecinies pats! Tikai fidz 28.01. VISIEM z3bakiem
pamanamiem standartiem sava papildu -20% atlaide no noraditas, zemakas cenas!y
piedavajuma t_ Skatit vairak

24 295 peopile like this including 42 of your
friends
N R - .
[ 1% THi 3 =t Y
i s
«

25 829 aiveki seko

1.att. Uznémuma Cetras Zoles Facebook profils
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cetraszoles @ =

754 14,4 k 342
Posts Followers  Following

Cetras Zoles

Footwear store

Kapéc parmaksat? Pie mums atlaides ir VIENMER!
Musu veikali: Riga, Terbatas iela 13 un Daugavgrivas
iela 74;

Liepaja, Liela iela 12 [}

cetraszoles.lv/

Terbatas iela 13, Riga, Latvia

See Translation

® View Shop Edit Profile

Ad Tools Insights Contact

9O O -

VISPARDOS... ATSAUKSM... KONKURSI SADARBIBAS ZIEMAS Z

H ® > Y

a a B ©& ©

2.att. Cetras Zoles Instagram profils
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Cetras Zoles ol

@cetraszoles

115 2488 46,6K

Following Followers Likes

Message ,Ov v

Lielakais apavu outlet Latvija! Atlaides no
30%-85%!

& www.cetraszoles.lv

[0 Q&A

3.att. Cetras Zoles TikTok profils




2.pielikums

Intervija ar Cetras Zoles marketinga vaditaju, Katrinu Annu Berki

1. Raksturojiet, ludzu, uzpémumu Cetras Zoles, kas tas ir un ka tas atSkiras no
saviem konkurentiem?

Uznémums Cetras Zoles ir apavu un apgérbu outlet, kas piedava kvalitativus
zimolus par izpardoSanas cenam. Veikali atSkiras gan ar savu konceptu- ka prece ir
sadalita pec izmériem, gan vizuali ar noform&umu un citadaku pieeju klientiem.
Uznémums ar klientiem veido draudzibu un iepirkSanas pieredzi padara vieglu un
pattkamu. Uznémumam ir svariga misdieniga pieeja, attistiba un nemitigi uzlabot
procesus, lai uzn€mums biitu konkurétsp&jigs ar lielajiem arzemju uzn€mumiem. No
lielajiem konkurentiem uzné€mums atskiras ar personisku pieeju, caurskatamibu, saiknes

izveido$anu ar saviem klientiem.

2. Ka uzpémuma tika pienemts lemums par komunikacijas uzsakSanu socialajos
tiklos?

Uznémuma komunikacija socialajos tiklos tika uzsakta jau no uznémuma
dibinaSanas. Tiesi socialie tikli palidz&ja uzn@émumam attistities un iegiit lojalo klientu
loku. Pasa sakuma, kad uzn€mumam bija tikai veikals Daugavgrivas iela 74, uznémums
leguva 15k sekotaju Facebook ar konkursu palidzibu. Uznémums uzsaka komunikaciju
socialajos tiklos, lai sasniegtu plasaku auditoriju, jo citadak veikala lokacija vargja

piesasitit ierobeZotu cilveku skaitu.

3. Kada loma uznémuma attistiba un marketinga komunikacija ir socialajiem
tikliem?

Sobrid uznémuma socialajiem tikliem ir mazaka nozime marketinga
komunikacija neka tas bija agrak, jo ir mainijusies socialo tiklu algoritmi un ir gritak
sasniegt plaSu auditoriju vien tikai ar organisko saturu. Tacu, socialie tikli veido
uznémuma telu un uzticamibu. Jebkurs klients, redzot apmaksato saturu, uzspiezot uz
profilu, redz, ka uzp€mums ir aktivs, reals un uzticams. Tapat art klienti var uzdot sev
interes€josos jautajumus uznémuma socialajos tiklos, kas palidz vieglak komunicét ar

klientu.

4. Cik Sobrid, Juasuprat, ir svariga socialo tiklu izmantoSana marketinga
komunikacija, tadiem uznémumiem ka Cetras Zoles vai Iidzigiem, un kapeéc?
64



Sobrid socialo tiklu profils ir teju jebkuram uznémumanm, jo tas ir ka uznemuma
vizitkarte. Uzejot uz socialo tiklu profila, klients var iegiit plasu informaciju par
uznémumu, apskatit piedavajumu, iepazities ar uznémuma vertibam un ta talak. Tapat
ar1, cilvéki musdienas ir loti aiznemti un socialo tikli palidz atrak veidot komunikaciju,
saprast par precu sortimentu un akcijam. Klients sekojot socialajiem tikliem, var iegiit
vertigu informaciju par akcijam vai pievedumiem, tadejadi saprotot, ka ir vérts doties

uz veikalu.

