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ANOTACIJA

Bakalaura darbs ,,Latvijas modes zimolu komunikacija socialajos medijos: ,,Q00Q00”,
,,ZIB”, ,,Zagata” pieméri” izstradats ar mérki noskaidrot Latvijas modes zimolu
komunikacijas paradumus socialajos tiklos, ka ar1 tas nozimi.

Darba veikta teorétisko nostadnu apkopoSana, bet darba metodologija apskatitas
izmantotas pé€tniecibas metodes. Darba veikta gadijumu analize, kura izpétiti zimolu
,Q00Qo00”, ,,ZIB” un ,,Zagata” gadijumi.

Darba empiriskaja dala veikts iegiito datu kopsavilkums, bet darba beigas izdariti
secinajumi.

Darba rezultatos secinats, ka Latvijas modes zimolu komunikacijas paradumi nav vienadi,

bet tie ir [idzigi un komunikacija socialajos medijos Siem zimoliem ir loti svariga.

Atslégas vardi: integréta marketinga komunikacija, socialie mediji, zimols, Latvijas mode,

,,0Q00Q00"”, ,,ZIB”, ,, Zagata”



ABSTRACT

Thesis titled “Communication of Latvian fashion brands in social media: "Qo0Qo0",
"ZIB", "Zagata" cases” was developed with the aim to find out communication habits of
Latvian Fashion Brands and the importance of social media communication in Latvian
fashion brands.

Within the framework of this thesis a theoretical base and methodology were made to
support the research. In the framework of thesis a case study was made, in which the cases
studied were of Latvian Brands namely, “Qo0Qoo0”, “ZIB” and “Zagata”.

In the empirical part of the thesis, a summary of the obtained data is given in detail. At
the end of the thesis conclusions were made.

Findings of thesis show that communication habits in social media for Latvian fashion
brands are not the same, but they are alike. Communication in social media for Latvian

fashion brands is very important.

Key words: integrated marketing communication, social media, brand, Latvia’s fashion,
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APZIMEJUMU SARAKSTS

IMK — Integréta marketinga komunikacija

att. — attéls
tab. — tabula
u.c. — un citi

u.t.t. —un ta talak



IEVADS

21. gadsimta pazime ir tada, ka analogo ir nomainijis digitalais. Tapat modes zimoli
aizvien biezak izv€las bazgties tieSsaisté, nevis atvért savus veikalus, vai pardot savu
produkciju citu veikalos. Latvijas modes zimoli reti atver savus veikalus un visbiezak tie savu
produkciju ir aizsakusi tieSi pardodot to interneta, jo Sodienas digitalaja laikmeta to darit ir
vieglak. TieSsaiste nav jamekle pirceji, visbiezak tie, mekl§jot sev v€lamo preci, atradis
zimolu. Tehnologiju un interneta iesp&jas ir pavérusas uzpémumiem daudz iesp&ju.

Socialo mediju attistiba ir loti strauja. TNS veiktaja petijjuma noskaidrojies, ka 2011.
gada tos lietojusi 51 % Latvijas iedzivotaju vecuma posma no 15 lidz 74 gadiem, bet 2013.
gada $is skaitlis jau bija 62 %. TNS tapat ir ar1 izpétijis, cik daudzi no Siem socialo tiklu
lietotajiem seko zimoliem savos socialajos tiklos. Atklajas, ka divu laika to iedzivotaju skaits,
kuri lieto socialos tiklus un seko zimoliem ir gandriz dubultojies. 2011. gada zimoliem sekoja
12 % socialo tiklu lietotaju, bet 2013, gada tie jau bija 21 % iedzivotaju. Bet taujati, par to vai
sekoSana zimoliem socialajos tiklos ir veicindjusi iesp&ju iegadaties konkréto zimolu
produkciju, 49 % respondentu atzinusi, ka sekoSana zimoliem socialajos tiklos ir vecinajusi to
iespeju iegadaties zimolu preces.’

21. gadsimta patérétajs ir pieradis, ka zimoli tam ir apkart ikdiena. AtSkirba no
pagatnes miisdienas preces censas pasniegt patérétajam aizvien atrak un eértak. Individam
vairs nav japamet maja, lai iegadatos kaut ko. Tagad to var izdarit interneta. Tapat lietotajam
vairs nav jaapmekle zimolu majaslapas, lai uzzinat par savu milako zimolu jaunumiem.
Zimoliem gluZi ka saviem draugiem var sekot socialajos tiklos un ar tiem komunicet.

Tomér tiesi tadel, ka internets ir tik Skietami &rts un parocigs, izvéle taja ir bezgaliga.
Aizvien vairak zZimolu ir griiti atrast veikalos, bet tos lielakoties var iegadaties tiesaisté. Sis
tirgus ir loti plass, tad€] zimoliem ir jacinas par katru patérétaju un potencialo paterétaju.
Latvijas modes zimoli So cipu izvélas veikt socialajos medijos. Reti kur§ Latvijas modes
zimols nav aktivs socialo mediju paterétajs.

Korporativa komunikacija socialajos tiklos ir kluvusi par daudzu uzpémumu
neatnemamu sastavdalu, ta nozim€ uzn€muma tirgus pozicijas stiprinasanu. Ir uzn€mumi, kuri
to dara tikai tadel, ka to dara konkurenti un lai butu konkurétsp€jigi, tiem ar1 ir jabut
socialajos tiklos. Tomer ir arT uznémumi, kuriem korporativa komunikacija socialajos tiklos ir
loti liela un svariga sastavdala no kopéjas stratégijas. Sie uznémumi parasti téré loti lielus

resursus $adai komunikacijai.

L TNS Latvia. (2014.). Socialo tiklu lieto3anas paradumi. Sk: 2014. 2. jinijs.:
http://www.tns.Ilv/newsletters/2014/40/?category=tns40&id=mp_socialo_tiklu_lietosana
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Informacijas plisma socialajos medijos ir loti atra un pie ta interneta lietotaji ir
pieradusi, tomér tas rada apgriitinajumu zimoliem. Tiem ir jabiit pamanitiem un tiem ir
jartpgjas ne tikai par to, lai piesaistitu jaunus sekotajus, bet ar1 par to, lai nepaliktu garlaicigi
un nezaud@tu jau esoSos sekotajus.

Tadel ir aktuali izpétit Latvijas modes zimolu komunikaciju socialajos medijos.
Noskaidrot, ko tie dara veiksmigi, bet ko neveiksmigi. Uzzinat cik svariga ir $adas
komunikacijas loma zimoliem un to patérétajiem.

Bakalaura darba pétnieciskie jautajumi:

1. Kada ir socialo mediju nozime Latvijas modes zimolu komunikacija?

2. Cik svariga ir komunikacija ar savu publiku Latvijas modes zimoliem?

3. Kadus instrumentus izvélas Latvijas modes zimoli komunikacijai socialajos

medijos?

4. Kadas funkcijas Siem zimoliem pilda socialie tikli.

Darba mérkis un uzdevumi:
Bakalaura darba merkis ir noskaidrot Latvijas modes zimolu komunikacijas socialajos
medijos paradumus un nozimi.

Lai sasniegtu bakalaura darba meérki, ir jaizp€ta un jasalidzina zimolu ,,Q00Qo00”,
,ZIB” un ,Zagata” socialo mediju kontus, lai noskaidrotu to komunikacijas paradumus.
Javeic Latvijas modes patérétaju fokusa grupas diskusija un tas rezultati jasalidzina ar tiem,
kas iegiiti zimolu socialo mediju kontu izpété. Tapat jaintervé zimola ,,Zagata” parstave.

Uzdevumi:

e Atlasit un apkopot zinatnisko literatiiru teorétiskam ieskatam;

e Atlasit un apkopot zinatnisko literatiiru empiriskam skatfjumam;

e Veikt zimolu ,,Q00Qo00”, ,,ZIB” un ,,Zagata” socialo tiklu kontentanalizi;

e Veikt fokusa grupas diskusiju;

e Veikt interviju ar zimola ,,Zagata” parstavi;

e Veikt iegiito datu analizi un izdarit secinajumus.

Pétjuma objekts ir Latvijas modes zimolu komunikacija socialajos medijos, bet
peétjuma priekSmets ir Latvijas modes zimolu ,,Qo0Qo0”, ,ZIB” un ,Zagata” Istenota
komunikacija socialajos medijos ,,Facebook”, ,,Twitter”, ,Instagram” un ,,.Draugiem.lv”.

Bakalaura darba struktiiru veido teorétiska dala, kura sastav no tris apakSnodalam —
zimols, integréta marketinga komunikacija un socialie mediji. Apskatita $adu p&tnieku teorijas
un uzskati: Filips Kotlers (Philip Kotler), Volijs Olinss (Wally Olinss), Siko van Gelders
(Sicco van Gelder), Zans Noels Kapferers (Jean-Noé! Kapferer), Greks Steins (Greg Stein),



Toms Blakets (Tom Blackett), Valérijs Praude, Jelena Salkovska, Deivids Mérmans Skots,
(David Meerman Scott), Toms Truskots (Tom Truscottym Dzims Ellis (Jim Ellis), Deivids
Filips (David Philips), Filips Jangs (Philip Young), Piters K. Mannings (Peter K. Manning).
Bakalaura darba apskatits zimols un zimolvediba, ka arT zimola t€la un identitates nozime.
Apskatita arT marketinga komunikacijas evoliicija integrétaja marketinga komunikacija un
pardosana digitalaja laikmeta. Ka ar1 apskatits socialo mediju j&dziens, korporativa
komunikacija socialajos medijos un modes zimolu un socialo mediju mijiedarbiba.

Bakalaura darba metodologija apskatitas autores lictotas kvalitativas pétniecibas
metodes. Ar kvalitativas kontentanalizes palidzibu analiz&ti Latvijas modes zimolu socialo
mediju konti, ar fokusa grupas diskusiju noskaidrots Latvijas modes zimolu patérétaju
viedoklis, bet ar intervijas palidzibu noskaidrots zimola ,,Zagata” viedoklis.

Bakalaura darba empiriskaja dala apvienoti ar kontentanalizes, fokusa grupas
diskusijas un intervijas palidzibu iegitie dati.

Bakalaura darba nobeiguma apkopoti petijuma rezultati un izdariti secinajumi.



1. TEORIJAS DALA

Lai var€tu péc iesp€jas precizak atbildét uz pétnieciskajiem jautajumiem un sasniegt
meérki, Saja nodala apskatita ar pé&tnieciskajiem jautajumiem saistitds t€mas. Vispirms ir
noskaidrots, kas ir zimols un ta jédziens, kas ir zimolvediba un kada ir zimola t€la un
identitates nozime. Talak apskatita marketinga komunikacijas evoliicija integrétaja
marketinga komunikacija, ka ar1 pardoSana 21. gadsimta digitalaja informacija laikmeta.
Teorijas dalas beigas apskatita socialo mediju vésture un to jédziens, ka arT korporativa

komunikacija socialajos medijos un modes zimolu un socialo mediju saikne.

1.1. Zimols

1.1.1. Zimola jédziens

Varda ,,zimols” izcelsme meklgjama sennorvégu valoda. Tas ir atvasinats no varda
brandr, kas nozimé ,,sadedzinat”. Zimolam ir funkcionals mérkis — atSkirt vienu preci no
otras.? Zimols biitiba ir radies no agrakas paraZas iezimét lopus ar atpazianas zimém. >

Lai izvairTtos no plagiatisma, misdienas zimoli tiek aizsargati ar noteiktu tiesisko
likumu, kas nozimg, ka to sava darbiba drikst izmantot tikai ta Tpasnieks un tie, kuriem
ipasnieks ir devis atlauju. Zimols ir oficiali jaregistré, un tam ir noteiktas vadlinijas, péc
kuram ir javadas, lai izveidotu tadu zimolu, kurs tiks oficiali apstiprinéts.4

Masu laiku unikala iezime ir tada, ka cilvéks vélas but kaut kam piederigs. Kadreiz
precém bija funkcionala nozime, bet zimols bija pastaviguma un attistibas simbols, jo, zimols
simboliz&ja standarta kvalitati un cenu. Savukart musdienas funkcionalitate ir passaprotama
un ir palikusi otraja plana. PriekSroka tiek dota tam, kas ir attiecigds preces razotajs jeb
zimols. Cilvékiem Skiet paSsaprotami, ka atpazistams zimols funkcionés, ka tam pienakas.
Sodien paliikojoties uz cilvéku, nereti no galvas lidz kajam iespéjams saskatit zimolu
nosaukumus vai simbolus. Lai arT pastav uzskats, ka zimoli ir krapnieciba, tie maksa parak
dargi un tiek pardoti tikai ar milzu reklamu palidzibu, Volijs Olinss (Wally Olins) sava
gramata ,,Par zimolu” raksta, ka ,,Zimolvediba ir visu laiku nozimigakais komercijas devums
sabiedribas sadzivei.” Tai ir izdevies parsniegt savas komercialas robezas un individi zimolus

iegadajas, jo tos velas.”

2 Perrier, R. (1997). Brand Valuation. Third edition. London: Premier Books. P. 4.
® Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 401. Ipp.
* Perrier, R. (1997). Brand Valuation. Third edition. P. 4.
> Qlinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neptuns. 14. — 15. Ipp.
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Savukart Filips Kotlers (Philip Kotler) zimolu defing loti vienkarsi: ,,Zimols ir jebkurs
apzim&jums, kas ietver nozimi un asociacijas.” Bet labs zimols produktam vai pakalpojumam
pieskir krasu vai skau,lu.6

Siko van Gelders (Sicco van Gelder) zimolu defing, ka biznesa stratégijas translaciju
patérétaja pieredze, kas raisa noteiktu patérétaja uzvedibu. Tas nozimé, ka lai sekmigi attistitu
zimolu, ir nepiecieSams kartigi izprast biznesa stratégiju.” Bet Zans Noels Kapferers (Jean-
Noél Kapferer) zimolu defing, ka iekarojumu un ekskluzivu ideju, kura ir iemiesota produkta,
pakalpojuma, vieta vai pieredz€. Jo vairak atpazistamibas zimols glst, jo ietekmigaks tas
klast.®

F. Kotlers raksta: ,,Labi zimoli ir vienigais cel$ uz ienesigumu, kas ir pastavigs un virs
vid&ja Iimena. Labi zimoli ietver emocionalas priekSrocibas, ne tikai racionalas.” Kas nozimg,
ka zimolu veidotaji biezi pievérSas tadiem racionaliem jautdjumiem, ka cena, iezimes un
pardoSanas veicinaSana. Labi un lieli zimoli ta vieta pievérSas emocionalajam ve€stjjumam.
Aizvien popularaks kliist jautajums par socialo atbildibu — rip&m par cilvékiem un apkartgjo
pasauli.®

Zimoliem nav vienas receptes, tie var but dazadu veidu un lieluma, no Joti
specifiskiem Iidz universaliem, no nacionaliem Iidz globaliem, Ietiem lidz dargiem u.t.t. Bet
zimola lielumu nosaka ne tikai tas, kads ir ta apgrozijums, bet arT tas, ko tas sp& emocionali
pasniegt. Labi vadits zimols sp€j izraisit uztic€Sanos neatkarigi no racionaliem apsve&rumiem.
Tam ir spgjas pasniegt savu emocionalo veéstjumu daudzreiz cauri tddam barjeram ka,
pieméram, religija vai rase.'® V. Olinss zimolu nozimi misdienas skaidro $adi: »[---] pasaulg,
kura mulst no konkurences knadas, kur racionala izvéle ir kluvusi gandriz neiesp&ama, zimoli
nozimé skaidribu, parliecibu, pastavibu, statusu, piederibu — visu to, kas lauj cilvékiem kaut
kada veida pasnoteikties. Zimoli nozimé identitati.’”” Zimoli pircgjiem aiztaupa laiku un
risku. Tie saSaurina vigu vélmes. Pieméram, iegadajoties telefonu, individam jau biis zimoli,
kuriem tas dos priekSroku, tadgjadi aiztaupot laiku meklgjot v€lamo telefonu starp
neskaitimiem zimoliem." Svariga zimola pazime ir tada, ka tas ietver lielu paterétaju

lojalitati vai priekSrocibas. Sadam zimolam uzticas un pie ta turas, ka pie vértibas, par kuru

® Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava. 27. Ipp.

" Gelder, S., v., (2010). Global Brand Strategy. Dorchester: KoganPage. P. 16.

8 Kapferer, J., N. (2012). The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic Thinking.
London: Kogan Page Publishers. P. 9.

® Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. 29. lpp.

9 Olinss, V. (2005). Par zimolu. 17. - 18. lpp.

Y Turpat. 27. Ipp.

12 Barwise, P. Preface. In: Cliftom, R. (Ed). (2009). Brands and Branding. Second Edition. London: Profile
Books. P. xvii.
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klienti ir parliecinati un nevélas iegadaties to pasu preci ar citu zimolu. Klienti p&c zimola

nosaukuma vai atpazistamibas sprieZ par preces vai pakalpojuma kvalitati. 13

1.1.2. Zimolvediba

Jau zinams, ka zimols radas jau senatné, kad bija jaatSkir lopi. Zimolvediba savukart ir
ka lopu pieskati§ana uz vadi¥ana.™ Zimolvediba apzimé to procesu, kura tiek attistits zimols —
ar laiku tas klast atpazistams klientiem. To parasti sasniedz konsekventi izmantojot att€lus,
krasas un multimedijos ievietojamas zinas.™

Jebkura produkta veiksme ir atkariga no ta salidzinajuma ar citiem produktiem. Kameér

marketings produktu pardod, tikmér zimolvediba piekir produktam individudlu identitati.'®
Gregs Steins (Greg Stein) piedava devinus zimolvedibas principus:

1. VienkarSums — Pasaulé ir bezgala daudz lietas, par ko komunicét, tadel, lai
nenogurdinatu patérétajus, ir jaizvelas vienkarSas zinas. Informacijas parbagatiba
liek individiem zaudé@t interesi. Garlaiciga informacija savukart individam lauj atri
aizmirst par produktu’;

2. Masu raditas sarunas (sabiedriskas attiecibas) veido zimolus — griiti ir izveidot
zimolu ar reklamas palidzibu vien un ar naudas palidzibu nav iesp&ams nopirkt
atpazistamibu. Tadel ir japanak, lai publika runatu par zimolu, lai to dzird€tu citi un
tajos raditu interesi'®;

3. Fokuséti zimoli ir ietekmigaki — Sp@ciga zimolvediba pieprasa neaizmirstamu
koncepciju. Lai to panaktu, ir jadefiné zimols®®;

4. Svarigi ir atSkirties — Ir jameklg, ka izcelt savu zimolu starp citiem, lai tas atSkirtos
un paliktu individiem prﬁtézo;

5. Pirmajam zimolam kategorija ir priekSrocibas — Tas, kur§ ir pirmais kada kategorija
un individu pratos, ir kategorijas Iideris. Visi par&jie kategorijas zimoli lielakoties

patérétaju pratos biis ta pirma zimola sekotﬁji21;

B Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. 28. Ipp.

Y Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. 401. Ipp.

5 Emerick, D., Round, K., Joyce S. (2000). Web Marketing and Project Management. London: Prentice Hall. P.
184.

16 Stein, G. The Nine Principles of Branding. Polaris, Inc. P. 4. Retrieved: April 4, 2014: http://www.polaris-
inc.com/assets/pdfs/9_principles_of branding.pdf

Y Turpat. 6. Ipp.

8 Turpat. 9. Ipp.

Y Turpat. 12. 1pp.