Vai veidojot komunikacijas socialajos tiklos, ir izstradats plans un stratégija Sim
aktivitatem? Ja ja, liidzu raksturojiet to!

Cetras Zoles socialo tiklu marketinga stratégija sevi ietver mérkus un pamata
veértibas, uz kuram balstoties tiek veidots saturs. Katru ménesi tiek sastadits plans ar
galvenajam -pamata komunikacijas publikacijam, kuras ir jaietver un sekojosi pargjas

publikacijas tiek veidotas atkariba no tendenc€m un aktualajiem notikumiem.

Ka jus uztverat socialo tiklu sniegtas iesp€jas? Kadi ir galvenie ieguvumi no socialo
tiklu pielietoSanas uznémuma darbiba? Vai Juasuprat izmantojat SIs iespejas
pilniba?

Socialajiem tikliem piemit neierobezotas iespg€jas, tacu gritak ir sasniegt plasu
auditoriju, jo informacija $aja vide ir daudz, tapec ir jaatrod veids ka piesaistit cilveéku
uzmanibu, ka izcelties no pargjiem. Socialie tikli veido dzilakas saiknes ar klientu un
dod iesp&ju sasniegt auditoriju, kas ir potencialie klienti. Manuprat, meés neizmantojam
§1s iespejas pilniba, tacu ir ar1 vajadzigi diezgan lieli resursi, lai $1s iesp€jas izmantotu

un jautajums ir, vai tas tieSam atmaksatos.

Cetras Zoles ki komunikicijas kanalus aktivi izmanto Facebook, Instagram un
TikTok. Vai esat novérojusi, ka kads no tiem ir veiksmigaks, sasniedzat lielako
auditoriju vai sekotaju reakciju?

Jau no laika gala, visveiksmigakais Cetras Zoles socidlo tiklu kanals ir bijis
Facebook, jo Saja platforma tika veidots viss sekotaju pamats un vél joprojam
noveérojams, ka $aja platforma ir daudz vairak komentaru un vairak pirkumu no §1
kanala, tacu auditorijas sasniegSanas zina §1 platforma ir lidziga ar citiem socialajiem
tikliem. Manuprat, iemesls Facebook kanala spéka ir tas, ka $eit Cetras Zoles profilam
seko autentiskaka auditorija, vairak lojalie klienti, ka arT piemérotaka auditorija, kas ir

no 25-40 sievietes.
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8.

10.

Ka Jis pati vertejat Cetras Zoles komunikiciju un marketinga aktivitates
socialajos tiklos?

Manuprat, Cetras Zoles komunikacija ir miisdieniga, izklaidgjosa un atskiras no
konkurentu aktivitatém. Cetras Zoles savos socialajos tiklos koncentr&jas tiesi uz
komunikaciju nevis reklamésanu, kas ir nozimigi, lai izveidotu saikni ar klientu. Tacu,
del Instagram algoritma ir gruti sasniegt tik plasu auditoriju ka agrak, tapéc nemitigi ir
jabut aktiviem, interesantiem un jaiesaista klienti sava komunikacija, lai vairak atgiitu

klientu iesaisti.

Ka uznémuma tiek veikta komunikacijas efektivitates novertesana?

Uznémuma tiek pétiti un analiz&ti dati par publikaciju rezultatiem- tas viss ir
redzams katra Saja platforma un uznémums seko Iidzi, kadas publikacijas vislabak
strada un, kas nestrada. Tapat arT caur Google Analytics var redzet, cik liela atdeve ir

no socialajiem tikliem- cik cilvéku ieiet majaslapa tiesi no $STm platformam.

Vai Jums padoma ir kadi uzlabojumi, ko vélaties pilnveidot satura, ko Cetras
Zoles publice socialajos tiklos? Kadi ir nakotnes plani saistiba ar uzpémuma
aktivitatém socialajos tiklos?