2 Tyrpat. 14. Ipp.

2 Turpat. 16. Ipp.
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. Izvairities no zimola paplasinasanas — Logiski sprieZot, veiksmigs zimols ir licliska

iesp&ja, lai razotu jaunu preci zem ta, bet realaja dzive, tas bieZi neizdodas. Un

jaunais produkts novelk uz leju visu zZimolu?;

. Jabiit pacietigam, veiksmiga zimola veidoSana aizgpem laiku — paterétaji ir loti

strikti pret produktu kvalitati, tad€] ir jaiegulda laiks, lai tos padaritu kvalitativus.

Galu gala kvalitati noteiks, nevis reala kvalitate, bet gan tas cik kvalitativs zZimols ir

p—— =23,
paterétaju acis 3,

. Jabtut konsekventam — Konsekventums, kad patérétajs var konsekventi iegadaties §1

_ .. . _ - . 24
zimola preci ir loti svarigs, lai biivétu uzticibu™".

Toms Blakets (Tom Blackett) savukart formulé vadlinijas veiksmigam zimola

menedZmentam:

Ir jaaizsarga sava precu zime;

Ir jagoda ieinteresétas puses;

Pret zZimolu ir jaizturas ka pret ieguldijjumu, nevis izmaksam;
Jaizmanto zimola finanSu potencials;

_ o y . y i 25
Jasaprot, ka veiksmigs zimola menedZzments ir sarezgits uzdevums.

1.1.3. Zimola téls un identitate

Veidojot zimolu, jacenSas izcelties — veidot jaunu kategoriju, iegiit interesantu

nosaukumu, izstastit interesantu stastu. Ir japanak mediju uzmaniba, lai tie par zimolu

pastastitu, kad par zimolu biis pastastijusi mediji, tad auditorija par to pastasta citiem, ta

savukart veidojas uztic€Sanas. Sabiedriba ir kluvusi izglitotaka, tadél miisdienas uz reklamu

skatds ar aizspriedumiem. ST iemesla dél daudz lielaka vértiba ir vardam, ko pasaka

_ . e _1-26
pazistamie cilveki.

Zimolam ir javeido personiba. Tam ir japieskir vertibas un ipasibas, kuram ir jabiit

lesaistitam visas marketinga aktivitates.?’ Zimols simbolizé produkta vai pakalpojuma

_ - _ . e _ _ I 28
vertibas. Efektiva zimolvediba pieprasa, lai §1s vertibas biitu realas un virzamas.

Zimolu veido arT ta darbinieki. Ir jariipgjas par to, lai darbinieki biitu apmierinati ar

darbu un varétu bt laipni pret klientiem. Darbinieki sniedz klientiem pieredzi, tad€] jariipgjas,

22 Stein, G. The Nine Principles of Branding. P. 18. Retrieved: April 4, 2014: http://www.polaris-
inc.com/assets/pdfs/9_principles_of branding.pdf

2 Turpat. 20. Ipp.

2 Turpat. 24. Ipp.

% Blackett, T. What is brand? In: Cliftom, R. (Ed). (2009). Brands and Branding. Second Edition. London:
Profile Books. P. 23 - 24,

% Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. 29. Ipp.

" Turpat. 29. Ipp.

% Haywood, R. (1998). Public relations for marketing professionals. London: Manmillan Press. P. 190.
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lai ta butu poziﬁva.29 Darbiniekiem ir jabiit izglitotiem par zimolu, pie kura tie strada. Tiem ir
jaiemieso zimola gars.30

T. Blakets rosina, ka zimolam jabiit uzkritoSam un tam jaatstaj neaizmirstams iespaids.
Pirmo var panakt ar zimola vizualo izskatu. Ta var bat vardu, burtu, numuru, simbolu,
paraksta, formas, krasas un saukla kombinacija. T. Blakets uzsver, ka zimola vards ir viens no
galvenajam sastavdala, jo ta pielietojums bis tas, kas raisis kadu reakciju. Tas ir ar elements,
ko nevajadzetu mainit. Savukart iespaidu ir iesp&ams atstat veidojot zimola vertibu (ang.
brand equity). 21. gadsimta ir loti daudz vienadu produktu, kuriem atskiras tikai zimols. ST
iemesla de] ir svarigi padarit zimolu veértigu patérétaju acis. Zimola veiksme ir atbilst
patérétaja ceribam. ™

Péc Z. N. Kapferera vardiem, zimols pastav tikai tad, kad ir sp&jigs ietekmét tirgu.
Kapferers tapat norada, ka tieSsaistes, modes un jaunieSu zimoliem $is laiks ir 1saks, ka,
pieméram, auto un korporativajiem zimoliem. ¥

Zimola sp€jas ietekmé€t pateretajus slépjas ta te€la un attiecibas. T€ls ir asociaciju
sistéma. STs asociacijas apskata §adus aspektus: zimola lauku, kvalitati, Tpasibas, plusus un
minusus, tipisko patérétﬁju.33 7. N. Kapferers piedava astonas zimola funkcijas attieciba pret
paterétaju:

1. Identifikacija — zimols ir skaidri redzams, atpazistams, un tas strukturé ,,plaukta

uztveri”;

2. Praktiskums — zimols ietaupa laiku un energiju;

w

Garantija — zimols garanté to paSu kvalitati neatkarigi no ta kur un kad tas
iegadats;

Optimizacija — zimols parliecina par, to, ka ir labakais sava kategorija;

Embléma — zimols ir atpazistamibas zime, tas pastiprina patérétaja imidzu;

Nepartrauktiba — zimols rada ilglaicigu apmierinatibu un saikni ar pateérétaju;

N oo o s

Hedoniskais savilpojums (angl. hedonistic excitement) — zimola spgja piesaistit
caur atraktivitati, logo un komunikaciju;
8. Etiskums — zimola sp&ja apmierinat patérétaju caur ta atbildibu pret sabiedribu

(piemé&ram, ilgtsp&jiga attistiba).>*

2 Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. 29. Ipp.
* Turpat. 30. Ipp.
BJackett, T. What is brand? In: Cliftom, R. (Ed). (2009). Brands and Branding. Second Edition. P. 15 - 18.
% Kapferer, J., N. (2012). The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic Thinking. P.
9.
* Turpat.
% Turpat. 23. Ipp.
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Gelders uzsver, ka veidojot zimolu ir svarigi arT neaizmirst par ta iekS§€jo mantojumu,
kur§ ietver tris aspektus (sk. 1.1. att.) — pirmdzimtibas tiesibas (angl. birthright), lomu un

pavérsiena punkti (angl. milestones).*

Pirmdzimtibas

tiesibas

Zimola
mantojums

Paversiena
punkti

1.1. att. Zimola mantojuma aspekti

Neskatoties uz to vai zimols ir jauns vai jau pastav kadu laiku, tam ir pirmdzimtibas
tiesibas. STs tiesibas biezi saistamas ar zimola aizsac&ju vai aizsac&jiem, neskatoties uz to vai
vini ir dzivi vai mirudi. Sie cilveki ir izveidojusi zimolu, tadé] to ietekme vijas tam cauri.
Laika gaita zimols sasniedz pavérsiena punktus, kuri kaut kada veida ietekm& zimola
izaugsmi. Piem@ram, mobilo telefonu zimolam $ads punkts biitu jauna telefona modela
izgudro$ana. Sadi pavérsiena punkti iezimé zimola attistibu un ir tam svarigi. Tresais aspekts
ir zimola loma uzpémuma. Sie ick$&ja mantojuma aspekti var kliit par zimola priek3rocibam,
bet tapat var ar1 kavet izaugsmi. Tadel zimolam ir svarigi but lidzsvara un bt konsekventam.
Gan parlieka turéSanas pie saviem iek$€jiem principiem, gan akla sekoSana jaunumiem var
nakt par launu zimolam.*°

Kopsavilkums

Zimola pamata funkcija ir atSkirt vienu preci no citas. Laikam ejot, zimols ir attistijies
no lopu atSkiribas zimes, lidz kaut kam taddam, ar ko sastopas katrs individs ik uz sola.
Individam nav obligati jabiit specialistam un jaatSkir zimoli, tomér tas ir fakts, ka zimoli
ietekmé ikvienu un ta rezultata rodas uzticiba vai pat lojalitate kadam zimolam. BieZi vien nav

pat obligati jaiegadajas zimols, lai tam uztic€tos. Piemé&ram, individs, kur§ nekad nav

% Gelder, S., (2010). Global Brand Strategy. Dorchester: KoganPage. P. 24.
% Gelder, S., (2010). Global Brand Strategy. P. 25 — 26.
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iegadajies ,,Apple” produkciju tapat atpazis zimolu ta lielas popularitates dé] un starp
mazpazistamu zimolu un ,,Apple”, visticamak izvélesies otro.

Zimolvediba ir maciba par ir maciba par to, ka izveidot un vadit zimolu ta, lai tas biitu
pec iespgjas veiksmigaks. Zimolvediba pieSkir zimolam t€lu, domajot par ta vizualo
noform&umu un identitati. Veidojot zimola t€lu, svarigakais ir izcelties daudzo konkurentu

starpa.

1.2. Integreta marketinga komunikacija

1.2.1. Marketinga komunikacija

Vardam komunikacija ir latiu izcelsme un tas nozime informacijas apmainu starp
cilvékiem to darbibu procesa. Sis process ietver ¢etrus komunikacijas elementus — satitajs,
informacija, kanals un sapeémgjs.*’

»Uznémums publikai” komunikacijas modelis vairs nav populars, to misdienu
digitalas vides, caurspidibas un pieejamibas iespaida ir nomainijis ,uznémums publikai,
vai diskusiju, jo ir ieinteres€ts taja, ko doma ta eso$d un potenciala auditorija, jeb
atgriezeniskaja saité. %

Miisdienas pardot preci ar marketingu ta visvienkarSakaja nozime, nav viegli. Populara
ir kluvusi marketinga komunikacija, kas sevi ietver lidzeklus auditorijas ietekméSanai tiesa
vai netieS$a veida. To dara inform&jot un parliecinot par uzgpémuma produktiem vai

pakalpojumiem.

Marketinga komunikacija ir informacijas izplatiana par, pieméram,
uznémumu vai ta pakalpojumu tada veida, lai tiktu ietekméta patérétaja riciba un produkts
tiktu virzits tirgﬁ.40
F. Kotlers sava gramata ,Marketinga pamati” stasta par astoniem soliem, kuri ir
jaizpilda, lai veidotu efektivu marketinga komunikaciju®:
1. Meérka auditorijas noteikSana — Svarigi noteikt precizu mérka auditoriju, kas sevi
ietver potencialos un pasreizgjos lietotajus. Tapat tos, kuri mégina izlemt un tos,
kuri var ietekmét citu lemumus;

2. Komunikacijas mérka noteik§ana — Janosaka, ko ar komunikacijas palidzibu vélas

sasniegt, kadu auditorijas reakciju izraisit;

% Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas: teorija un prakse. Riga: Vaidelote. 14. Ipp.
% Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. 564. Ipp.

¥ Praude, V. (2011). Marketings. Riga: Burtene. 188. Ipp.

“ praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas: teorija un prakse. 17. Ipp.

* Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. 564. — 579. lpp.
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3. Vestjuma izveide — Jaizveido vestijums, kur§ ideala gadfjuma piesaistitu
uzmanibu, saglabatu interesi, raditu véléSanos un veicinatu darbibu;

4. Komunikacijas kanalu izveide — Jaizveélas efektivi komunikacijas kanali, caur
kuriem nodot savu v&stljumu. Ir iesp&ami personiskie komunikacijas kanali un
bezpersoniskie komunikacijas kanali;

5. Komunikacijas budzeta izveide — Komunikacijas budZeta izveidei ir Cetras
metodes: atlauSanas metode, pardoSanas apjoma procentu metode, konkurencei
atbilstosa metode, mérka un uzdevumu metode;

6. Mediju kompleksa izvéle — Budzets jasadala starp piecam veicinasanas metodém:
reklama, pardoSanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas un publicitate, tieSais
marketings, personiska pardosana;

7. Rezultatu meriSana — P&c plana stenosanas ir jaizméra gitie rezultati;

8. Integréto marketinga procesu vadiSana — Masu tirgus ir fragmentts un jaunie
mediji kluvusi loti populari, pieaug patérétaju izglitotiba, tadel jaizmanto aizvien
vairak metozu, lai sasniegtu rezultatus.

Misdienu digitalaja laikmeta, kur§ ir parbagats ar informaciju, uznémumi bieZi aicina
komunikacijas specialistus, lai tie palidzétu veidot stratégiskus planus. Stratégiska planosana
ir pirmais un augstakais planosanas Iimenis, savukart komunikacijas planosana ir kluvusi par
neatnemamu dalu no liela strat€gijas planoSanas. Lai varétu planot, komunikatoriem ir
jaizprot uzpémums, ta identitate un misija. Savadak komunikacijas procesa var rasties
situacijas, uz kuram ir griiti rast atbildes, kuras biitu uzpémuma stila.

F. Kotlers sava gramata integréto marketinga komunikaciju skaidro ar Amerikas
Reklamas agentiru asociacijas (angl. American Association of Advertising Agencies)
definiciju. Ta skan: ,[...] integrétas marketinga komunikacijas ir marketinga komunikacijas
planoSanas koncepcija, kas atzist, ka ir nepiecieSams visaptveros$s plans, kura ietvertas dazadu
komunikaciju disciplinas (pieméram, reklama tiesa reakcija (ang. direct response), pardosanas
veicinaSana un sabiedriskas attiecibas), kas apvienotas, lai nodroSinatu precizitati, pastavibu
un maksimalu komunikaciju ietekmi, integrgjot atseviskus vestfjumus.”* Ta ir marketinga
komunikacijas iesp&ju apvieno$ana saskanojot ar citim marketinga aktivitatem.** Valérijs
Praude un Jelena Salkovska izdala &etrus marketinga komunikacijas veidus — reklama,

o T . . . . 45
produktu realizacijas veicinaSana, sabiedriskas saskares un personiska apkalpoSana.

2 Ferguson, S., D. (1999). Communication Planning: An Integrated Approach. P.11 - 12.

*® Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. 578. lpp.

“ Praude, V. (2011). Marketings. 188. lpp.

*® Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas: teorija un prakse. 18. Ipp.
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1.2.2. Integretas marketinga komunikacijas jédziens (IMK)

Vel popularak par marketinga komunikaciju ir kluvis piesaukt integréta marketinga
komunikaciju (turpmak teksta IMK). Tas ir formats, kura tiek integréti komunikacijas
programmas elementi, kuri rada iesp&u atkartoties. AtkartoSanas paver celu zinasanam un
uztverei.*® Anda Batraga un Nora Kalnina IMK skaidro $adi ,,[...] apzZim&jums akadémiskam
un praktiskam darbibam, kas mérkétas uz organizacijas komunikaciju sakartoSanu atbilstigi
klientu vajadzibam. > Un IMK ir marketinga komunikaciju planoSanas koncepts, kas atzist
visaptvero$a plana pievienoto vertibu, ka arT izverteé un kombiné€ dazadu komunikacijas veidu
stratégiskas lomas.”®” Savukart V. Praude un J. Salkovska IMK defing $adi ,IMK ir visu
marketinga komunikaciju veidosana, to koordingjot un saskanojot ar citiem marketinga
pasakumiem [...] un tirgus dalibniekiem. 49
V. Praude un J. Salkovska piedava §adu IMK modeli:

1. Marketinga komunikaciju integracija:

a. Reklama;

b. Produktu realizacijas veicinasana;

c. Personiska apkalposana;

d. Sabiedriskas saskares.

2. Marketinga aktivitasu integracija:

a. Produkts;

b. Cena;

c. Sadale un izvietojums;

d. VirziSana tirgg.

3. Tirgus dalibnieku integracija:

a. Razotaji;

b. Starpnieki (vairumtirgotaji, mazumtirgotaji u.c.);

c. Tiesa marketinga dalibnieki;

d. Pateretaji.>®
IMK vislabak raksturo visu marketinga komunikaciju veidu kompleksa izmantoSana.

IMK no marketinga komunikacijas atSkiras ar to, ka marketinga komunikacija vadas no

“® Andreasen, A., R. (2008). Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Senenth Edition. London: Person
Hall. P. 295.
*" Batraga, A., Kalnina, N. (2007). Latvijas uzpémumu integréto marketinga komunikaciju strategiju ipatnibas.
Gram: LU raksti. 717. sejums. Vadibas zinatne. 310. Ipp.
*® Turpat.
:2 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas: teorija un prakse. 44. pp.

Turpat.
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uzpémuma viedokla, bet IMK vadas no patérétaja viedokla.”* Otra IMK raksturojosa pazime
ir ta saucamais ,sinergijas efekts”. So efektu var sasniegt tikai koordingjot un saskanojot,
nevis izolgjot visus marketinga pasakumus. V. Praude un J. Salkovska sava gramata piedava
arT treSo IMK raksturojoso aspekti — tirgus dalibnieku integraciju, marketinga komunikacijas
veidoSanas laika. Autori uzskata, ka ekonomikas globalizacijas apstaklos ir jagem véra
starpnozaru integracija. Uzn€mumam parasti ir sadarbibas partneri vai, pieméram, piegadataji,
un tos ir lietderigi nemt véra.*

Pareizi 1stenotas IMK, ir sp&jigas uzlabot uznpémuma sp&ju sasniegt mérka auditoriju.

Tas veido sp&cigaku vestijumu un lielaku pardosanas ietekmi. > Lai paterétaja acis sasniegtu
savstarpgji harmoniz€tu uzp@muma t€lu un zipojumus, ir jastrada neatlaidigi, jo IMK
ievieSana uzpémuma ir sarezgits un laikietilpigs process.” IMK pamata ir mijiedarbiba starp
kompanijas procesiem, efektiem un rezultatiem. So aspektu sekmiga vadi§ana nodro$ina
veiksmigu uznémuma telu paterétaja acis.”

Ir izcelti cetri galvenie iemesli, kuri nosaka IMK aktualitati visiem tirgus

dalibniekiem:

1. IMK nodros$ina firmas labako rezultatu marketinga joma — Pateicoties miisdienu
tehnologijam ir iesp&jams maksimali efektivi pétit un segmentét tirgu, Sie aspekti
viens caur otru lauj firmam efektivi vienlaicigi izmantot dazadus marketinga
komunikacijas veidus;

2. IMK veicina firmas izmaksu samazinaSanos — P&c riipigas planoSanas un
koordinésanas IMK ir efektivakas par dargam reklamas kampanpam, tatad tas
ietaupa marketinga komunikacijas izmaksas, tadéjadi IMK var izmantot arT mazi
un vidgji uzpémumi;

3. IMK veicina patérétaju lojalitati firmai, produktam un produkta markai — Milzigas
konkurences rezultata tiek novérota patérétaju lojalitates mazinasanas, tade] tiek
izmantotas IMK;

4. IMK atbilst pasaules ekonomikas internacionalizacijas un globalizacijas
tendenc€ém — Misdienas firmam jasaskano savas marketinga komunikacijas ar

pircgju ricibas Ipatnibam arzemas.

* Turpat. 43. Ipp.

%2 praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdacijas: teorija un prakse. 44. Ipp.

> Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. 579. lpp.

> Batraga, A., Kalnina, N. (2007). Latvijas uzngmumu integréto marketinga komunikaciju stratégiju ipatnibas.
Gram: LU raksti. 717. sejums. Vadibas zindatne. 310. Ipp.

% Turpat. 311. Ipp.

*® Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas: teorija un prakse. 45. Ipp.
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IMK attistiba loti svarigs ir bijis interneta popularitates picaugums. Aizvien mainiga
auditorija nebeidz pieprasit jaunus un efektivus marketinga pagémienus. Ta paliek gudraka,
lidz ar to ir griti notvert uz noturét tas uzmanibu. Jaunie risinajumi pieprasa interaktivas

. _. _ e e e g . _ e _ 57
iesp&jas un personigu pieeju individiem vai mazam individu grupam.

1.2.3. Interneta ietekme uz marketingu un sabiedriskajam attiecibam

Misdienas, pateicoties tieSsaistes iesp&jam, Sauri mérketas preces, no ekonomikas
viedokla, var biit tikpat pievilcigas cik masu produkcija. Sodien veiksmigakie interneta
uznémumi cenSas apkalpot nesasniegtos klientus un apmierinat pieprasijumu péc produktiem,
kuru nav parastajos veikalos. Piemé&ram, ,,Amazon”, kas piedava simtiem tiikstoSiem gramatu,
kuras nav pieejamas parasto graimatnicu plauktos. Sada biznesa iespgjas ir neizsmelamas. >

Internetam ir ietekme uz korporativajiem un komercialajiem panakumiem. ST ietekme
ar interneta popularitates pieaugSanu paliek aizvien spécigaka. Internets sniedz ekonomisku
ieguldijumu cilvéku Iimeni. Tas atvieglo cilvéku komunikaciju un tiem ir vieglak atrast
vienam otru péc dazadam interesém un aktivitatém. Sis mijiedarbibas rezultata rodas ne tikai
jaunas draudzibas, bet ar1 jauni radoSie projekti, sadarbibu iespgas, produkti un
pakalpojumi.*®

Pieméram, Deivids Mérmans Skots (David Meerman Scott) uzskata, ka, pateicoties
tieSsaistei, marketinga specialistiem ir loti izdevigi parvirzities no marketinga piedavajuma
liknes Saura gala, kas ir paredzéts lielam masam, uz stratégijam, kuras mérke uz neapkalpoto
mérkauditoriju. TieSsaisté iesp&jams tieSu vestijumu nodot miljoniem mikrotirgu. Ir javeido
mikrovietnes, kuras ir t€metas uz Sauru auditoriju un, kuras ir konkréta informacija. %0

Skots arT uzskata, ka misdienas veci sabiedrisko attiecibu likumi vairs nedarbojas.
Nav verts terét laiku cenSoties panakt kada medija uzmanibu. Ar tieSsaistes palidzibu ir
iesp&jams sev pieverst auditorijas uzmanibu bez starpniekiem, izmantojot socialos tiklus un
emuarus vai versties pie tadiem starpniekiem, ka sabiedriskie oratori, analitiki vai konsultanti.
Sada veida iesp&jams sazinaties tiesi ar savu auditoriju, apejot mediju filtru. ®

Péc Skota domam, interneta, lai izveidotu veiksmigu stratégiju, ir jasapludina

marketings un sabiedriskas attiecibas. Darbojoties arpus interneta uzpémuma ir atseviskas

" Belch, G., E., Belch, M., A. (2007). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective. Boston: McGraw-Hill. P. 11 — 14.

%8 Skots, D., M. (2009). Jaunie marketinga un sabiedrisko attiecibu likumi. Riga: Lietiskas informacijas dienests.
44. Ipp.

% Filipss, D., Jangs, F. (2010). Sabiedriskas attiecibas tiessaisté. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 118. -
119. Ipp.

8 Skots, D., M. (2009). Jaunie marketinga un sabiedrisko attiectbu likumi. 45. 1pp.

% Turpat. 50. Ipp.

20



sabiedrisko attiecibu nodalas un marketinga nodalas, savukart uzn€mumiem, kuri bazgjas

interneta robeZa starp Siem diviem saplist. 62

1.2.4. Pardosana digitalaja laikmeta

Digitalizacija ir spgja parverst jebkuru stimulu vieniniekos un nullés — digitali kodét.

Vispopularaka digitalizacijas pazime ir datori ar savu skaitlu un burtu att€lojumu. Savukart

digitala konstrukcija nozime virtualas realitates veidoSanu, jeb pilniba digitalas vides izveidi,

kura ikviens var ienakt. Digitalizacijas sekas ir tadas, ka viss, ko cilvéka smadzenes ir spgjigas

uztvert, var tikt digitalizéts. Tad€jadi individam vairs nav japamet majas, lai stradatu, macitos

vai iepirktos.®

Pauls Postma (Paul Postma) ir izdalijis marketinga tendences digitalaja laikmeta:

Pareja no masas uz individu. Kadreiz patérétajus bija vieglak uztvert ka vienu
veselu vai iedalit tos grupas péc uzvedibas pazimém, bet Sodien tie tiecas bt
individuali un atSkirties, tadé] marketingam ir jaseko tam lidzi un japieversas péc
iesp&jas personiski pie paterétajiem;

Pareja no vispariga uz specifisku. Sis punkts ir saistits ar tieksmi pret
individualizaciju. Patérétajs sniedzas péc produktiem un pakalpojumiem, kas
apmierinas tieSi vina v€lmes. Piem&ram, pirms dosanas celojuma, individs var
pateérét ilgu laiku meklgjot viesnicu, kura pec iesp&jas labak atbildis ta prasibam;
Pareja no ierobeZotas izvéles uz parpilnibu. Divu ieprieksgjo punktu rezultata
miisdiends patérétajs sastopas ar piedavajumu parpilnibu. ST parpilniba patérétajam
ir nomacosa, ta tikai apgritina iesp&ju izvéleties;

Pareja no drukata uz elektronisko. Tas attiecas ne tikai uz medijiem, bet ari uz
marketinga loti svarigu aspektu — norékiniem. Lai ar7 taustamas naudas apgroziba
paliek popularaka, tomer elektroniskie norékini tick izmantoti aizvien biezak;
Pareja no pasiva uz interaktivu. Patérétajam ir iesp&ja nekavéjoties reagét uz
laika prognozém, valiitas mainas kursa mainu un uz cenu mainu;

Pareja no ,,pietickami daudz laika” uz ,,atrak”. Ne velti saka ,laiks ir nauda”,

ta ir muslaiku iezime. Visam ir janotiek steiga, pec iespgjas atrak;

82 Skots, D., M. (2009). Jaunie marketinga un sabiedrisko attiectbu likumi.52. — 53. lpp.
8 postma, P. (2000). The New Marketing Era: Marketing to The Imagination in a Technology-driven World.
New York: McGraw-Hill. P. 21 — 22.
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e Pareja no 8 stundam uz 24 stundam. Balstoties uz ieprieks€jo punktu, miisdienu
individs velas, lai preces un pakalpojumi tam biitu pieejami 14 stundas 7 dienas
nedélﬁ.64

Ikvienai darbibai, kurai ir svarigi sniegt sabiedribai vislabako t€lu ir svarigi radit

pirmo iespaidu, pareizo t€lu un noturét publikas uzmanibu. Misdienu virtuala klienta
laikmeta ir svarigi ieklaut tieSsaistes pasauli sava pardoSanas programma. Internets
uznémumiem ir devis jaunas iesp&jas piekliit tadiem klientiem vai citiem uznémumiem, kuri
ieprieks nav satikti. Pirms iepirkSanas tieSsaist€ pardevejiem pirmais priekSstats par sevi bija
jarada ar vizualo t€lu, atraSanas vietu, uzvedibu un attieksmi. Miisdienas tam vajag tikai peles
klikski.®®

Kopsavilkums

Lidz ar tehnologiju attistibu, mainas cilvéku dzives ritms. Lidz ar $Tm izmainam

jamainas ar1 pardoSanas veidam. No marketinga komunikacijas japariet uz integréto
marketinga komunikaciju, ja tas ir tas, kas palidzés vairak pardot konkrétaja gadijuma.
Marketinga komunikacija veél aizvien ir svariga marketinga sastavdala, tomér misdienu
auditorija ir mainTjusies, tadel biezi vien nakas apvienot dazadus komunikacijas instrumentus,
lai apmierinatu auditorijas v€lmes, piem&ram, veidot dialogu.

Lai veicinatu marketinga stratégiju, ka elementu izmanto marketinga komunikaciju.

Ar kuras palidzibu ir iesp&ams vestit par produkciju un virzit to tirgi. Ar konkurentiem
piesatinataja tirgll uzpémumiem ir nemitigi jasacenSas, tas nozimé& komunicet efektivak.
Savukart, lai precizak sasniegtu specifiskas auditorijas, talka ir janem integréta marketinga
komunikacijas, kura apvieno vairakus marketinga elementus viena efektiva komunikacijas
instrumenta. Integréta marketinga komunikacija palidz efektivak sasniegt misdienu ridito
auditoriju. Ta ir centréta drizak uz dialoga, nevis monologa veidoSanu. Ta vérSas pie

auditorijas un v€las sanem auditorijas reakciju.

1.3. Socialie mediji

1.3.1. Socialo mediju aizsakumi
1979. gada Toms Truskots (Toms Truscott) un Dzims Ellis (Jim Ellis) izveidoja usenet
datortiklu, kura vargja sarunaties un publicét failus. Ta bija vispasaules diskusiju sisteéma,

kura bija iesp&jams publicét publiskas zinas. Tomér socialo mediju €ra aizsakas vél aptuveni

% Turpat. P. 84 — 87.
8 Joders, S., V. PardoSana virtuala klienta laikmeta. Gram: Misners, L., R., Morgans, D. (2008). Pardosanas
meistari. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 229. Ipp.
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20 gadus pirms $1s platformas izveides. Toreiz Briiss (Bruce) un Siizena Abelsoni (Susan
Abelson) izveidoja Open Diary, kura apvienoja tieSsaistes dienasgramatu rakstitajus. Interneta
popularitates pieaugSanas rezultata radas socialie tikli. 66

P&c Deivida Filipsa (David Phillips) un Filipa Janga (Philip Young), socialie tikli ir uz
interneta bazes veidotas platformas, kuras individiem dod iesp&ju apmainities ar interaktivu,
lietotaju veidotu un ievietotu saturu sava draugu, pazinu un sveSinieku loka. To iesp&jams
izdarit izmantojot sevis izveidotus profilus vai emuarus un ari komentgjot forumos. Sads
komunikacijas veids ir loti €rts, jo izveidot savu profilu ir iesp&ams atri un viegli. Tam var
pievienot interakttvu saturu, piemé&ram, tekstus, att€lus, video un skanas ierakstus.®’” Savukart
socialo mediju eksperte Dana Boidsa (Danah M. Boyd) socialo tiklu platformas dévé par
interneta servisu, kas lauj lietotdjiem veidot publisku vai dalgji publisku, personalizétu
profilu, veidot ‘draugu’ sarakstu, ar ko dalities informacija, ka ari apliikot citu lietotaju
profilus.®

Kameér socialo tiklu pamata funkcijas paliek tas paSas, to jéga var mainities. Lielaka
dala adresu atbalsta jau esoSu socialo tiklu integréSanu, citas adreses palidz sveSiniekiem
iepazities, balstoties uz to interes€m un aktivitatém. Vienas adreses aptver plasas auditorijas,
bet citas var filtrét auditoriju, piemé&ram, péc valodas, religiskas, seksualas, nacionalas
identitates. Tapat socialos tiklus var noSkirt péc ta, ka tie sava darbiba ieklauj jaunu
informaciju un komunikacijas rikus. %

Par socialo tiklu €ras aizsakumu tiek uzskatits 1997. gads, kura tika izveidota interneta
vietne ,,Six Degrees”. Saja vietng bija iesp&jams izveidot savu profilu un pievienot savam
‘draugu’ lokam citus lietotajus, kuri ir izveidojuSi profilu Saja vietné. Socialo tiklu
pamatfunkcija ir padarit komunikaciju vieglaku. Savu popularitati socialie tikli guva 2002.
gada, kad tika izveidota iepaziSanas vietne ,Friendster”, kas, atS$kiriba no citam $ada tipa
vietném, |ava iepazities ne tikai ar sveSiniekiem, bet arT ar savu draugu draugiem. 70

Sodien internets ir kluvis par ikdienas sastavdalu, pasi, kops Web 2.0 ienaksanas.
Miisdienas ir populari veidot socialo tiklu kontus ne tikai konkrétam personam, bet ari

uzpémumiem un organizacijam. Pat vairak, misdienas ir gruti izt€loties aktiva uzpémuma

% Kaplan, A., M., Haenlein, M. (2010). Users of the world unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons. 58 (2010), 59 — 68. Retrieved: March, 24. 2014: http://ac.els-
cdn.com/S0007681309001232/1-52.0-S0007681309001232-main.pdf?_tid=ddd331d0-b33b-11e3-bh2al-
00000aach362&acdnat=1395655725_¢2f230b9b970cd9b5faa629f6d21265a
% Filipss, D., Jangs, F. (2010). Sabiedriskas attiecibas tiessaisté. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 48. Ipp.
% Boyd, D., Ellison, N., B. (2008). Social Network Sites: Definition, History and Scholarship. Journal of
Computer- Mediated Communication, 3(1), 210-230. Retrieved: March, 22. 2014
http://www.postgradolinguistica.ucv.cl/dev/documentos/90,889,Social_network_boyd 2007.pdf
% Turpat.
" Turpat.
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marketingu un sabiedriskas attiecibas, bez socialo tiklu lietoSanas. Varétu teikt, ka musdienu
patérétaju kultiira socialie tikli ir kluvusi par biznesa riku.

Socialo tiklu izveidoSanas bija ari laiks, kad izveidojas un nostiprinajas termins
,»socialie mediji”. Jaunakais devums socialajiem medijiem taja laika bija virtualas pasaules.
Tas ir virtuali izveidotas pasaules, kuras lietotaji var izdzivot virtualo dzivi, komunicgjot ar

citiem lietotdjiem, veidojot savu profilu un piedaloties dazadas virtualas aktivitates. "

1.3.2. Socialo mediju definicija

Lai varétu definét, kas ir socidlie mediji ir nepiecieSams vispirms jaapskata divi
piesaistiti termini — Web 2.0 un , lietotaju generéts saturs”. Termins Web 2.0 pirmo reizi tika
lietots 2004. gada, lai aprakstttu jaunu veidu, kada programmatiiru veidotaji un lietotaji saka
izmantot vispasaules timekli. Saja jaunaja veida saturu veidoja un publicéja ne tikai konkréti
individi, bet to vargja darit jebkurs, kuram bija pieeja internetam. Web 2.0 tick uzskatita par
socialo mediju platformu.72

Johans Sepstra (Johan Sjepstra) paredz web 2.0 drizu beigu tuvosanos. Vin$ raksta:
,»Reiz internets izmainTja pasauli; tagad pasaule maina internetu.” Vina uzskats ir $ads, jo web
2.0 iespaida iespéjas ir tik plasas, ka cilveki attopas saspilétas un konflikta situacijas. &

Savukart par lietotaju generétu saturu sauc socialo mediju lietotaju darbibu
apkopojumu, ko tie veic, lictojot socialos medijus. Ekonomikas kooperacijas un attistibas
organizacija (ang. Orgazination for Economic Cooperation and Development) nosaka, ka
lietotaju generé&ts saturs ir publicéts publiski pieejama adres€ vai socialajos tiklos noteiktam
cilvéku lokam, tas ir radoSs un ta veidosana ir ieliktas piiles, tas ir veidots arpus profesionalas
prakses un rutinas. "

Socialajiem medijiem piemit divas dimensijas — sociala klatesamiba un mediju
bagatiba. Socialo mediju limeni ietekm@ tas, cik daudz un biezi tos lieto un cik daudz

informacijas taja var un tiek generéts noteikta laika posma. Par socialajiem medijiem sauc

emuarus, socialas tikloSanas vietas (pieméram, ,Facebook”), virtualas pasaules (piemé&ram,

™ Kaplan, A., M., Haenlein, M. (2010). Users of the world unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons. 58 (2010), 59 — 68. Retrieved: March, 24. 2014: http://ac.els-
cdn.com/S0007681309001232/1-52.0-S0007681309001232-main.pdf?_tid=ddd331d0-b33b-11e3-bh2al-
%0000&acb362&acdnat:1395655725_c2f230b9b970cd9b5faa629f6d21265a

Turpat.
" Sjepstra, J. Introduction: Capturing eb 2.0 before its disappearance. In: Lovink, G. (2012) Networks Without a
Couse: a Critique of Social Media. Cambridge: Polity Press. P. 1.
™ Kaplan, A., M., Haenlein, M. (2010). Users of the world unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons. 58 (2010), 59 — 68. Retrieved: March, 24. 2014: http://ac.els-
cdn.com/S0007681309001232/1-s2.0-S0007681309001232-main.pdf?_tid=ddd331d0-b33b-11e3-b2al-
00000aach362&acdnat=1395655725 ¢2f230b9b970cd9h5faa629f6d21265a
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Second Life), sadarbibas projektus (pieméram, Wikipedia), satura kominas (pieméram,
YouTube) un virtualo spelu pasaules (piemé&ram, World of Warcraft).”

Dzims Sterns (Jim Sterne) socidlos mediju defing ka ,.to, kas Jauj ikvienam komunicé&t
ar visiem. Citos vardos, ka lietotaju generétu saturu, kur§ ir izplatams caur viegli

sasniedzamiem tie$saistes instrumentiem.”’®

Gramatzimes (Bookmarking, pieméram, Stumbleupon);

Sterns izdala septinas socialo mediju kategorijas:
1. Forumi un zinu déli;

2. Atsauksmju un viedoklu adreses;

3. Socialos tiklus;

4. Emuarus;

5. Mikroemuarus;

6.

7.

Satura kominas (flickr, youtube).”’

Rejs Pointers (Ray Poynter) skaidro, ka daudz specialisti definé socialos medijus
dazadi, tadel ir griiti rast vienu konkrétu definiciju. Tacu visam §Tm definicijam ir kas kopigs,
biitiba tas visas vésta par interneta un citu jauno tehnologiju virziSanos prom no viens —
daudziem komunikacijas modela uz daudzi — daudziem modeli. Jeédziens ,socialie mediji”
tiek lietots, lai grupétu kopa jaunos fenomenus relativi viegla veida. Tas apzim&ums tiem

medijiem, kuri izmanto daudzi — daudziem modeli.”

1.3.3. Korporativa komunikacija socialajos medijos

Piters K. Mannings (Peter K. Manning) uzskata, ka korporativa komunikacija ir
process, kura uzp@émuma veidota un atlasita informacija tiek nodota zinas forma caur
dazadiem kanaliem.” Korporativa komunikacija ietver iekS$€jo un argjo komunikaciju. Péc
uznémuma velme&m un nepiecieSamibas korporativa komunikacija var aptvert tadus aspektus
ka attiecibas ar darbiniekiem, klientiem, sadarbibas partneriem. Veidojot $adu komunikaciju,

uznémumiem ir javeido stratégija, péc kuras vadities, lai komunikacija batu efektiva un

® Kaplan, A., M., Haenlein, M. (2010). Users of the world unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons. 58 (2010), 59 — 68. Retrieved: March, 24. 2014: http://ac.els-
cdn.com/S0007681309001232/1-52.0-S0007681309001232-main.pdf?_tid=ddd331d0-b33b-11e3-bh2al-
00000aach362&acdnat=1395655725_c2f230b9b970cd9bh5faa629f6d21265a

"® Sterne, J. (2010). Social Media Metrics. New Jersey: John Wiley and Sons. P. xvi.

" Turpat.

"8 poynter, R. (2010). The Handbook of Online and Social Media Research. West Sussex: Wiley. P. 160.

" Manning, K., P. (1992). Organizational Communication. New York: Walter de Greuter. P. 12.
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neietekmétu uznémuma slavu. Veiksmiga komunikacija var veidot lielisku uznémuma telu,
bet neveiksmigas komunikacijas rezultata uznémums var giit sliktu slavu.®

Socialie mediji ir veikusi revoliiciju korporativaja komunikacija. Internets un jaunas
tehnologijas ienem svarigu lomu informéSana, izglito§ana un cilvéku vienoSana apkart
pasaulei. Caur socialajiem medijiem ir mainijies uznp€mumu komunikacijas veids. Strauji ir
mainijies tas, ka sabiedrisko attiecibu kampanas un programmas tiek izplatitas un meritas.
Pretstata ierastajam metodém, kur ir pierasts pie informacijas izplatiSanas, tagad
korporativajai komunikacijai ir japariet uz dialogu.81 Aizvien biezak uzp€mumi izv€las
iesaistities socialajos medijos, jo ta ir iesp€ja biit vide, kur ir ne tikai to eso$a un potenciala
auditorija, bet arT eso§ie un potencialie sadarbibas partneri un pat konkurenti. *?