Megs noteikti vEletos uzlabot komunikaciju ar klientu, padarot to personiskaku-
lai klients redz misu sejas, iepazist misu vertibas utt. Misu meérkis ir radit
iedvesmojosu un izklaid€joSu saturu, kuram klienti seko un iesaistas. Lai to sasniegtu,

noteikti ir jaizmanto influenceru marketings un dazadi citi riki.
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3.pielikums

Aptaujas anketa

Esmu Latvijas Universitates 3. kursa studente un bakalaura darba izstrades ietvaros

veicu pétijumu “Socialo tiklu izmantoSanas novert€jums uznémuma “Cetras Zoles”. Ta mérkis

noskaidrot socialo tiklu lietotaju visparigos lietoSanas paradumus, ka arT novertét, socialo tiklu

lietotaju viedokli par uznémuma Cetras zoles socialo tiklu izmanto$anu. Anketas aizpildisana

prasis 7 miniites. Anketa ir anonima un iegiitie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Lidzu,

atzimgjiet vienu (vai vairakus, ja noradits jautajuma nosacijuma) atbilzu variantu, kas

visprecizak pauz Jusu nostaju attiecigaja jautajuma.

1. Vai Jis izmantojat kadu no socialo tiklu platformam?

e Ja

e Neé

2. Cik ilgu laiku diena Jiis pavadat izmantojot socialajo medijus?

Lidz 1 stundai (nakamais 4. jautajums)
Lidz 2 stundam (nakamais 4. jautajums)
Lidz 3 stundam (nakamais 4. jautajums)

4 un vairak stundas (nakamais 4. jautajums)

Socialos tiklus neizmantoju (nakamais 3. jautajums)

3. Kadel Jus neizmantojat socialos tiklus?

Nav pieejas Internetam
Nav ierices, kuras nodro$inatu $adu platformu izmantoSanu

Nav nepiecieSams/neinterese

Cits

(pariet uz pases jautajumiem)

4. Kadus no zemak minétajiem socialajiem tikliem Jis izmantojat ikdiena? (iesp&jamas

vairakas atbildes)

Facebook
LinkedIn
Youtube

Instagram
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Twitter

Pinterest

Snapchat

TikTok

Nevienu neizmantoju

Cits...

5. Atzimgjiet, cik svarigs ikdiena Jums ir katrs no zemak min&tajiem socialajiem tikliem?

Loti svarigs | Svarigs | Griti pateikt | Nesvarigs | Pilnigi nesvarigs

Facebook

Instagram

LinkedIn

YouTube

Twitter

TikTok

Pinterest

Snapchat

6. Cik Jums ir svarigi, ka uzn@mumam, kura pakalpojumi/produkti Jus interes€, ir profili

dazados socialajos tiklos?

Loti nesvarigi
Nesvarigi
Neitrali
Svarigi

Pilnigi svarigi

7. Kam ir jabiit uzn@muma socialo mediju profila, lai Jiis tam sekotu? (iesp&jamas vairakas

atbildes)

Daudz akcijas un konkursi

Kuponi, 1paSas atlaides sekotajiem

Interesanti ieraksti

Uzjautrinosa satura ieraksti

Regulari ieraksti

Informativi ieraksti (darba laika izmainas, jaunumi u.c.)

Cits...
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8. Cik biezi Jus véletos, lai uzn€mums, kura pakalpojumi/produkti Jiis interes€, publicé
saturu savos socialo mediju profilos?
e Vairakas reizes diena
e Reizidiena
e Vairakas reizes nedéla
e Reizi nedela
e Vairakas reizes ménesi

e Reizi ménesi

9. Cik Jums ir svarigs uzn€muma, kura pakalpojumi/produkti Jis interese, socialo mediju
profila noform&ums?
e Loti nesvarigi
e Nesvarigi
e Neitrali
e Svarigi

e Loti svarigi

10. Vai Jas sekojat kadam no Cetras Zoles socialo mediju profiliem?
e Ja (turpina ar 12.jautajumu)

e NE (turpina ar 11. jautajumu)

11. Kadg] Jiis nesekojat nevienam no Cetras Zoles socialo tiklu profiliem?
e Saturs tajos nav man saistoss
e Profilu vizualais t€ls nav man saistoSs
e Neinteresé€ §1 uznémuma aktivitates socialajos tiklos
e Par §adu socialo tiklu profilu esamibu nezinaju

e Cits

(pariet uz pases jautajumiem)

12. Kuros no minétajiem socialajiem tikliem sekojat uzngmumam Cetras Zoles?

e Instagram
e Facebook
e TikTok
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13. Vai  Cetras Zoles Instagram profils saturiski Jums &kiet saistods?