Pateicoties socialo mediju attistibai, sabiedriba sp&j izlemt vai tai patik produkts, ar

atsauksmju, emuaru vai grupu palidzibu. Tas ir situacijas, kuras uznp€mumam vairs nav varas

par informaciju, kas tiek izplatita par to produkciju vai pakalpojumiem.83

1.3.4. Socialo mediju tops Latvija

»INS Latvia” veiku$i Latvijas iedzivotaju vecuma no seSiem gadiem, interneta
patérina petjumu. Uzpe@mums ir izveidojis interneta vietnu top20, kurd pirmo vietu péc
apmekl&jumu biezuma sanem ,,Google.com”, kur vid€ja auditorija diena ir 886000 iedzivotaju
vecuma no 6 gadiem. Portals ,,Draugiem.lv” $aja topa ienem treSo vietu ar 520000 iedzivotaju
auditoriju diena. Socialais tikls ,,Facebook” ienem septito vietu un ta vidgja auditorija diena ir
315000 iedzivotaju, bet mikroblogosanas vietne ,,Twitter” ienem 14. vietu un tas auditorija ir

vidgji 84000 iedzivotaju diena. 84 »nstagram” §aja topa nav ieklavies.

1.3.5. Modes Zimoli un socialie mediji
Maiks Gatti (Mike Gatti) teicis, ka internets piedava efektivu un &rtu veidu, ka zimoli

var bt soli prieksa savai esoSajai un potencialajai auditorijai. Marketinga specialists ar1

8 Goodman, B., M., (1994). Corporate Communication: Theory and Practice. Albany: State University of New
York Press. P. 2.

8 Matthews, L. (2010). Social Media and the Evolution of corporate Communications. The Elon Journal of
Undergraduate Research in Communications, 1(1), 17-23. Retrieved: May, 03, 2014:
http://www.elon.edu/docs/e-web/academics/communications/research/02MatthewsEJSpring10.pdf

8 Smith, N., Wollan, R. (2011). The Social Media Management Handbook. New Jersey: John Wiley and Sons.
P. 40.

& Matthews, L. (2010). Social Media and the Evolution of corporate Communications. The Elon Journal of
Undergraduate Research in Communications, 1(1), 17-23. Retrieved: May, 03, 2014:
http://www.elon.edu/docs/e-web/academics/communications/research/02MatthewsEJSpring10.pdf

8 TNS Latvia. (2014). Internetu aktivi lieto ka pieaugusie, ta berni. Sk: 2014. 2. janijs.:
http://www.tns.Iv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid &id=4559
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piebildis, ka cilveéki par zimoliem runa katru dienu. Zimoliem atliek tikai klausities un kliit par
dalu no sarunas.®

Kada Amerika veiktd petijjuma noskaidrots, ka 52% interneta lietotaji regulari lieto
“Facebook” un ar1 81 % cilvéku, kuri ieperkas interneta un regulari lieto socialos medijus,
dod prieksroku “Facebook”. Tas nozimé, ka klienti izrada lojalitati un interesi komunikacija
ar saviem milakajiem zimoliem. Iepérkoties pirc€js drizak izvelesies zimolu, kur§ ir aktivaks
socialajos tiklos. Pircgji izv€las sekot zimoliem socialajos medijos ar mérki uzzinat vairak par
zimolu produkciju. Tapat pirc€jiem, kuri ir aktivi zimolu socialajos medijos ir lielaks
potencials iegadaties preces nakotng.*

Socialie mediji ir iesp&ja runat par modi visur pasaulé. Pat s€Zot majas ir iesp&jams
uzzinat par pasam jaunakajam modes tendencém. Modes zimoliem tiek dota iesp€ja cilvékus
ieinteres€t veél pirms modes skatém. Veidojot dazadas aktivitates un stastot par gaidamo.
Socialie mediji ir iesp€ja padarit tendenci aktualu vél pirms zimols to ir paradijis pasaulei
Tada veida tai ir iesp&ja kliit popularai atraka veida.®’

Intervija portalam ,Mashable” dizainere Diana Fon Furstenberga (Diane Von
Furstenberg) teikusi: ,,Ignorét internetu biitu neprats!” Dizainere izvél&jusies komunicét savu
zimolu interneta, jo tas Skitis organiski. Socialie mediji ir €rtakais veids ka komunicét ar plasu
publiku. Zimolu komunikacijai socialajos medijos ir arT minuss, jo popularaks ir zimols, jo
gritak ir kontrolét, kas par to tiek teikts interneta.®®

TieSa modes tendencu jaunumu pazinoSana un nu jau pat modes Sovu translacija
socialajos medijos kliist aizvien popularaka. Sada veida aktivitate rada lielu publicitati, kura
dabiski izveido lielu auditoriju. Publicitate socialajos medijos parvérsas ienémumos. Socialie
mediji palidz modes zimoliem veidot straumi uz to majaslapam. Tiem ir japaradas emuaros,
zinu medijos, forumos. Modes zimoli ir sakusi veidot tieSsaistes modes skates, kuras norisinas
tieSsaiste, lai demonstrétu apgerbus potencialajiem pircg; iem.®
2012. gada septembri Londonas modes nedéla tika izveidota iesp&a nekav€joties

iegadaties terpus, kuri ir redzami uz modeliem.* Lidzigs koncepts tika izstradats 2014. gada

tepat Latvija ,,Riga Fashion Week” ietvaros, kur daudzus zimolus bija iesp&jams iegadaties

% Brennan, B., Schafer, L. (2010). Branded: How Retailers Engage Consumers with Social Media and Mobility.
North Carolina: SAS Institute. P. 14.
® Turpat. 15. — 16. Ipp.
8 Mashable. (2010). How the Fashion Industry is Embracing Social Media. Retrieved: June, 01, 2014:
http://mashable.com/2010/02/13/fashion-industry-social-media/
% Turpat.
% Reuters. (2012). Fashion meets social media at London Fashion Week. Retrieved: June, 01, 2014:
http://www.Ifpress.com/2012/09/18/fashion-meets-social-media-at-london-fashion-week
% Turpat.
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tieSsaist€ jau to demonstracijas laika. Tas ir jauns koncepts, kura pircgji var atrasties modes
skat un taja pasa laika caur savam mobilajam iericém iegadaties apgerbus, ko tie redz.

Kopsavilkums

Socialie mediji ir miisdienu fenomens. Socialie mediji ir telpa, kura var pulcéties
arkartigi liels skaits cilvéku. Tie piedava iesp&ju komunic@t ar cilvékiem, kuru realaja dzive
nepazistam. Apmainities ar domam, att€liem, video, kontaktiem u.c. Socialie mediji var biit
dazadas platformas, pieméram, socialie tikli, mikroblogi vai forumi. Stm platformam ir jabiit
generétam web 2.0 un tam ir jasastav no lietotaju generéta satura.

Socialie medjiji ir kluvusi loti populari sabiedribas vidd, jo tie ir &rti un efektivi. Tas ir
iemesls, kade] aizvien vairak uznémumu veido savus profilus socialajos tiklos. Korporativa
komunikacija socialajos medijos kalpo ka papildus instruments, lai pieklitu esoSajai un
potencialajai publikai. Tas ir veids kada veidot dialogu sabiedribu, sniedzot savu informaciju
un sanemot informaciju no publikas. Tomer, lai §1 komunikacija biitu izdevusies, zimolam ir
jartpgjas par pareizu komunikaciju pareizajos socialajos tiklos.

Ar1 modes zimoli nav izp€mums korporativajai komunikacijai. Aizvien vairak zimolu
tiecas izmantot tie§saistes piedavatas iespgjas komunikacija ar savu publiku. Sie zimoli
izmanto ne tikai socialos medijus sava laba, bet internetu un tiessaistes prieksSrocibas. Gluzi
tapat ka mod€ tie steidz rast jaunus risinagjumus komunikacijai ar auditoriju. Internets ar

socialajiem medijiem ir loti parocigs riks sava &rtuma del.
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2. METODOLOGIJA

Sis nodalas mérkis ir ilustrét to ar kadam metodém tika atlasiti dati empiriskajai dalai.
Nodala izklastits pétjuma dizains un apskatita darba izmantota metodologija. Pamata
izmantota kvalitativa kontentanalize, ar kuru pétiti konkréti gadijumi. Otrkart apskatita fokusa

grupas diskusijas teorija, bet treskart intervija.

2.1. Pétijuma dizains

Autore sava darba izvelgjusies veikt kvalitativu petjjumu. Darba veikta kvalitativa
kontentanalize, kura analizéti zimolu ,,Q00Qo0”, ,ZIB” un ,Zagata” zimolu socialu tiklu
profili. Veikta fokusa grupas diskusijas ar 8 dalibniecem, kuras ir Latvijas modes paterétajas.
Tapat veikta intervija ar zimola ,,Zagata” valdes priekssedétaju Ivetu Rulli.

Ir autori, kuri kvalitativos pétijumus asocié tikai ar vienu tehniku — noverojumu. Citi
autori paplasinajusi So skatjumu ar intervijam. Tomér populars ir uzskats, ka kvalitativie
petijumi ietver vestures analizi, dokumentu un tekstu analizi, sociometriju un
eksperimentus.® Visbiezak kvalitativos datus iegiist no tris veidu pétjjumiem — intervijam,
novérojumiem un dokumentiem. Intervijas iegust datus no cilvéku citatiem par vinu pieredzi,
viedokliem, sajuitam un zinasanam. Noverojumos datus ieglist, novérojot cilvéku uzvedibu un
darbibas. Dokumentu p&tfjumi ietver dazadu tipu dokumentu analizi. Kvalitativaja p&tnieciba
datus iegust no lauka studéSanas. Vispirms tiek veikts pétijums, vélak ta dati tiek analizeti.
Kvalitativie rezultati var tikt prezent€ti vieni vai kopa ar kvantitativiem datiem.*

Kvalitativs petijums mekl€ atbildes uz jautajumiem, pétot socialas vides un individus,
kuri parstav §is vides.*

Briss L. Bergs (Bruce L. Berg) piedava divus pétjjuma modelus. Viena vispirms tiek
izpétita teorija (skat. 2. att€lu), bet otra vispirms tiek izveidots pétjjuma dizains un savakti

dati, tikai velak tiek veikta teorijas atlase (skat. 3. attglu).

Datu

e Analize Rezultati
vak$ana

Ideja Teorija Dizains

1.2. att. B. L. Berga piedavatais pétijjuma modelis (1)

° Berg, B., L. (1998). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Third Edition. Needham Heights:
Allyn and Bacon. P. 3.

% patton, M., Q. (2002). Qualitative Research and Evaluation Methods. 3rd edition. Thousand Oaks: Sage
Publications. P. 4. — 5.

% Berg, B., L. (1998). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Third Edition. P. 7.

% Turpat. 17. Ipp.
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Datu

Ideja Dizains 1
vakSana

Teorija Analize Rezultati

1.3. att. B. L. Berga piedavatais pétijuma modelis (2)

2.2. Gadijuma analize

Gadijuma analize jeb gadijuma studijas ir sistematiska kvalitativas p€tniecibas
metode. Saja metodé pétnieks sistematiski vac informaciju par konkrétu personu, socialajiem
uzstadijjumiem, notikumu vai grupu, lai tas varétu efektivi saprasto to funkciju un darbibu. »

Gadijuma analize tiek uzskatita par pretrunigu kvalitativa petfjjuma dizainu, jo to
raksturo nevis téma vai metodes, bet gan analizes vieniba. ST iemesla dé] gadijuma analizei
nevar noteikt konkrétu teorétisko bazi uz ko ta balstas. Gadijuma analiz€ parasti izvélas vienu
fenomenu ar tipisku raksturu. Gadijuma analizi var veikt p€tot vienu vienibu, tomer
prieksroka tiek dota vairaku vienibu izp&tei. *®

Sis metodes mérkis ir novértet dazadus procesus. Tiek izdaliti Setri gadfjuma analizes
pielietojumi: nepiecieSamiba skaidrot sakaribas un iejaukSanos; nepiecieSamiba skaidrot
intervencu un realitates kontekstu; nepiecieSamiba aprakstosi ilustrét; nepiecieSamiba skaidrot

. - . . . _- = - . 7
un informét par fenomeniem, kuros nav skaidri novertetas parmau,las.9

2.3. Kontentanalize

Kontentanalize ir p&tniecibas metode, ar kuras palidzibu var izdarit secinajumus, no
jebkada veida datiem. Lai to izdaritu ir sistematiski un objektivi jaanalizé to veidojoso
elementu nozimes.® Bet DZons Brivers (John Brewer) kontentanalizi skaidro, ka teksta
aprakstu un ta analizi, kas raksturo ta saturu. Kontentanalizes pamata ir skaitli, tad€] ta ir
statisks p&tijums, kura mérkis ir veidot atkartojumus un secinajumus no datiem un skaidrot to
kontekstu attieciba pret lietojumu.99 Lai arT §1s metodes definicijas visbiezak ir miné&ts teksts,
nebiit nav ta, ka tas ir vienigais materials, kuru iesp&ams izpétit ar kontentanalizes palidzibu.

Drikst pétit ar1 makslu, att€lus, kartes, skanas, zimes, simbolus un ari skaitlus. ,,Teksts”

% Berg, B., L. (1998). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Third Edition. P. 212.

% pipere, A. Kvalitativs pétijums. Cimdina, R. (Red.) (2011). Jevads pétniectba: stratégijas, dizaini, metodes.
Riga: RaKa. 102. Ipp.

7Yin, R., K. (2009). Case Study Research: Design and Methods. Fourth Edition. California: SAGE
Publications. P. 19 — 20.

% Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socidlajas zindtnés. 2. izdevums. 126.
Ipp.

% Miller, R., Brewer, J. (2003). The A-Z of Social Reaserches. Thousand Oaks: SAGE Publications. P. 43.
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kontentanaliz€ ir ka metafora, jo tekstu kads raksta ar mérki kadam kaut ko pateikt.

Kontentanalize péta jebkuras formas, ar kuru palidzibu kaut kas tiek pavestits. 100

Literattira, kura apskata kontentanalizi parasti ir tris veidu kontentanalizes definicijas:

1. Definicijas, kuras norada, ka saturs ir neatnemama teksta sastavdala;

2. Definicijas, kuras norada, ka saturs ir teksta avota ipaSums;

3. Definicijas, kuras norada, ka saturs rodas tad, kad teksts tiek analiz&ts attieciba
pret kontekstu. ™™

Kontetanalize ir viena no popularakajam mediju un komunikacijas pé€tniecibas
metodém. Tai ir vistieSakais sakars ar visdazadako veidu saturu. Ar ta palidzibu iesp&jams
izdarTt secinajumus par analizéto datu reprezentacijas nozimi un to raditajiem iespaidiem.
Kontentanalize ir [&ta metode, ar kuras palidzibu iegiit un analizet datus.

Kontentanalizes plusi ir tadi, ka to ir iesp&ams noskirt no pé€tnieka personigas
pieredzes. Ka pétijuma metode ta piedava jaunu izpratni un palielina p&tnieka sapratni par
konkréto fenomenu. Ta ir uzskatama par uzticamu datu iegiiSanas un analizes metodi. 103
Savukart kontentanalizes minusi ir tadi, ka ir griiti atrast reprezentativu izlasi, gruti noteikt
meéramas vienibas, kodgjot informaciju, to darit ta, lai citi petnieki to varétu turpinat tada pasa
veida.'

Kontentanalizei ir divas pieejas — kvalitativa un kvantitativa. Bakalaura darba
izmantota kvalitativa kontentanalize, kas ir p&tijuma metode, kura tekstualu datu saturam tiek
pieskirta subjektiva interpretacija. To dara ar kode€Sanas un t€ému vai modelu izdaliSanu.

Kvalitativa kontentanalize uzsver datu un to kontekstu apvienotu skatijumu. Tas lauj

pétniekam interpretét socialas pasaules paradibas subjektiva, bet zinatniska veida. 105

2.4. Fokusa grupas diskusija

Fokusa grupas diskusija jeb fokusa grupas intervija pieder pie kvalitativajam
pétniecibas metodém. Ta ir atlasitas cilvéku grupas intervija, ar kuras palidzibu ir iesp&ams
iegtt kvalitativus datus - priekSstatu par ta dalibnieku attieksmi un uzskatiem par kadu
konkrétu temu. Sadas intervijas parasti piedalas moderators, kur§ vada diskusiju un vairaki
dalibnieki. Fokusa grupas diskusijas moderators ir individs, kur$ vada un p&c nepiecieSamibas

kontrolg diskusijas gaitu. Moderatoram parasti ir jau ieprieks izdomati jautajumi, kuru mérkis

122 Krippendorff, K. (2004). Content Analysis. Thousand Oaks: SAGE Publications. P. 19.

Turpat.
192 Berger, A. (2000). Media Communication Research Methods. London SAGE Publications. P. 181.
193 Krippendorff, K. (2004). Content Analysis. P. 18.
104 Berger, A. (2000). Media Communication Research Methods. London SAGE Publications. P. 183.
195 K ristapsone, S. Kvalitativa kontentanalize. Cimdina, R. (Red.) (2011). levads pétnieciba: stratégijas, dizaini,
metodes. Riga: RaKa. 227. Ipp.
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ir uzzinat dalibnieku viedoklus, attieksmes, sajiitas un uzskatus par konkréto temu. % Fokusa
grupas dalibnieku skaits varié dazadu autoru uzskatos, tomér parasti tie ir ¢etri lidz astoni
diskusijas dalibnieki un moderators. Ari fokusa grupas diskusijas ilgumam nav konkréta
ierobezojuma, tomer parasti ta ir viena lidz divam stundam atkariba no jautajumu skaita un
sarezgitibas. %’

Fokusa grupas diskusijas pamata ir grupas process, kas nozimé, ka dalibnieki veido
sarunu. Ta vieta, lai vienkarsi atbildétu uz jautajumiem, dalibnieki var koment€t viens otru un
uzdot jautajumus. Fokusa grupas diskusijas var raisit dalibniekos droSibas sajitu, tad€jadi
liekot tiem atbildét drosak. P&tnieki noskaidrojusi, ka grupu diskusijas dalibnieki var pateikt
vairak negativu lietu, ka parastas intervijas.*®

Par fokusa grupas diskusijas priekSrocibu tiek uzskatits tas, ka ir iesp&jams atklat katra
diskusijas dalibnieka viedokli, jo dalibniekiem ir iesp€ja sarunaties ne tikai ar moderatoru, bet
ar1 mijiedarboties ar pargjiem diskusijas dalibniekiem. Moderatora uzdevums bez intervéSanas
ir arT dalibnieku pieskatiana, tiem nevajadz&tu novirzities no teémas. ST metode nepatére lielus
izdevumus, kas ir v€l viena §1s metodes priekSrociba. Savukart par trikumu uzskatams
cilveciskais faktors — dazi dalibnieki var nemt virsroku un biit aktivaki par citiem. Sadas
situacijas probléma ir tada, ka domin&joso dalibnieku viedoklis var nemt virsroku, par to
cilveku viedokliem, kuri ir klusaki un paklavigaki.'®

Veiksmigai fokusa grupas diskusijas norisei ir nepiecieSama iepricks€ja
sagatavosanas. leprieks ir jasagatavo jautajumi, kurus diskusijas laika var mainit péc situacijas
nepiecieSamibas. Tapat pirms diskusijas ir svarigi iegut diskusijas dalibnieku atlauju veidot
diskusijas ierakstu vai pierakstus un izmantot to viedokli sava pétjuma. '

Tradicionali fokusa drupas diskusijas notikuSas klatiené. Tomér tehnologiju attistibai
ir sekojusi tieSsaistes fokusa grupu diskusiju izveidosanas. TieSsaistes grupu diskusiju principi
ir tadi pasi ka tradicionalajas fokusa grupu diskusijas. Sadas diskusijas var norisinaties,

piem@ram, forumos un privataja diskusiju vietas (pieméram, Skype).111

19 potter, J., Puchta, C. (2004). Focus Group Practice. London: SAGE Publications. P. 6.
197 Rabiee, F. (2004). Proceeedings of the Nutrition Society. Focus-group interview and data analysis.
Cambridge: Cambridge University Press. P. 656.
198 Kitzinger, J. (1995). Introducing focus groups. BMJ. 311 (1995), 299 — 303. Retrieved: May, 03. 2014:
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2550365/pdf/bmj00603-0031.pdf
19 Kroplijs, A., Raséevska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zinatnés. 178.-179.Ipp.
10 Tyrpat. 178.-179.1pp.
11 Stancelli, J. (2010). Conducting an online focus group. The Qualitative Report, 15(3), 761-765. Retrieved:
May, 03, 2014: http://www.nova.edu/ssss/QR/QR15-3/ofg2.pdf
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2.5. Intervija

Silvija Kristapsone skaidro, ka ,Intervija ir aptaujas veids, kas paredz informacijas
iegiiSanu, respondentam un pétnickam atrodoties sociali psihologiska mijiedarbibf?t.”112
Intervijas ir komunikacija par kadu konkrétu tematu a mérki p&tniekam iegiit datus. P&tnieka
uzdevums ir uzdot jautdjumus un iedro§inat uz atveértu, nepiespiestu sarunu, bet intervéjama
uzdevums ir atbildét uz jautajumiem. P&tniekam ir jarada atbilstoSa atmosféra, kura
interv€jamais jutisies atverts sarunai, tam ir jaiedroSina interv€jamais, taja pasa laika
kontrolgjot intervijas gaitu. P&tniekam p€c iesp€jas jacensas mazak ietekmé&t interveéjama
atbildes, lai tas biitu reprezentablas.*® Intervéjot pétnieks pats kliist par p&tijuma instrumentu,
tade] tam ir nepiecieSamas noteiktas zinaanas, lai veicinat intervijas gaitu. ™

Intervija ir lieliska alternativa anketai. Interviju klatieng parasti izv€las, ja ir pamats
domat, ka respondents nebiis motivéts aizpildit anketu vai nebtitu motivéts atbildét patiesi.
Tapat §1 metode palidz izvairities no parprastiem vai nesaprastiem jauta'ljumiem.115

Par interviju priekSrocibu tiek uzskatits tas, ka intervijas laika iesp&jams kontrolét
intervéjamo. P&tniekam ir jakontrole situacija — javéro tas, cik komfortabli intervéjamais
jutas, iesp&jams, pat jacensSas ietekmét ta noskanojums un citi faktori, lai intervéjamais biitu
labveligaks sniegt atvértas atbildes. V&l viena priekSrociba ir tada, ka ir iesp&ams
intervétajam uzdot papildus jautajumus vai ligt paskaidrot atbildes. 18 yp iesp&jams iegiit
informaciju par viedokliem, uzskatiem, priek$statiem un motiviem un novertét informacijas
patiesumu intervijas gaita. el

Tomeér Sai metodei ir ar1 minusi, pieméram, cilvéciskais faktors nozimé to, ka
intervétajam ir potencials kliit subjektivam vai familiaram. 18 Sada informacija ieguve ir
laikietilpiga un intervijas apstakli var neveicinat atklatibu.**®

Literatira par intervijam ir rodami dazadi interviju iedalijumi, bet galvenokart izdaliti
tris:

1. P&c intervijas formas, jeb struktiras limena (strukturétas, dal€ji strukturétas vai

nestrukturétas intervijas);

12 Kristapsone, S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 262. Ipp.

B Kroplijs, A., Raséevska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zindtnés. 2. izdevums. Riga:
Izdevnieciba RaKa. 96. — 99. Ipp.

1 Pipere, A. Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. Cimdina, R. (Red.) (2011). levads pétnieciba:
stratégijas, dizaini, metodes. Riga: RaKa. 170. Ipp.

5 Hoyle, R., H., Harris, M., J., Charles, M., C. (2002). Research Methods In Social Relations. Seventh Edition.
Fort Worth: Wadsworth. P. 101.

18 Frey, J., J., Oishi, S., M. (1995). How to Conduct Interviews by Telephone and in person. Thousand Oaks:
SAGE Publications. P. 3.

W7 Kristapsone, S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. 262. pp.

118 Babbie, E., Benaquisto, L. (2010). Fundamentals of Social Research. Toronto: Nelson Education. P. 344.

19 Kristapsone, S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. 262. Ipp.
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2. Péc distances telpa starp intervéjamo un intervétaju (personigas vai attalinatas
intervijas);

3. Pe&c intervéjamo skaita (individualas vai grupas intervijas).120

Autore sava darba izvelgjusies veikt dalgji struktur€tu personigo interviju klatieng.

Parasti dalgji strukturétas intervijas pétnieks ir jau iepriekS sagatavojies. Tas parzina
temu, kura tiks apspriesta, tadé] tam ir nojausma par to, kadas var€tu biit atbildes. '
Intervétajam jau ir sagatavots visparigu jautajumu saraksts, kuru secibu tas intervijas gaita var
mainit.*?
Ar tehnologiju attistibu ir nakusi ne tikai iesp&ja veidot tieSsaistes fokusa grupu
diskusijas, bet ar1 tieSsaistes intervijas. Ir vairaki veidi, ka iespgjams izpildit tieSsaistes
interviju, bet viens no tiem ir intervija e-pasta, kuru parasti izvélas tad, kad intervija klatien&
nav iesp&jama. TieSsaistes intervijas e-pasta nav tas pats, kas aptaujas e-pasta. Interviju laika
pétnieks sazinas ar intervéjamo caur e-pastu, ilgaka laika perioda. P&tniekam ir iesp€jas uzdot
papildus jautajumus un ligt paskaidrot atbildes. Tapat arT intervétajam ir dots laiks un iesp€ja
lngt paskaidrot jautajumus, kuri nav saprasti.*?®

Ar1 e-pasta intervijam ir priekSrocibas un trikumi. PriekSrociba ir tada, ka Sadas
intervijas ir I€tas, pat 1etakas, ka intervijas klatien€ un telefona intervijas. Tapat pétniekam ir
iesp€ja uz interviju aicinat pat cilvékus, kuri atrodas cita valsti, vai cilvéku, kurS nevar biit
intervéts klatieng tad, kad tas ir nepieciesams. Sadas intervijas ir prieksrociba tiem, kuriem ir
jainterveé valoda, kas nav to dzimta valoda. Tiem ir dots laiks, lai uzdotu jautajumus, tapat ka
tiem ir dots laiks, lai interpreteétu atbildes. Savukart trukumi ir tadi, ka sadas intervijas ir
iespjamas tikai ar tiem, kuriem ir pieejams internets. Kads cits trikums ir e-pasta
piesarnojums — nav viegli panakt individus atvért un atbildet uz e-pastu. Liela mestulu skaita
de] e-pasti biezi vien tiek izdz@sti pat bez lasiSanas. Tapat trukums ir tads, ka atSkiriba no
intervijam klatiené ir griitak interpretét iegiito informaciju, jo nav redzama intervéjama
mimika, Zesti un nav dzirdams balss tonis, kas nereti intervijas, kuras norisinas klatieng,

palidz labak izprast iegiito informa'lciju.124

120 pipere, A. Datu ieguves metodes p&tijuma un to raksturojums. Cimdina, R. (Red.) (2011). Jevads pétnieciba:
stratégijas, dizaini, metodes. 170. Ipp.

121 Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zindtnés. 2. izdevums. 102,
Ipp.

122 pipere, A. Datu ieguves metodes p&tijuma un to raksturojums. Cimdina, R. (Red.) (2011). Ievads pétnieciba:
stratégijas, dizaini, metodes. 171. lpp.

12 Meho, L., I. (206). E-Mail Interviewing in Qualitative Research: A Methodological Discussion. Journal of the
American Society for Information Science and Technology, 57(10), 1284-1295. Retrieved: May, 03, 2014:
http://eprints.rclis.org/8377/1/email-interviewing.pdf

24 Turpat.
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3. EMPIRISKA DALA

Lai atbildétu uz autores uzdotajiem jautajumiem, tika veiktas tris p&tijuma dalas.
Pirmkart veikta Latvijas modes zimolu ,Qo00Qoo0”, ,,ZIB” un ,,Zagata” socialo tiklu
kontentanalize. Zimoli tika izv€leti péc lidzigas produkcijas principa, bet analiz&tas tika
Latvija popularas vietnes ,,Facebook”, ,,Twitter”, ,,Instagram” un ,,Draugiem.lv”. Otrkart tika
veikta fokusa grupas diskusija, kura piedalijas astoni respondenti, kuru kopiga iezime ir tada,
ka vini ir Latvijas modes zimolu patérétaji. Treskart tika veikta intervija ar zimola ,,Zagata”

valdes priekSseédetaju un dizaineri Violetu Rulli.

3.1. Kvalitativas kontentanalizes kopsavilkums

Darba, ar kvalitativas kontentanalizes palidzibu, pétiti tris Latvijas modes zimolu
pieméri. Lai blitu iesp&ams péc iespgjas precizak noteikt modes zimolu komunikacijas
tendences, tika analizéti zimoli ,,"Q00Q00”, ,,Zib” un ,,Zagata”, jo tiem ir lidziga produkcija —
kleitas, svarki, krekli, legingi u.c. no lidziga tipa materialiem un ar unikaliem dizainiem.

Ar kontentanalizes palidzibu analiz&ti So zimolu profili vietnés ,,Facebook”, ,,Twitter”,
JInstagram” un ,.Draugiem.lv”. Sis vietnes izvélétas, jo novérojot Latvijas modes zimolus ir
redzams, ka Sie ir aktualakie socialie tikli, kuros zimoli registré savus profilus, lai komunicétu
ar publiku.

Analizeti tika zimolu publiskie ieraksti savos kontos laika posma no 2014. gada 1.
februara Iidz 30. aprilim. Profilu ieraksti tika analizéti kategorijas: ieraksta veids; ieraksta
meérkis; ieraksta saturs; atgriezeniska saite (dalas, patik, iesaka, koment€). Tika noteikti Sadi
ierakstu veidi: teksts; attéls; video; titulbilde (ang. cover photo); saite; attelu galerija. Sadi
mérki: inform&Sana; sarunas veidosana (jautajumu uzdoSana, jautajumu atbildéSana);
aicinajums uz darbibu (pieme&ram, ierasties ofisa); pardoSana; téla veidoSana; atsauksmes
(dalisanas ar citu cilvéku atsauksmeém). lerakstu saturs — Fakti/izklaide; aktualitates;
kampana/akcija; jaunumi; konkurss.

Analizgjot noteikts kur un kada veida Sie zimoli izv€las vai neizvélas komunicét.
Salidzinot iznakumus atrastas kopsakaribas un komunikacijas tendences.

Zimoli ,,Q00Qo0”, ,,ZIB” un ,,Zagata”, ir guvusi popularitati ar saviem kleitu, svarku,
kreklu, legingu un aksesuaru dizainiem. Tie veido unikalus dizainus, kuri tiek printéti uz
apgerbiem. Zimols ,,Q00Qo0” tirgh ir vis ilgak un tas ir arl pazistamakais no trim. Zimols
,ZIB” ir guvis popularitati ar saviem ziedu motiviem, bet zimols ,,Zagata” ir jaunakais no trim

un tas ir guvis popularitati ar saviem Rigas motiviem uz apgerbiem.
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3.1.1. ,,Q00Q00” socialo tiklu kontentanalizes kopsavilkums

,Facebook”

Zimola ,,Qo0Qo0” sociala tikla ,JFacebook™ profila ir vairak neka 8 tiksto$i sekotaju
un, $aja konta zimols komunic€ anglu valoda (sk. 3.1. tabulu). Autores analizétaja perioda no
2014. gada februara sakuma lidz aprila beigam zimols ir veicis kopuma 45 publiskos
ierakstus. Saja apaksnodala veikts zimola ,,Q00Qo0” ,,Facebook” kvalitativas kontentanalizes

kopsavilkums (sk. 1. pielikumu).
3.1. tabula

Zimola ,,Q00Qo0” ,,Facebook” profila dati

”QOOQOO”
Sekotaju skaits 8234 (24.05.14.)
v Komunikacijas valoda Anglu
»Facebook Publisko ierakstu skaits laika 45
perioda 01.02.14. — 30.04.14.

Analizetaja perioda vispopularakais zimola izmantotais ieraksta veids ir ,,teksts, att€ls
un saite”, kuru zimols izmantojis 18 no 45 reiz€m. Zimols visbiezak izv€las pasniegt
informaciju savai auditorijai ar teksta palidzibu, kuru vairuma gadfjumu papildina attéls, kur$
pieskir zipai noskanu un saite, kura norada uz papildus informaciju. Otrs zimola ierakstu
popularakais ierakstu veids ir ,teksts un attéls”, kuru zZimols izmantojis 11 no 45 reizé€m, bet
treSais svarigakais ierakstu veids ir ,,teksts, att€lu galerija un saite”, kuru zimols izmantojis 7
no 45 reiz€m. Zimola komunikacija socialaja tikla ,Facebook” ir kopiga iezime. Zimols
izv€las komunicét ar teksta palidzibu, kuru pavada vizualizacija att€la formata. Tikai 2 no 45

reizém zimols ir izveélgjies neizmantot vizualizacijas iesp&ju. (Sk. 3.1. att.)

Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu veidu sadalijums

Teksts, attels un saite

Teksts un attéls

Teksts, attélu galerija un saite
Attels un saite

Teksts un saite

Titulbilde

Attelu galerija un saite
Teksts un att€lu galerija

0 5 10 15 20

3.1. att. Zimola ,,Qo00Qo0” ierakstu veidu sadalijums

Zimola ierakstu mérkis visbiezak ir t€la veidosana, §ads mérkis ir 15 no 45 ierakstiem.
Zimols ar teksta un att€lu palidzibu veido savu t€lu. Savdabigi atteli, piem&ram, ar zimola

produkciju, kuri papildinati ar savdabigiem tekstiem. Otrs popularakais zimola ierakstu
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merkis ir pardoSana, jo zimols biezi veic apgerbu izpardosanu, par kuru aktivi stasta savos
socialajos tiklos, $ada tipa ieraksti veikti 14 no 45 reizém. Par $adu aktivitati zimols parasti
bridina ieprieks, pavésta sakSanas bridi un atgadina bridi pirms beigam. Savukart tresais
popularakais zimola ierakstu meérkis ir informé&Sana, parasti par jaunumiem vai akcijam, $adi

ieraksti veikti 10 no 45 reizém. (Sk. 3.2. att.)

Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu mérku sadalijjums

Tela veidoSana
Pardosana
InformesSana
Atsauksmes
Aicinajums uz darbibu

0 2 4 6 8 10 12 14 16

3.2. att. Zimola ,,Q00Q00” ierakstu mérku sadalijums

Zimola ierakstu saturs visbiezak atspogulo ta aktualitates vai modes un citreiz ari citu
fenomenu aktualitates. Par aktualitatém pétitaja perioda zimols ir zinojis 17 no 45 reiz€m, bet
11 no 45 reiz€ém zimols ir vestijis par akcijam, kuras zimols veido salidzinosi biezi — vismaz
reizi ménest. Zimols ir centréts uz savu produkciju, tade] reti ievieto ierakstus par citiem
jautajumiem. Ta ieraksti nekad nav identiski vienadi, ja ar1 zimols ievieto ta paSa satura zinu,

ta vienméer ir rakstita cita veida un tai tiek pievienots savadaks att€ls. (Sk. 3.3. att.)

Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu satura sadalijjums

Aktualitates
Kampana/ akcija
Jaunumi

Fakti/ izklaide
Konkurss

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

3.3. att. Zimola ,,Q00Q00” ierakstu satura sadalijums

69 % jeb 31 no 45 ierakstiem zimols izmanto iesp&ju papildinat zinas ar sait€m, kuras
norada uz papildinformacijas lapam. Tas visbiezak norada uz zimola interneta veikalu, ta

majaslapu vai uz sadarbibas partneru un iesaistito cilvéku ,,Facebook” lapam. (Sk. 3.4. att.)
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Zimola ""Qo0Qoo" ierakstu ar saitem attieciba pret
ierakstiem bez saitém

leraksti bez
saitém
31%

leraksti ar saiti
69%

3.4. att. Zimola "Qo0Qo0" ierakstu ar saitém attieciba pret ierakstiem bez saitem

Ar 33 % jeb 15 no 45 ierakstiem zimola sekotaji ir dalijuSies, kas nozimé, ka sekotaji
dalas vidgji ar katru treSo no zimola ierakstiem. Tapat 29 % jeb 13 no 45 ierakstiem tika
komentgti, kas nozime, ka vid€ji katrs treSais zimola ieraksts izraisa auditorijas v€lmi paust
savu viedokli. Analiz&taja perioda visi zimola ieraksti tikusi atziméti ar ,,patik”. Kopuma 45
ieraksti atziméti ar 1177 ,patik”, bet vidgji katrs ieraksts tiek atziméts 26 reizes. (Sk. 1.
pielikumu.)

Socialaja tikla ,, Facebook” zimols konstanti ir aktivs. Tas nemitigi veido zinpu vertus
notikumus vai pseidonotikumus, pasniedzot jau novecojusu notikumu, ka aktualitati vai
jaunumu. Pieméram, izcelot kadu konkrétu kolekcijas apgérbu ka pasu. Sava profila zimols
izvelgjies komunicet anglu valoda, tadéjadi sasniedzot ne tikai latvieSu auditoriju, bet ari
arzemju modes milotajus. Zimols nemitigi komunic€ ar vizualo lidzeklu palidzibu, veidojot
savu t€lu un pieverSot auditorijas uzmanibu. Ta vizualie materiali atbilst zimola vispargam
t€lam — tie ir unikali grafiskie Zim&umi vai interesanta veida bildéti fotoatt€li. Ar Sada veida
komunikaciju zimols ir ieguvis priek$ latviesu zimola lielu sekotaju skaitu, kurs turpina augt.
St auditorija ir aktiva, tomer ta varétu but aktivaka, ta ka sava ,JFacebook” profila zimols
neaicina auditoriju uz dialoga veidoSanu — tas neuzdod jautajumus.

» L' witter”

Ka redzams 3.2. tabula zimolam ,,Q00Qo0” mikroblogoSanas vietné ,,Twitter” ir
vairak neka 4,5 tukstosi sekotaju, un $aja konta zimols komunice latviesu valoda. Zimolam ir
papildus ,,Twitter” konts ar vairak ka tukstoti sekotaju, kura tas komunic€ anglu valoda.
Tomer §is konts ir savienots ar zimola ,,Instagram” kontu un neko citu zimols taja nepublicé€,
tatad S$T konta un zimola ,,Instagram” konta saturs identiski parklajas. Sava darba autore
analize ,,Twitter” kontu, kura zimols komunicé latvieSu valoda un kur$ ir arT aktivakais no

diviem. Autores analiz€taja perioda no 2014. gada februara sakuma lidz aprila beigam zimols
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ir veicis kopuma 127 publiskos ierakstus. Saja apak$nodala veikts zimola ,,Q00Q00”

,»Iwitter” kvalitativas kontentanalizes kopsavilkums. (Sk. 2. pielikumu.)