https://www.instagram.com/cetraszoles/

cetraszoles @ =

754 14,4 k 342
Posts Followers Following

Cetras Zoles

Footwear store

Kapéc parmaksat? Pie mums atlaides ir VIENMER! &
Musu veikali: Riga, Térbatas iela 13 un Daugavgrivas
iela 74;

Liepaja, Lielaiela 12 |

cetraszoles.lv/

Terbatas iela 13, Riga, Latvia

See Translation

® View Shop Edit Profile

Ad Tools Insights Contact

VISPARDOS... ATSAUKSM... KONKURSI SADARBIBAS ZIEMAS Z

Tev ir 50€, kurus apavus tu
izvélésies
12e
2 j5c

e Neé

14. Vai  Cetras Zoles Instagram profils vizuali Jums 8kiet saistods?

https://www.instagram.com/cetraszoles/
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https://www.instagram.com/cetraszoles/
https://www.instagram.com/cetraszoles/

cetraszoles @ =

754 14,4 k 342
Posts Followers Following

Cetras Zoles

Footwear store

Kapéc parmaksat? Pie mums atlaides ir VIENMER! g?;
Musu veikali: Riga, Térbatas iela 13 un Daugavgrivas
iela 74;

Liepaja, Lielaiela 12 ("

cetraszoles.lv/

Terbatas iela 13, Riga, Latvia

See Translation

® View Shop Edit Profile

Ad Tools Insights Contact

-

VISPARDOS... ATSAUKSM... KONKURSI SADARBIBAS ZIEMAS Z

“ u Tev ir 50€, kurus apavus tu
izvélésies
12e

2 3¢

e Ja
e Ngé
[ ]

15. Vai Cetras Zoles Facebook profils saturiski Jums gkiet saistoss?
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ATLAIZU [ *
SVETKI

visam atlaides lidz -85%

www.cetraszoles.lv

un visos musu veikalos

Cetras Zoles

@ Skatit veikalu

Apavu, apgérbu & aksesuaru Outlets.
Piedavajam lielu kiastu ar Bropas
lab3kajiem brendiem par zemakajam
cenam ar atlaidi 30-70%.
Cetras Zoles
Elegants, parliecinats un stabils — tads ir g h- 3

veikals Cetras Zoles. TR RO % RS 0 2
Masu Liepajas veikala vienmér var tikt pie pérlém! Netici? Apdemo

Versts uz 2Z3UgSITE Un augst k_va'héﬁ ar skaisto Liep3ju un parfiecinies pats! Tikai lidz 28.01. VISIEM z3bakiem
pamanamiem standartiem sava papildu -20% atlaide no noraditas, zem3akas cenas! y P
piedavajuma t_ Skatit vairak

24 295 people like this including 42 of your
friends

O N
A3 073 2
WP e

25 829 giveki seko

e Ja
e Ngé

16. Vai Cetras Zoles Facebook profils vizuali Jums $kiet saistoss?
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ATLAIZU [
SVETKI

visam atlaides lidz -85%

www.cetraszoles.lv

un visos musu veikalos

Cetras Zoles

@ Skatit veikalu

Apavu, apgérbu & aksesuaru Outlets.
Piedavajam lielu kiastu ar Bropas
lab3kajiem brendiem par zemakajam
cenam ar atlaidi 30-70%.
Cetras Zoles
Elegants, parliecinats un stabils — tads ir g h- 3

veikals Cetras Zoles. TR RO % RS 0 2
Masu Liepajas veikala vienmér var tikt pie pérlém! Netici? Apdemo

Versts uz 2Z3UgSITE Un augst k_va'héﬁ ar skaisto Liep3ju un parfiecinies pats! Tikai lidz 28.01. VISIEM z3bakiem
pamanamiem standartiem sava papildu -20% atlaide no noraditas, zem3akas cenas! y P
piedavajuma t_ Skatit vairak

24 295 people like this including 42 of your
friends

O N
A3 073 2
WP e

25 829 giveki seko

17. Vai Cetras Zoles TikTok profils saturiski Jums $kiet saisto$s?
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< Cetras Zoles i

@cetraszoles

115 2488 46,6K
Following Followers Likes
Message ,o-\, ¥

Lielakais apavu outlet Latvija! Atlaides no
30%-85%!