3.2. tabula

Zimola ,,Q00Qo0” ,, Twitter” profila dati

QooQoo0
Sekotaju skaits 4577 (21.05.14.)
Twitter” Komunikacijas valoda LatvieSu
” Publisko ierakstu skaits laika perioda 127
01.02.14. — 30.04.14.

Analizetaja perioda vispopularakais zimola izmantotais ieraksta veids ir ,teksts un
att€ls”, kuru zimols izmantojis 53 no 127 reizém. Otrs popularakais ierakstu veids ir ,teksts”,
kuru zimols izmantojis 44 no 127 reiz€m, bet treSais svarigakais ierakstu veids ir ,,teksts un
saite”, kuru zimols izmantojis 23 no 45 reizém. Tikai 5 no 127 reiz€m zimols izmantojis
veidu ,teksts un saite”. ArT $aja socialaja tikla zimols pieturas pie tada pasa komunikacijas
veida, ka socialaja tikla ,,Facebook”, jo izvélas komunicét ar teksta palidzibu, kuru tas péc

iesp€jamibas censSas papildinat ar vizualu materialu attéla formata. (Sk. 3.5. att.)

Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu veidu sadalijums

Teksts un attéls
Teksts

Teksts un saite
Teksts, attéls un saite

0 10 20 30 40 50 60

3.5. att. Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu veidu sadalijums

Tapat ka zimola ,,Facebook™ profila, ar1 Seit zimola ierakstu mérkis visbiezak ir tela
veidoSana, zimolam ir izveidojies t€ls, kuru tas turpina kopt. Sads mérkis ir 46 no 127
ierakstiem. Otrs popularakais zimola ierakstu mérkis ir sarunas veidoSana, kur$ ir bijis 33 no
127 ierakstiem. AtSkiriba no ,Facebook”, te zimols saviem sekotdjiem uzdod jautajumus,
tadgjadi aicinot tos uz diskusiju. Zimols 33 reizes ir atbildgjis uz citu ierakstiem vai uzdevis
saviem sekotdajiem uz atbildi mudinoSus jautajumus. TreSais popularakais mérkis ir bijis
inform&Sana, jeb informativa stila zinas, $adi ieraksti tika ievietoti 30 no 127 reizém. 18 no

127 reize€m tika ievietotas zinas ar merki pardot. (Sk. 3.6. att.)
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Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu mérku sadalijums

T&la veidoSana
Sarunas veidoSana
Informésana
Pardosana

0 10 20 30 40 50

3.6. att. Zimola ,,Q00Qo00” ierakstu mérku sadalijjums

Tapat ka zimola ,Facebook” profila, ar1 Seit zZimola ierakstu saturs visbiezak ir ta
aktualitates, par kuram zimols vestijis 48 no 127 reizém. 47 no 127 reizém zimols ir vestijis
par faktiem vai ievietojis izklaides tipa zinas par zimola ikdienu, pieméram, kuras taja diena ir
dizaineres milakas zekes, bet 17 no 127 reizém zimols v&stijis par kampanam un akcijam. (SK.

3.7. att.)

Zimola ,,Q00Q00” ierakstu satura sadalijums

Aktualitates
Fakti/ izklaide
Kampana/ akcija
Jaunumi
Konkurss

0 10 20 30 40 50 60

3.7. att. Zimola ,,Q00Q00” ierakstu satura sadalijums

78 % jeb 99 no 127 ierakstiem zimols ir izv€lgjies zinam saites nepievienot. Tas varétu
biit skaidrojams ar mikroblogoSanas vietnes ,,Twitter” bitibu ievietot tikai 164 zimju isus

tekstus, ka arT to, ka $aja vietn€ zimola komunikacijas mérkis mazliet atskiras.

Zimola "Qo0Qoo0" ierakstu ar saitem attieciba
pret ierakstiem bez saiteém

leraksti ar
saiti
22%

3.8. att. Zimola "Qo00Qoo0" ierakstu ar saitém attieciba pret ierakstiem bez saitem
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Vidgji ar 2 no 3 zipam auditorija ir dalfjusies. Savukart ,,patik” auditorija ir
piespiedusi vidgji 9 reizes, jeb kopa 127 ieraksti sapemusi 1125 ,,patik”. (Sk. 2. pielikumu.)

MikroblogoSanas vietné ,,Twitter” zimolam ,,QooQo0” ir vislielaka aktivitate no 4
analizétajiem socidlajiem tikliem. Seit zimols komunicé péc tada paSa principa ka
»Facebook”, ka pamatu nemot tekstu, kuru papildina ar vizualu materialu. Zimols nedalas ar
citu lietotaju vai uzpémumu zigdm, bet médz atbildét uz uzdotiem jautajumiem un
komentariem. Lai ar auditorijas aktivitate Seit Skiet lidziga tai ,,Facebook”, tomér ta ir
mazaka, jo Seit ievietoto zinu skaits ir divreiz lielaks. Tapat atSkiriba no ,Facebook”,
»Twitter” konta par merki pardot ir ztimolam svarigaks ir mérkis veidot sarunu.

»lnstagram”

Ka redzams 3.3. tabula zimolam ,,Q00Qo00” vietné ,Instagram” ir vairak neka 4
tukstosi sekotaju, un $aja konta zimols komunic€ anglu valoda. Autores analizétaja perioda no
2014. gada februara sakuma Iidz aprila beigam zimols ir ievietojis kopuma 125 publiskos
att€lus. §aje‘1 apaksnodala veikts zimola ,,Q00Qo00” ,Instagram” kvalitativas kontentanalizes

kopsavilkums. (Sk. 3. pielikumu.)

3.3. tabula

Zimola ,,Qo00Qo0” ,,Instagram” profila dati

”QOOQOO”
Sekotaju skaits 4323 (24.05.14.)
Instagram” K.ornu}likécijas Va.loda . Anglu
” Publisko ierakstu skaits laika 125
perioda 01.02.14. — 30.04.14.

2014. gada februari ,,Zimolu tops” sacis analizét ari latvieSu zimolu ,,Instagram”
kontus. P&c ,,Zimolu topa” raditajiem, zimola ,,Qo0Qo0” ,Instagram” autores pétitaja laika
posma zimols atradies otraja vieta péc auditorijas iesaistes™® un pirmaja vieta péc auditorijas
daudzuma'®.

Zimols sava ,Instagram” konta vid€ji ievieto vismaz vienu att€lu diena. Analizétaja
perioda 125 ievietotie att€li kopa sanémusi 27055 ,,patik”, tatad vid&ji viens zimola ievietotais
att€ls sapem 216 ,patik”. 76 no zimola ievietotajiem att€liem sanémusi vismaz vienu

komentaru, tatad vidgji katrs otrais att€ls sanem vismaz vienu komentaru. (Sk. 3. pielikumu.)

125 7imolu tops. Skat: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.lv/index.php/ietekmigakie_zimoli/Instagram/2014/04
126 Zimolu tops. Skat: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.Iv/index.php/popularakie_zimoli/Instagram/2014/04
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Ka jau ieprieks noskaidrots, zimolam patik komunicét ar vizualo materialu palidzibu
tadgjadi izradot savu produkciju, veidojot savu t€lu un piesaistot sev uzmanibu. Zimols
publice attelus, kuri vari€ no zimola dizaineres ikdienas gaitam Iidz pat modes Sovu attéliem.
Zimols $aja vietn€ ir loti aktivs, kas ir atmaksajies ta popularitate.

»Draugiem.lv”

Ka redzams 3.4. tabula zimolam ,,Qo0Qo0” socialaja tikla ,, Draugiem.lv” ir tikai 114
sekotaji un Saja konta zimols komunicgjis latvieSu valoda. Autores analiz&taja perioda no
2014. gada februara sakuma Iidz aprila beigam zimols nav ievietojis nevienu zinu $aja konta.

Profils nav aktivs kops 2011. gada aprila.
3.4. tabula

Zimola ,,Q00Qo00” ,,Draugiem.lv” profila dati

Qo0Qo0
Sekotaju skaits 114 (24.05.14.)
Komunikacijas valoda LatvieSu
,Draugiem.lv” Publisko ierakstu skaits laika 0
perioda 01.02.14. — 30.04.14.
Peédgjais ieraksts 14.04.11.

Kopsavilkums par zimolu ,,Q00Qo0”

Kopuma zimola ,,Qo0Qo0” komunikacija raksturojama, ka aktiva. Tas nozimg, ka
komunikacija ar publiku tam ir loti svariga. Zimols ir izveidojis komunikacijas stratégiju, pie
kuras turas un kura tam ir nesusi panakumus. Zimols komunicg prasmigi apvienojot tekstu un
att€lu, kas viens otru papildina.

Informacija visos kontos parklajas, bet zimolam ir izdevies atrast katra sociala tikla
savadaku pielietojumu. Socialo tiklu ,,Facebook” zimols izmanto ka sava zimola biznesa
atspogulojumu — taja zimols ir vairak uz biznesa jautajumiem orientets, tas izkopj savu t€lu un
nodarbojas ar pardoSanu. MikroblogoSanas vietné ,,Twitter” zimols turpina kopt savu t€lu un

pardot, bet papildus nak sarunas veidoSanas funkcija, kurai ,,Twitter” ir piemerota platforma.
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3.1.2.,,ZIB” socialo tiklu kontentanalizes kopsavilkums

,Facebook”

3.5. tabula redzams, ka zimolam ,,ZIB” socialaja tikla ,, Facebook” ir vairak neka sesi
tuksto$i sekotaju, un S$aja konta zimols ir izv€lgjies komunic€t anglu valoda. Autores
analiz€taja perioda no 2014. gada februara sakuma lidz aprila beigdm zimols ir veicis kopuma
35 publiskos ierakstus. Saja apaksnodala veikts zimola ,,ZIB” , Facebook” kvalitativas

kontentanalizes kopsavilkums (4. pielikums).

3.5. tabula

Zimola ,,ZIB” ,,Facebook” profila dati

»ZIB”
Sckotaju skaits 6296 (24.05.14.)
Eacebook” Komunikacijas valoda Anglu
”? Publisko ierakstu skaits laika perioda 35
01.02.14. - 30.04.14.

Analizetaja perioda vispopularakais zimola izmantotais ieraksta veids ir ,teksts un
attels”, kuru zimols izmantojis 10 no 35 reiz€m. Zimols p Otrs popularakais ierakstu veids ir
Hteksts, att€ls un saite”, kuru zimols izmantojis 8 no 35 reiz€m, bet treSais popularakais
ierakstu veids ir ,teksts un saite”, jo zZimols biezi ievieto saites uz saviem emuara rakstiem,

Sadu ieraksta veidu zimols izmantojis 7 no 35 reiz€m.

Zimola ,,ZIB” ierakstu veidu sadalijums

Teksts un attels

Teksts, attels un saites

Teksts un saite

Teksts un att€lu galerija
Teksts

Teksts, att€lu galerija un saite
Saite

Teksts un video

Atteli

0 2 4 6 8 10 12

3.9. att. Zimola ,,ZIB” ierakstu veidu sadalijums

Zimola ierakstu mérkis visbiezak ir informéSana, $ads mérkis ir 14 no 35 ierakstiem.
Tie parasti it informativa rakstura raksti par zimola pasakumiem un emuara rakstiem. Oftrs
popularakais zimola ierakstu mérkis ir t€la veidoSana, kur$ ir bijis 13 no 35 ierakstiem.

Savukart 6 no 35 ierakstiem zimols ir veltijis pardosanai vestot, piem&ram, par atlaidém. (Sk.
3.10. att.)
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Zimola ,,ZIB” ierakstu merku sadalijums

Informésana

Tela veidoSana
PardoSana

Atsauksmes
Aicinajums uz aktivitati

0 5 10 15

3.10. att. Zimola ,,ZIB” ierakstu mérku sadalijums

Zimola ierakstu saturs visbiezak vesta par faktiem un izklaidi, par to zimols véstijis 11
no 35 reizém un jaunumiem, par ko zimols v&stijis 11 no 35 reiz€ém. Zimols aktivi veido zinas
sava emuara, ar kuram vélak dalas savos socialajos tiklos. Raksti vienmer ir saistiti ar zimolu,
tie ir par jaunumiem un aktualitatém, bet starp jaunumiem un aktualitatém zimols savus
lasttajus un sekotajus apgada ar izklaid€josa satura rakstiem, piemé&ram, iepazistinot ar savam

darbiniec€m. 7 no 35 reiz€ém zimols ir vEstijis par aktualitatem. (Sk. 3.11. att.)

Zimola ,,Z1B” ierakstu satura sadalijjums

Fakti/ izklaide
Jaunumi
Aktualitates
Kampana/ akcija
Konkurss

0 2 4 6 8 10 12

3.11. att. Zimola ,,ZIB” ierakstu satura sadalijums

3.12. attéla redzams, ka 54 % jeb 19 no 35 no zimola ierakstiem neietver saites. Tomer
tie 47 % jeb 16 no 35 ierakstiem, kuriem pievienota saite, norada zimola zipu emuara vai

zimola interneta veikalu.

Zimola "ZIB" ierakstu ar saitém attieciba pret
ierakstiem bez saitem

Ierakgt_i ar leraksti bez
saiti saites
46% 54%

3.12. att. Zimola "ZIB" ierakstu ar saitém attieciba pret ierakstiem bez saitéem
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Ar 20 no 35 ierakstiem cilveki ir izvel&jusies dalities. Tapat 27 no 35 ierakstiem tikusi
koment€ti. Analizétaja perioda visi zimola ieraksti tiku$i atziméti ar ,,patik”. Kopuma 35
ieraksti atztiméeti ar 3006 ,,patik”, bet videji katrs ieraksts sanem 86 ,,patik”. Zimols ar saviem
ierakstiem ir sp&jigs izraisit sekotaju aktivitati. (Sk. 4. pielikumu.)

Socialaja tikla ,,Facebook” zimols ir aktivs un spgj rosinat aktivitati sekotajos. Tas
izvelgjies komunicet anglu valoda, tadejadi gustot iesp&ju sasniegt arl arzemju auditoriju.
Zimols komunic€ ar vizualo Iidzeklu palidzibu, veidojot savu t€lu un pieveérSot auditorijas
uzmanibu. Zimols sev pievér§ uzmanibu ar att€liem, kuri ir tikpat spilgti, ka ta apgerbu
kolekcijas. Attiecigi zimols ir izveidojis savu t€lu, kur$ lieliski reprezente ta produkeiju, ka ar1
zimols So t€lu turpina izkopt. Zimola aktivitate biezi vien ir saistita ar ta aktivitati emuara un
ta jaunumiem.

,» T witter”

3.6. tabula redzams, ka zimolam ,,ZIB” mikroblogoSanas vietng ,, Twitter” ir vairak
neka 1,5 tiikstosi sekotaju, un $aja konta zimols komunic€ latvieSu valoda. Autores analizétaja
perioda no 2014. gada februara sakuma lidz aprila beigam zimols ir veicis kopuma 55
publiskos ierakstus, tai skaita parpublicétas zinas (sk. 5. pielikumu). Saja apaksnodala veikts
zimola ,,ZIB” , Twitter” kvalitativas kontentanalizes kopsavilkums.

3.6. tabula

Zimola ,,ZIB” ,, Twitter” profila dati

»ZIB”
Sekotaju skaits 1734 (24.05.14)
Twitter” Komunikacijas valoda LatvieSu
”? Publisko ierakstu skaits laika perioda 55
01.02.14. — 30.04.14.

Analizeétaja perioda vispopularakais zimola izmantotais ieraksta veids ir bijis ,teksts
un saite”, kuru zimols izmantojis 26 no 55 reizém. Ari Seit tapat ka zimola ,,Facebook” profila
ierakstos, ar saitém noradot uz zimola emuaru un ta interneta veikalu. Otrs popularakais
ierakstu veids ir ,teksts un att€ls”, kuru zimols izmantojis 22 no 55 reiz€m, bet tresais
svarigakais ierakstu veids ir ,teksts”, kuru zimols izmantojis 7 no 45 reiz€ém. Citus veidus
zimols analiz€taja perioda nav izmantojis. Zimols $aja profila komunic€ galvenokart ar teksta

palidzibu, kuru dazreiz papildina ar att€lu vai saiti. (Sk. 3.13. att.)
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Zimola ,,Z1B” ierakstu veidu sadalijjums

Teksts un saite
Teksts un attéls
Teksts

0 5 10 15 20 25 30

3.13. att. Zimola ,,ZIB” ierakstu veidu sadalijjums

Zimola ierakstu meérkis visbiezak ir t€la veidoSana, $ads mérkis ir 21 no 55 ierakstiem.
»~Facebook” §is ir otrais mérkis péc biezuma, bet tas atpaliek tikai ar vienu ierakstu no mérka
informét. Otrs popularakais zimola ierakstu mérkis ir atsauksmes, kur§ ir bijis 18 no 55
ierakstiem. Zimolam nav tendences veidot sarunu ar saviem sekotdjiem, bet tas dalas ar
zimola sekotaju atsauksmém par produkciju. 7 no 55 reiz€m zimols ievietojis zinas ar
aicinajumu uz darbibu, pieméram, apmekI&t ta ofisu un iepazities ar produkciju tur. (Sk. 3.14.
att.)

Zimola ,,ZIB” ierakstu mérku sadalijums

Tela veidoSana
Atsauksmes
Aicinajums uz darbibu
PardoSana
Informésana

0 5 10 15 20 25

3.14. att. Zimola ,,ZIB” ierakstu mérku sadalijums

Zimola ierakstu saturs visbiezak ir fakti un izklaide, par ko zimols véstijis 23 no 44
reizém. Zimols vésta dazadas interesantas lietas par sevi un modi. Visbiezak $ie izklaides un
faktu raksti ir papildinati ar saitém, kuras aizved uz zimola emuara rakstu. Tatad $is Tsas
»Lwitter” zinas ir ka vilinajums uz zimola emuara zinu lasiSanu. 15 no 55 reiz€m zimols ir
vestijis par aktualitateém, bet 10 no 55 reizém zimols vEstijis par jaunumiem. Zimols saméera
biezi nak klaja ar jaunumiem un vé&sta par aktualitatém, gluzi ka ta ,,Facebook” profila. (Sk.

3.15. att.)
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Zimola ,,ZIB” ierakstu satura sadalijums

Fakti/ izklaide
Aktualitates
Jaunumi
Kampana/ akcija
Konkurs

0 5 10 15 20 25

3.15. att. Zimola ,,ZIB” ierakstu satura sadalijjums

53 % jeb 29 no 55 ierakstiem zimols ir izvelgjies zinam saites nepievienot. Tas varétu
but skaidrojams ar mikroblogosanas vietnes ,,Twitter” biitibu ievietot tikai 164 zimju Tsus
tekstus. Tomer, kad 47 % jeb 26 no 55 ierakstiem saite tiek pievienota, ta visbiezak norada uz

zinu zimola emuaru vai ta interneta veikalu. (Sk. 3.16. att.)

Zimola "ZIB" ierakstu ar saitem attieciba
pret ierakstiem bez saitéem

leraksti ar

- leraksti bez
saitl saites

0,
47% 530%

3.16. att. Zimola "ZIB" ierakstu ar saitém attieciba pret ierakstiem bez saitem

Vidgji ar diviem no tris zimola ierakstiem mikroblogoSanas vietn€ ,,Twitter” auditorija
ir dalijusies. Savukart ,,patik” auditorija vienam ierakstam ir piespiedusi vid€ji piecas reizes,
jeb kopa 55 ieraksti sap€musi 265 ,patik”. Ar1$aja vietn€ zimols sp€j raisit aktivitati cilvékos.
(Sk. 5. pielikumu.)

MikroblogoSanas vietné ,,Twitter” zimols ,,ZIB” ievieto zinas tikai tad, kad tam ir ko
teikt — tas lieki ierakstus neievieto un par lietam, kuras nav saistitas ar zimola biznesu, neruna.
Saturs liela méra parklajas ar saturu zimola ,,Facebook™ lapa, tomér tas sava ,,Twitter” profila
dalas ar citu atsauksmém. tadg€] zinu skaits Seit ir lielaks neka ,,Facebook”. Zimola ierakstu
stils Seit ir Iidzigs, bet mazak tiek lietoti att€li. Zimols nem&dz veidot sarunu ar saviem
sekotajiem rosinot tos atbildét uz jautajumiem, tapat zimols nav atbildgjis uz jautajumiem,
tomér zimols dalas ar sekotaju zipam, kuras parasti atspogulo labas atsauksmes par ta

produkciju.
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»Instagram”

3.7. tabula redzams, ka zimolam ,,ZIB” vietn€ ,,Instagram” ir vairak neka 1,5 tiikstosi
sekotaju, un Saja konta zimols komunic€ anglu valoda. Autores analiz€taja perioda no 2014.
gada februara sakuma Iidz aprila beigdm zimols ir ievietojis kopuma 62 publiskos att€lus.

Saja apaksnodala veikts zimola ,,ZIB” ,,Instagram” kvalitativas kontentanalizes kopsavilkums.
(Sk. 6. pielikumu.)
3.7. tabula

Zimola ,,ZIB” ,Instagram” profila dati

LZIB”
Sckotaju skaits 1645 (24.05.14.)
Instagram” Komunikacijas valoda Anglu
”? Publisko ierakstu skaits laika perioda 62
01.02.14. — 30.04.14.

Péc ,,Zimolu topa” raditajiem zimola ,,ZIB” ,Instagram” konts 2014. gada februari ir
bijis 14. vieta'?’, marta tas ir pacélies uz piekto vietu'?®, bet aprili nolaidies uz sesto vietu péc
auditorijas iesaistes'®. Savukart péc auditorijas skaita februari zimols ir bijis 12. vieta'®,
marta tas ir saglabajis 12. vietu™, bet aprili pac€lies un 11. vietu™®.

Zimols sava ,Instagram” konta vidgji ievieto vismaz vienu att€lu katru otro dienu.
Analizetaja perioda 62 ievietotie att€li kopa sanémusi 8835 ,,patik”, tatad vidgji viens zimola
ievietotais attéls sanem 143 ,patik”. 43 no zZimola ievietotajiem att€liem sapemus$i vismaz
vienu komentaru. (Sk. 6. piclikumu.)

Zimols aktivi un efektivi izmanto So vietni ievietojot att€lus ar produkciju un
produkcijas tapSanas aizkulisem. Atteli ir krasaini tapat ka produkcija, Iidz ar to tiek veidots
vienots t€ls. Zimola ,,Twitter” konta popularitate palielinas un arT 81 konta sekotaji ir aktivi
komentetaji un tie vél aktivak izrada to, ka atteli tiem patik. Lidz $im par zimola ,.ZIB”
»nstagram”, kontu uzskatits zimola veidotajas Ingas Priedites ,Instagram” profils. Tomér
kopS 2014. gada maija ir izveidots zimola ,Instagram” profils, kur§ ir saistits konkréti ar

zimolu un nav saistits ne ar vienu konkrétu personu.

127 zimolu tops. Sk: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.lv/index.php/ietekmigakie_zimoli/instagram/2014/02
128 zimolu tops. Sk: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.lv/index.php/ietekmigakie_zimoli/instagram/2014/03
129 7imolu tops. Sk: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.lv/index.php/ietekmigakie_zimoli/Instagram/2014/04
130 7imolu tops. Sk: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.lv/index.php/popularakie_zimoli/instagram/2014/02
131 Zimolu tops. Sk: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.lv/index.php/popularakie_zimoli/instagram/2014/03
132 Zimolu tops. Sk: 2014. gada 5. marta.
http://ietekmigakais.zimolutops.Iv/index.php/popularakie_zimoli/Instagram/2014/04
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»Draugiem.lv”

3.8. tabula redzams, ka zimolam ,,ZIB” socialaja tikla , Draugiem.lv” ir 456 sekotaji
un $aja konta zimols komunicgjis latviesu valoda. Autores analiz&taja perioda no 2014. gada
februara sakuma lidz aprila beigam zimols nav ievietojis nevienu zinu $aja konta. Konta
aktivitate ir epizodiska. 2013. gada beigas zimols bija parstdjis ievietot zinas sava
»Draugiem.lv” konta, bet tas atsaka ievietot zinas 2014. gada maija. TieSi autores analiz€taja
laika perioda zimols bija parstajis komunikaciju Saja konta.

3.8. tabula

Zimola ,,ZIB” ,,Draugiem.lv” profila dati

»ZIB”
Sekotaju skaits 456 (24.05.14.)
Komunikacijas valoda LatvieSu
Draugiem.lv” Konts izveidots 2012. g.
? ) Publisko ierakstu skaits laika 0
perioda 01.02.14. — 30.04.14.
Pédgjais ieraksts 04.06.14.

Kopsavilkums par zZimolu ,,ZIB”

Salidzinot ar zimolu ,,Qo0Qo0” zZimols ,,ZIB” socialajos tiklos ir mazak aktivs un art
ta sekotaju skaits ir mazaks. Art $is zZimols izvélas savus tekstus papildinat ar att€lu palidzibu,
kuri veido ta t€lu un atspogulo ta produkciju. Tomér zimols So opciju izmanto retak, neka
zimols ,,Q00Qo0”.

Zimola ,,ZIB” iezime ir biezas norades uz ta emuaru, kura zimols konstanti ievieto
Zinas. Biezi zimola socialo tiklu aktivitate ir pakartota ne tikai ta jaunumiem un aktualitateém,
bet ar1 zimola emuaram.

Zimola interes€s ir sasniegt arT arzemju auditoriju, tadeél zimols izvelgjies komunicet
angliski socialajos tiklos ,,Facebook” un ,Instagram”, bet mikroblogoSanas vietné ,,Twitter”
Zimols komunicé latviski. ST stratégija ir tada pati ka zimolam ,;Q00Q00”.

Atskiriba no zimola ,,Q00Qo0” zimols ,,ZIB” mazak nodala socialo tiklu funkcijas. Ta
leraksti lielakoties parklajas ar dazam izmainam. Ari zimols ,,ZIB” tapat ka zimols ,,Q00Qo00”

ir izveélejies partraukt komunikaciju socialaja tikla ,,Draugiem.lv”.

3.1.3. ,,Zagata” socialo tiklu kontentanalizes kopsavilkums

,» Facebook”

Ka redzams 3.8. tabuld, zimolam ,,Zagata” socilaja tikla ,Facebook” ir gandriz 3
tukstoSi sekotaju un $aja konta zimols komunice latvieSu valoda. Autores analizétaja perioda

no 2014. gada februara sakuma lidz aprila beigam zimols ir veicis kopuma 22 publiskos

49



ierakstus. gajé apakSnodala veikts zimola ,Zagata” ,JFacebook” kvalitativas kontentanalizes
kopsavilkums (7. pielikums).
3.8. tabula

Zimola ,,Zagata” ,,Facebook” profila dati

,,Zagata”
Sekotaju skaits 2984 (24.05.11.)
Facebook” ‘ K(')munikﬁcija.s Valf)da ' Latviesu
”? Publisko ierakstu skaits laika perioda 29
01.02.14. — 30.04.14.

Analizétaja perioda vispopularakie zimola izmantotie ieraksta veidi ir ,teksts un
att€ls”, kuru zimols izmantojis 9 no 22 reiz€m un ,teksts un saite”, kuru zimols izmantojis 9
no 22 reiz€ém. 3 no 22 reizém zimols ievietojis ierakstu veidu ,teksts un att€lu galerija” un

vienu no 33 reiz€ém zimols ir ievietojis titulbildi (angl. cover photo). (Sk. 3.17. att.)

Zimola ,,Zagata” ierakstu veidu sadalijums

Teksts un attéls

Teksts un saite

Teksts un att€lu galerija
Titulbilde

0 2 4 6 8 10

3.17. att. Zimola ,,Zagata” ierakstu veidu sadalijjums

Zimola ierakstu mérkis visbiezak ir informéSana, $ads mérkis ir 11 no 22 ierakstiem.
Otrs popularakais zimola ierakstu mérkis ir pardosSana, $ada tipa ieraksti veikti 7 no 22
reizém. Zimols sava ,,Facebook” konta stasta un informé tikai par jaunumiem, un norada uz

iespé&jam iegadaties preces. (Sk. 3.17. att.)

Zimola ,,Zagata” ierakstu merku sadalijums

Informé&sana
PardoSana

Tela veidoSana
Aicinajums uz darbibu

0 2 4 6 8 10 12 14

3.17. att. Zimola ,,iagata” ierakstu meérku sadalijjums

Zimola ierakstu saturs visbiezak ir ta aktualitates, par kuram zimols véstijis 11 no 22
reiz€m. 7 no 22 reiz€m zimols ir vEstijis pa kampanam un akcijam, bet 4 no 22 reiz€ém par

jaunumiem. Zimols savos ierakstos ir vienveidigs un zino tikai par aktualitatém un akcijam.
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Autores analizétaja perioda zimols naca klaja ar jaunu kolekciju, un veica vienu akciju

kolektivas iepirkSanas lapa. (Sk. 3.18. att.)

Zimola ,,Zagata” ierakstu satura sadalijjums

Aktualitates
Kampana/ akcija
Jaunumi

0 2 4 6 8 10 12

3.18. att. Zimola ,,Zagata” ierakstu satura sadalijums

59 % jeb 13 no 22 ierakstiem zimols izvElgjies saites nepievienot. Bet 41 % jeb 9 no
22 ierakstiem, kuriem tika pievienotas saites noradija uz kolektivas iepirkSanas lapu, kura
norisindjas zimola akcija. Japiebilst, ka zimolam nav savas majaslapas vai interneta veikala,

uz kuru tas varétu nosiitit savus pircgjus. (Sk. 3.19. att.)

Zimola "Zagata" ierakstu ar saitém attieciba
pret ierakstiem bez saiteém

leraksti ar
saiti leraksti bez
41% saites
59%

3.19. att. Zimola "Zagata" ierakstu ar saitem attieciba pret ierakstiem bez saitem

Ar 13 no 22 ierakstiem zimola sekotaji ir dalijuSies, kas nozimé€, ka sekotaji dalas
vid&ji ar katru otro no zimola ierakstiem. Tikai Cetri no zimola ierakstiem tikusi koment€ti,
tomér analizétaja perioda visi zimola ieraksti tikusi atziméti ar ,,patik”. Kopuma 22 ieraksti
atztmeti ar 443 ,patik”, bet videji katrs ieraksts tiek atziméts ar ,patik” 20 reizes. (Sk. 7.
pielikumu.)

Socialaja tikla ,,Facebook” zimols ir aktivs tikai tad, kad tas ir nacis klaja ar
jaunumiem vai akciju. Zimols ir izv€lgjies komunicét latvieSu valoda, tadg€jadi samazinot
iesp&ju piesaistit arzemju publiku. Zimola ieraksti ir vienveidigi un mérketi parsvara uz
pardoSanu un informé&Sanu. Zimols ir ievietojis ar1 identiskus ierakstus, ar kuriem tas riské
palikt garlaicigs savai auditorijai.

,» Twitter”.

Zimols ,,Zagata” atSkirtba no zimoliem ,,Q00Qo00” un ,,ZIB” ir izvElgjies nekomunic&t

mikroblogoSanas vietné ,,Twitter”.
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»Instagram”

Ka redzams 3.9. tabula, zimolam ir izveidots ,,Instagram” profils. Profila ir ievietoti 4
att€li, pec kuriem, kopS 2013. gada aprila nav bijis citas aktivitates. Zimols So profilu ir
izveidojis, bet vélak to pametis. Zimols kada iemesla d€| to nav ar1 izdz&sis.

3.9. tabula

Zimola ,,Zagata” »Ilnstagram” profila dati

Zagata
Sekotaju skaits 17 (24.05.14.)
Instagram” K_omupikécijas Va.loda. LatvieSu
” Publisko ierakstu skaits laika 0
perioda 01.02.14. — 30.04.14. (Netiek lietots kops 12.04.13.)
wDraugiem.ly”.

3.10. tabula redzams, ka socialaja tikla ,,Draugiem.lv” zimolam ,Zagata” ir vairak
neka 1,5 tukstosi sekotaju. Autores analizétaja perioda no 2014. gada februara sakuma lidz
aprila beigam zimols ir veicis kopuma 11 publiskos ierakstus. Saja apakinodala veikts zimola
,Zagata” , Draugiem.lv” kvalitativas kontentanalizes kopsavilkums. (Sk. 8. pielikumu.)

3.10. tabula

Zimola ,,Zagata” ,,Draugiem.lv” profila dati

Zagata
Sekotaji 1601 (24.05.14.)
Komunikacijas valoda LatvieSu
,Draugiem.lv” Publisko ierakstu skaits laika 1
perioda 01.02.14. — 30.04.14.
P&dgjais ieraksts 30.04.14.

Analizgtaja perioda vispopularakie zimola izmantotie ieraksta veidi ir ,teksts, att€ls un
saite”, kuru zimols izmantojis piecas no 11 reizém. Saja profila zimols visvairak izmantojis
iesp&ju sekotajiem pavestit par saiti, kura ar norisinas zimola akciju un pavestit par savu jauno
kolekciju. Otrs popularakais ierakstu veids ir ,,teksts un attéls”, kuru zimols izmantojis tris no

11 reizém. Sie atteli parasti ir informativa satura, lidzigi plakatiem. (Sk. 3.20. att.)

Zimola ,,Zagata” ierakstu veidu sadalijums

Teksts attéls un saite
Teksts un attéls
Attels

Attelu galerija
Teksts un saite

0 1 2 3 4 5 6

3.20. att. Zimola ,,Zagata” ierakstu veidu sadalijums

52



Socialaja tikla ,,.Draugiem.lv” zimola ierakstu mérkis ir bijis tikai pardoSana un
informéSana. Ztmols 9 no 11 reiz€m ir ievietojis ierakstus, kuri norada uz iesp&ju iegadaties
preces kolektivas iepirkSanas vieta. Bet 2 no 22 reiz€m tas ir ievietojis informativa rakstura
ierakstu. (Sk. 3.21. att.)

Zimola ,,Zagata” ierakstu mérku sadalijjums

PardoSana
Informésana

0 2 4 6 8 10

3.21. att. Zimola ,,Zagata” ierakstu mérku sadalijums

Zimola ierakstu saturs visbiezak ir akcijas, par kuram zimols véstijis 6 no 11 reizém.
Ta ka zimolam nav savas majaslapas, tas izmanto iesp&jas veidot akcijas kolektivas
iepirkSanas portala. 5 no 11 reiz€m zimols ir v€stijis par jaunumiem. Autores analiz&taja

perioda zimols nacis klaja ar jaunu kolekciju, pat kuru vestijis socialajos tiklos.

Zimola ,,Zagata” ierakstu satura sadalijjums

Kampana/ akcija
Jaunumi

4,5 5 55 6 6,5

3.22. att. Zimola ,,Zagata” ierakstu satura sadalijums

55 % jeb 6 no 11 saviem ierakstiem zimols izvélgjies pievienot saiti. Zimola
pievienotas saites visbiezak norada uz kolektivas iepirkSanas lapu, kur norisinajusas zimola

akcijas.

Zimola "Zagata" ierakstu ar saitém attieciba
pret ierakstiem bez saitem

leraksti bez
leraksti ar saltes
saiti 45%

55%

3.23. att. Zimola "Zagata" ierakstu ar saitém attieciba pret ierakstiem bez saitem

Neviens no zimola ievietotajiem ierakstiem nav sanémis komentarus. Savukart 10 no
11 ierakstiem tikuSi ieteikti draugiem. Visi 11 ieraksti kopa sapémusi 105 ieteikumus, bet

vidgji katrs ieraksts sanémis 10 ieteikumus. (Sk, 8. pielikumu.)
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Zimols ,,Zagata” ir vienigais no autores analiz&tajiem zimoliem, kur§ izmanto socialo
tiklu ,,Draugiem.lv”’. Toméer, lai arT zimols So socialo tiklu izmanto, ta komunikacija taja ir
pasiva un vienveidiga.

Kopsavilkums par zimolu ,,Zagata”

lespejams tadeél, ka zimols ir jaunakais no trim analiz€tajiem piemériem, tas ir
at3kirigakais no tiem. Zimols ,,Zagata” ir vienigais no autores analizétajiem zimoliem, kurs ir
izvelgjies nekomunicét socialajos tiklos ”Twitter” un ,,Instagram”. Portalos, kuros par€jie divi
zimoli ir ]Joti aktivi un raisa pietiekami lielu aktivitati savos sekotajos.

Tapat §is ir vienigais zimols, kur§ ir izveélgjies komunic@t tikai latviski, tad&jadi
zaudgjot potencialo arzemju auditoriju.

Zimola komunikacija socialajos tiklos ir pasiva, jo tas komunic€ salidzino$i reti un ta
zinas biezi vien atkartojas. Zimols zipo tikai par jaunumiem un akcijam. Ta aktivitate
palielinas, kad klaja ir nakusi jauna kolekcija vai norisinas akcija. Parga laika zimols
komunicg loti reti.

Kopsavilkums

Lai arT analiz€to zimolu produkcija ir lidziga, to komunikacijas stils ir atSkirigs.
Zimoli ,,QooQo0” un ,,ZIB” atSkiras pé€c komunikacijas stila, lai ar1 veids, kada tie komunicé
ir Iidzigs. Zimols ,,Q00Qo00” daudz strada pie sava t€la socialajos medijos un to rada lidzigu ta
produkcijai — unikalu un dumpiniecisku. Ari zimols ,,ZIB” riip&jas par savu t€lu socialajos
medijos un komunic€ attiecigi tam — romantiski un sieviskigi. Komunikacija izpauZzas ne tikai
caur burtiski pateikto, bet arl caur zimolu pievienotajiem vizualajiem noform&umiem —
att€liem.

Ka redzam 3.11. tabula, zimols ,,Qo0Qo0” ir, visagrak no trim zimoliem, sacis
komunikaciju socialajos medijos un tas ir aktivakais no trim zimoliem ierakstu skaita un
dazadibas zina. Nakamais zimols, kur§ sacis komunikaciju socialajos medijos, ir zimols
,»ZIB”, bet jaunakais socialo mediju dalibnieks, no trim analiz€tajiem zimoliem ir zimols

,,Zagata”.
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3.11. tabula

Zimolu ,,Q00Qo00”, ,,ZIB” un ,,Zagata” socialo mediju kontu dati

,,Q00Q00” ,ZIB” »Zagata”
. . 8234 6296
Sekotaju skaits (24.05.14.) | (24.05.14) 2984 (24.05.14.)
Eacebook” Komunikacijas valoda Anglu Anglu LatvieSu
” Konts izveidots 2010. g. 2011. g. 2012. g.
Pub.lls_ko. jergkstu skmtg 45 35 99
analiz€taja laika perioda
K i lod 4577 1734
omunikacijas valoda (21.05.14.) | (24.05.14)
T Komunikacijas valoda Latviesu Latviesu .
»Twitter Konts izveidots 2009.g. | 201L g, Nav profila
Pub‘lls:ko. jergkstu skalts_ 197 55
analiz€taja laika perioda
.. 4323 1645
Sekotaji (24.05.14.) | (24.05.14) 17 (24.05.14.)
Komunikacijas valoda Anglu Anglu LatvieSu
Llnstagram” Konts izveidots 2012. g. 2012. g. 2013. g.
S . 0
;itl)ilésélzg;elr;iztu :ﬁig; 125 62 (Netiek lietots
J p kops 12.04.13.)
.. 114 456
Sekotaji (24.05.14.) | (24.05.14) 1601 (24.05.14.)
Komunikacijas valoda LatvieSu LatvieSu Latviesu
L,Draugiem.lv” Konts izveidots 2011. g. 2012. g. 2013. g.
Publisko ierakstu skaits
C o 0 0 11
analiz€taja laika perioda
P&dgjais ieraksts 14.04.11. 04.06.14. 26.05.14.