& www.cetraszoles.lv

@ Q&A

> 76,3K\,

18. Vai Cetras Zoles TikTok profils vizuali Jums $kiet saisto$s?
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< Cetras Zoles i

@cetraszoles

115 2488 46,6K

Following Followers Likes

Message ,Ov v

Lielakais apavu outlet Latvija! Atlaides no
30%-85%!

& www.cetraszoles.lv

@ Q&A

19. Kadi ir galvenie iemesli kap&c sekojat kadai no Cetras Zoles socialo tiklu platformam?
(iesp&jamas vairakas atbildes)
e Informacija par jaunumiem, akcijam un pievedumiem
e Cetras Zoles kolektiva aktivitates un jaunumi ikdiena
e Komunikacija un sazina ar uzp€mumu
e ledvesmas un ideju avots
e Interesanti ieraksti
o Cits
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20. Ka Jas vertgjat Cetras Zoles aktivitati socialajos medijos?
e Uznemums varétu bt aktivaks — biezak publicét ierakstus
e Uznemums ir pietiekami aktivs socialajos medijos
e Uzpeémumam vajadzetu retak publicét jaunumus un informaciju
e Nav viedokla $aja jautajuma

e Cits

21. Vai Cetras Zoles publicétais saturs socialajos medijos ir veicinajis Jaisu interesi un esat
apmeklgjis kadu no veikaliem vai internetveikalu?
e Ja

e Neé

22. Va,i sekojot uznémumam socialajos tiklos, ir mainijies Jasu viedoklis par t0?
e Ja (pariet uz 10. jautajumu)

e NE& (pariet uz 11. jautajumu)

23. Ka mainijas Jasu viedoklis par uzneémumu, sekojot tam socialajos medijos?
e Viedoklis uzlabojies
e Viedoklis pasliktinajies

e (its...

Informacija par respondentu

24. Ludzu, noradiet savu dzimumu:
e Sieviete

e Virietis

25. Ludzu, noradiet savu vecuma grupu:

e Lidz 18
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
e 55-64
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e 65-74

e 75 un vairak

Paldies par veltito laiku! Atbildes tika registrétas!
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Kopéjais mérkauditorijas skaits

4.pielikums

Iedzivotaji péc dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma -

Vecums, Dzimums, Laika periods un Teritoriala vieniba

Vecums Dzimums 2021
25 gadi Sievietes 8423
26 gadi Sievietes 9256
27 gadi Sievietes 10068
28 gadi Sievietes 11489
29 gadi Sievietes 11860
30 gadi Sievietes 12774
31 gads Sievietes 12756
32 gadi Sievietes 13212
33 gadi Sievietes 13662
34 gadi Sievietes 13615
35 gadi Sievietes 13026
36 gadi Sievietes 13334
37 gadi Sievietes 13389
38 gadi Sievietes 12569
39 gadi Sievietes 12266
40 gadi Sievietes 12063
Kopa 193762

Avots: Autores veidots, izmantojot Centralas statistikas parvaldes datubazi ledzivotaji péc dzimuma

un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma. Pieejams:

https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__ POP__IR__IRD/IRD040/table/tableViewLayou

t1/ (skatits: 05.05.2022.)
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5.pielikums

Minimalais aptaujas respondentu skaita aprekins

. Raosoft, I

What margin of error can you accept?

5% is a common choice

What confidence level do you need?
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

i I
[a]
P

What is the population size? 193762

If you don’t know, use 20000

What is the response distribution? 50 04,

Leave this as 50%

Your recommended sample size is 271

Avots: Raosoft minimala respondent skaita aprékins. Pieejams:
http://www.raosoft.com/samplesize.html (skatits: 05.05.2022.)

79



Bakalaura darbs ,, Socialo tiklu izmanto$anas novértéjums uznémuma Cetras Zoles”

izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultatg.

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

informacijas avoti un atbilst e-studijas bakalaura darba failam ar elektronisko parakstu.

Autors: e-paraksts Karina Karnite 18.05.2022.
(paraksts) (paraksta atsifiejums) (datums)

Rekomend@gju / nerekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Dr.sc.admin., docente Andzela Veselova

(paraksts) (datums)

Recenzents: Dr. oec., asociéta profesore Jelena Salkovska

Darbs iesniegts e-studijas ar e-parakstu

Dekana pilnvarota persona:

metodike

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)

Darbs aizstavéts gala parbaudijuma komisijas sedé
bakalaura / magistra / valsts

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
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