Zimoli ,Qo00Qo00” un ,ZIB” izvelgjuSies komunicét anglu valoda socialaja tikla

,Facebook”, bet zimols ,Zagata” Saja vietn€ izvelgjies komunicet latvieSu valoda.

MikroblogoSanas vietné ,,Twitter” zimoli ,,Q00Qo0” un ,,ZIB” ir izvélgjusies komunicet

latviski, bet zimols ,,Zagata” ir izvélgjies $aja vietng vispar nekomunicgt. Vietné ,,Instagram”

zimoli ,,Q00Qo00” un ,ZIB” izvelgjusies komunicét anglu valoda, bet zimols ,Zagata” ir

partraucis komunikaciju $aja vietn€. Portala ,,Draugiem.lv” visi zimoli izv€l&§jusies komunicet

latviesu valoda. Zimols ,,Q00Qo00” o portalu korporativajai komunikacijai socialajos medijos

vairs neizmanto. Savukart zimols ,,ZIB” $o portalu izmanto epizodiski, bet zimols ,,Zagata” ir

§1portala izmantotajs, ai ar1 pasivs.
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3.2. Fokusa grupas diskusijas analize

Lai noskaidrotu vai Latvijas modes zimolu paterétajiem ir svariga zimolu
komunikacija socialajos tiklos, autore veica fokusa grupas diskusiju (sk. 9. pielikumu). Uz
diskusiju tika uzaicinatas 8 meitenes, kuru vieniga prasiba bija biit Latvijas modes
patérétajam. Visas meitenes ir vecuma no 19 lidz 25 gadiem.

Laika nesavienojamibas dé] fokusa grupas diskusija norisindjas tieSsaisté ar
programmas ,,Skype” palidzibu. Ne visas meitenes sava starpa bija pazistamas.

Vispirms dalibnieces tika liigtas nosaukt Latvijas modes zimolus, kurus tas patéré un
kuru aktivitatém tas seko lidzi. Dalibniecu vidii popularakie zimoli ir ,,Qo00Qo0”, ,,ZIB” un
,2Amoralle” (sk. 3.12. tab.). No autores analizétajiem piemériem zimolu ,,Q00Qo00” mingja
visas dalibnieces, zZimolu ,,ZIB” mingja seSas no astonam dalibniec€m, bet zimolu ,,Zagata”
nemingja neviena no dalibniec€m. P&c diskusijas norisinasanas autore tika taujata par zimolu
,Zagata”. Kada no dalibniecém atzina, ka atpazist kolekciju ,,Inspire Riga” (ta ir zimola
,Zagata” popularaka kolekcija), bet nesaista to ar zimolu ,,Zagata”. Dalibnieces socialajos
tiklos seko tiem zimoliem, ko iegadajas, bet ne vienmér iegadajas visus tos zimolus, kuriem
seko socialajos tiklos. Tam par iemeslu minéts tas, ka dalibnieces iegadajas tos zimolus, kurus
var atlauties, bet latvieSu zimoli m&dz biit parak dargi. Tomér ir latvieSu zimoli, kuriem
potencialie patérétaji. Sie zimoli ir sp&jusi sev piesaistit uzmanibu socialajos tiklos ne tikai ar
savu produkciju, bet arT ar ievietoto materialu.

3.12. tabula

Fokusa diskusijas dalibnie¢u minétie Latvijas modes zimoli

Dalibniecu skaits, kuras seko | Dalibniecu skaits, kuras
zimolam socialajos tiklos zimolu iegadajas
»,Q00Qo00” 6 8
»ZIB”

,»One Wolf”
,BlankBlank”
»Katya Katya Shehurina”
LEcattus”
HNarciss”
,Becarousell”
»Baiba Ladiga”
»~Anna Ledd”
»Miesai”
~Amoralle”
»MAREUNROL’s”
,,WOWOWO0”
»YMammu”

»Iru Fix”

»F1*sh you&me”
»Penelopes Taurini”

Zimols

6
2
1
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Dalibnieces tika taujatas par to vai, vinuprat, miisdienas zimoliem ir svarigi komunicét
ar savu auditoriju socialajos tiklos. Visas dalibnieces uzskata, ka zimola miisdienu vid€ ir
jaizmanto iesp€ja komunicét socialajos tiklos. Dalibniece Sanita uzskata, ka pieprasijums
latvieSu dizaineru drébém ir pietickami liels, tom&r tiem tapat ir nepiecieSama ST
komunikacija, lai glitu atgriezenisko saiti, kura, péc dalibnieces domam, rosina patérétaju un
potencialo patérétaju labvélibu zimolam. Dalibniece Anna savukart skaidro, ka miisdienas
cilvéki parsvara par zimolu jaunumiem uzzina tikai caur socialajiem tikliem. Ari citas
dalibnieces piekrit, ka tas ir labs veids kada uzzinat par jaunumiem. Dalibniece Klinta
savukart min, ka, sekojot zimolam socialajos tiklos, ir izveidojusies lielaka uzticiba zimolam.
Karmena uzsver, ka zimolam ir svarigi biit socialajos tiklos, lai paraditu, ka tas ir pozitivs un
atverts saviem pirc€jiem.

Dalibnieces tapat tika taujatas par konkrétiem socialajiem tikliem, kuros tas izvélas
sekot Iidzi Siem te zimoliem. Popularakais no socialajiem tikliem dalibniecu vidd ir
,Facebook”, kura zimoliem seko septinas no astonam dalibnieceém, otrs popularakais ir
»Iwitter”, kuru Sai funkcijai izmanto ¢etras no astonam dalibniecém, bet tris no dalibniec€m
izmanto ar1 ,Instagram”, lai sekotu zimoliem (sk. 3.13. tabulu). Neviena no dalibnieceém
netika mingjusi portalu ,.Draugiem.lv”, tadel dalibnieces tika taujatas, vai kada no vipam
izmanto So portalu, lai sekotu zimoliem. Meitenes vienbalsigi atzina, ka So portalu Sai
funkcijai nelieto, bet Santa S. skaidroja, ka, vinasprat, §is portals nav piemérots zimolam, kurs
tiecas uz attistibu.

3.13. tabula

Socialie tikli, kuros fokusa grupas diskusijas dalibnieces seko Latvijas modes zZimoliem

Dalibniecu skaits, kuras izmanto So socialo tiklu, lai

Socialais tikls sekotu kadam zimolam

Facebook 7
Instagram 3
Twitter 4

Dalibnieces tika taujatas par pamudinajumu sekot zimoliem socialajos tiklos un tika
ligtas raksturot to, ka, vinuprat, zimoliem biitu jakomunicg, lai tie piesaistitu uzmanibu. Santa
V. un Klinta min, ka piesaistosas ir skaistas un iedvesmojosas bildes. Bet sekot pamudina
iesp&ja uzzinat par akcijam un atri sazinaties ar zimoliem. Annu savukart pamudina tas, ka
sekot zimoliem socialajos tiklos ir &rti, jo tie ir tur, kur ir vina. Miisdienas vairs reti kurs biezi
apmeklé zimolu majaslapas. Elinai komunikacija ar zimolu nav svariga, bet vina uzskata, ka
zimolam ir svarigi git atgriezenisko saiti, iesaistot ta valkatajus savas aktivitat€s. Karmenu
sekot pamudina konkursi akcijas un jaunumi. Dalibniece vésta, ka savadak par tiem

neuzzinatu. Karmenai ir svarigs originals materials, laba valoda, un daudzpusiba.
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Dalibnieces tapat tika taujatas par to vai pasas ir izvelgjusas komunicét ar zimoliem
socialajos tiklos. Lielakoties dalibnieces to izvélgjusas sazinaties ar zimoliem socialajos
tiklos. Ka iemeslu tas min to, ka tas ir értakais un atrakais veids, ka to izdarit. Elina savukart
atzist, ka to nav darTjusi, jo lidz Sim nav bijusi tada vajadziba, bet Jana atzist, ka vienigas
reizes, kad vina kaut kada veida komunicg ar zimoliem ir tad, kad, lai piedalitos konkursa ir
nepiecieSams pievienot komentaru.

Dalibnieces tika jautatas arT par to vai vinam ir svariga atgriezeniska saite ar zimoliem.
Vairakums dalibniecu uzskata, ka atgriezeniska saite ir svariga. Klinta uzskata, ka tai ir jabut
zimolu komunikacijas sastavdalai, jo vipai ir svarigi, lai nesapraSanas gadjuma vinas
probléma tiktu atrisinata. Anna savukart uzskata, ka atgriezeniska saite ir loti svariga, jo ta
palidz klientam justies noveértétam. Dalibniecei Janai atgriezeniska saite nav nepiecieSama (ka
jau tika noskaidrots, Jana ar zimoliem socialajos tiklos nekomunic€). Bet Sanita v€sta, ka
vinai atgriezeniska saite nav nepiecieSama, bet vina uzskata, ka zimolam ir svarigi nodroSinat
So saiti ar vinu, jo tas ir veids, kada zimols var iegtt atsauksmes.

Dalibnieces atzist, ka to Latvijas modes zimolu patérinu ietekme& zimolu aktivitate
socialajos tiklos. Jana, pieméram, saka, ka iegadajas preces, kas ir apskatijusi to bildes
interneta. Attiecigi, jo biezak zimols komunicg, jo biezak Jana rezultata kaut ko iegadajas. Ar1
Elina uzskata, ka jo biezak zimols komunice socialajos tiklos, jo pieprasitaks tas top.

Kopuma, izvertejot dalibniecu atbildes, ir skaidrs, ka zimolu komunikacija socialajos
tiklos ir svariga un nepiecieSama. Misdienas patérétajs vélas, lai zimols atrastos tur, kur ir
pats patérétajs. Pasaulé, kur viss ir sasniedzams atri un &rti, ir vieglak sekot zimoliem
socialajos tiklos, nevis regulari apmeklét to majaslapu, lai uzzinatu par jaunumiem un
nepalaistu garam akcijas.

Zimolam ir jabut atri un viegli sasniedzamam. Tam ir jasp€j veidot atgriezeniska saite
ar savu patérétaju, tam ir jabut atvértam un draudzigam, lai veidotu uzticibu un labpatiku pret
sevi gan jau eso$ajos, gan potencialajos patérétajos. Tada veida zimolu atceras un pret to

veidojas uzticiba.

3.3. Intervijas analize

Uz intervijam klatieng tika aicinati ,,Q00Qoo0”, ,,Zib” un ,,Zagata” parstavji. No 3
Zimoliem intervijai piekrita tikai zimols ,Zagata” un interviju nacas veikt elektroniski.
Intervéta tika zimola valdes priek§sédétaja un zimola galvena dizainere Violeta Rulle.

Dizainere uzskata, ka interneta ir jakomunicg, ja zimols vélas lielaku iesp&ju stradat ar

klientiem arpus Latvijas, ka arT sasniegt to auditoriju, kura kaut kada iemesla d&] nespgj
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iegadaties preci veikala. Modes zimoliem komunikacija interneta ir loti svariga, it 1paSi
miisdienas, jo cilveki apzinati un neapzinati savas dzives saista ar internetu.

Dizainere uzskata, ka internets miisdienu zimoliem ir lieliska iesp€ja komunicét ar
esosajiem klientiem un piesaistit arT potencialo auditoriju, kuru $aja digitalaja informacijas
laikmeta visvieglak ir sasniegt interneta.

Taujata par Latvijas modes zimoliem dizainere uzskata, ka to komunikacijas Iimenis
interneta ir virs vidéja limena. Zimola ,,Zagata” pieredze esot laba. Tomér pamata viss atduras
pret finans€m. Ja tas ir pieejamas, tad ir lielakas iesp&jas komunic€t un sevi reklamét, tad
attiecigi ir lielaki ienakumi. Bet, ja lieku finanSu nav, tad nakas darboties lénak un ari
ienakumi ir mazaki. To dizainere uzskata par problemu.

Ta ka autore zimolus izvélgjas pec lidzigas produkcijas principa, tad bija interesanti
redz&t, ka zimola ,,Zagata” komunikacija strikti at§kiras. Tas nekomunicg, kur aktivi ir pargjie
divi zimoli, bet komunicg tur, kur paréjie zimoli ir méginajusi, bet nav turpinajusi. Taujata par
komunikaciju konkrétos socialajos tiklos dizainere atzist, ka nekomunic€ vietnés ,, T witter” un
JInstagram”, jo tas prasa konstantu aktivitati, lai noturétu sekotajus. Zimols ,Zagata” $adu

aktivitati nav sp&jigs sniegt.

59



SECINAJUMI UN REZULATI

Bakalaura darba mérkis bija noskaidrot Latvijas modes zimolu komunikacijas
paradumus socialajos tiklos, ka ar1 tas nozimi. Mérka sasniegSanai tika izvirziti uzdevumi,
kuri tika izpilditi un bakalaura darba mérkis tika sasniegts. Tapat tika izvirziti petnieciskie
jautajumi, uz kuriem izdevas iegiit atbildes.

legiitie secinajumi:

. analiz€jot zimolu socialo mediju kontus, tika pamanita sakritiba, ka zimolu
veiksme socialajos tiklos sakrit ar to ridijumu. Pirmais socialos tiklos sacis komunicgt zimols
,Q00Q00”, kur§ Sobrid ir veiksmigakais Saja komunikacija. Tas komunicé visaktivak, ta
sekotaju skaits ir vislielakais un $ie sekotaji ir visaktivakie. Savukart zimols ,,Zagata” tirgi ir
jaunakais no trim. Tam ir arT vismazak sekotaju skaits, kuri arT ir vismazak aktivi no So tris
zimolu sekotajiem. Sis zimols arT §kietami nav atradis savu komunikacijas stilu. Attiecigi
zimols ,,ZIB” socialajos tiklos sacis komunicét starp abiem pargjiem zimoliem. Ta sekotaju
skaits ir otrais pec lieluma un ari to aktivitate ir otra péc biezuma. Seit var secinat, ka jo ilgak
zimols komunic€ socialajos tiklos, jo stabilaks klust ta komunikacijas veids un jo vairak
sekotajus tas piesaista. Tas sakrit arT ar fokusa grupas diskusija uzzinato, kur dalibnieces
mingja, ka jo vairak zimols komunicg, jo lielaks ir pieprasijums péc ta;

. znalizgjot zimolu ierakstus socialajos tiklos, tika secinats, ka zimoli visbiezak
censas komunic€t par aktualitatém. Interesanti ir tas, ka, ja zimola darbiba nav bijusas
aktualitates, tad tas cenSas padarit kaut ko jau pastavoSu par aktualitati. Piem&ram, izdalot
kadu konkrétu apgerba gabalu no visas kolekcijas vai ievietojot zinu par to, ka sabiedriba
pazistama persona nésa zimola jaunakas kolekcijas apgérbu;

o zimols ,,ZIB” sava komunikacija ar auditoriju aktivi izmanto savu emuaru.
Emuari Saja darba netika pétiti, tomér, analizgjot ,,ZIB” aktivitati socialajos tiklos, var secinat,
ka arT tas ir lielisks instruments, ar kura palidzibu zimols var komunicét. Veidojot rakstus
emuara, ar tiem var dalities socialajos tiklos, tada veida papildinot savu socialo tiklu saturu.
Socialais tikls ,,Facebook” sniedz iesp€ju apvienot Sadas saites ar tekstu un kadu kraspu
att€lu, kas viens otru papildina;

o analizétajiem zimoliem nav kop€ja komunikacijas stila. Tie socialos tiklus
izmanto savadak. Zimoli ,,Qo00Qo00” un ,Zib” ir aktivi tiklos ,,Facebook”, , Twitter” un
LInstagram”, bet ir parstajusi lietot ,Draugiem.lv’. Zimoli ir aktivakie , Twitter” un
LInstagram”, bet ,Facebook™ tiek ievietota kvalitativaka informacija. Abi zimoli komunicg

lidzigi ,,Facebook”, kur tie komunicg tikai saistiba ar to produkciju un aktivitatém. Savukart
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komunikacijas ,,Twitter” un ,,Instagram” atSkiras, jo Seit zimols ,,Q00Qo00” m&dz ievietot ar1
zinas, kuras nav saistitas ar zimolu. Tas var biit zinas, piem&ram, par interesantu atgadijumu
ar dizaineri. Sadas zinas $kietami patik auditorijai, jo zimols $kiet tai tuvaks;

. savukart zimols ,Zagata” no pargjiem atikiras ne tikai ar izvélgtajiem
socialajiem tikliem, bet arT savu komunikacijas stilu. Tas komunic€ strikti tikai par jaunajam
kolekcijam un akcijam. Var secinat, ka §is zimols neveido sarunu ar savu auditoriju, ka to
dara pargjie divi. Ta mérkis socialajos tiklos ir pardosana. Ka jau ieprieks tika minéts, jebkuru
produktu salidzina ar tam lidzigu. Saja konkurencé ir jaspgj izcelties un bat labakam par
citiem produktiem. Zimolam japieskir identitaite un tls. Analiz&jot zimola ,Zagata”
komunikaciju socialajos medijos, var secinat, ka $is zimols nav izvelgjies veidot savu telu
socialajos medijos;

. T. Blakets ir rosindjis, ka zimolam ir jabiit uzkritoSam, lai tas atstatu
neaizmirstamu iespaidu sava esoSaja un potencialaja auditorija. Visi tris zimoli ir originali
savos dizainos un ar to atstdj iespaidu auditorija. Tomér no tris zimoliem tikai divi sp&j panakt
S0 efektu ar komunikaciju socialajos medijos. Turpret zimols ,,Zagata” sava komunikacija ir
konservativs. Fokusa grupas diskusijas gaita tika noskaidrots, ka viena no diskusijas
dalibnieceém atpazist §1 zimola produkciju, bet nesaista to ar §1 ztmola nosaukumu. Savukart
pargjas diskusijas dalibnieces, kuras visas ir Latvijas modes patérétajas, zimolu ,,Zagata”
vispar nespégja atpazit;

o zimoli ,,Q00Qo00” un ,ZIB” izvélgjuSie komunicét anglu valoda portalos
,Facebook” un ,Instagram”, lai tie butu saistoSi arT arzemju potencialajai auditorijai, bet
»Iwitter” tie komunic€ latvieSu valoda, kas atbilst §1s vietnes funkcijai ievietot 1sas atras zinas
un veidot sarunu. Savukart zimols ,Zagata” ir izveélgjies visur komunicet latviski, kas ir
pretstata tam, ko intervija v€stlja zimola valdes priek$sédeétaja Violeta Rulle, ka zimols ir
ieintereséts arT arzemju pircéjos. Komunikacija latvieSu valoda nepiesaista arzemju auditoriju,
jo ta nespgj saprast valodu. Ja zimols v€las paplasinat savu auditoriju ar arzemju pirc€jiem,
tad tam biitu ieteicams komunic&t angliski vismaz socialaja tikla ,,Facebook™;

o fokusa grupas diskusija dalibnieces tika taujatas vai tam ir svariga
atgriezeniska saite no zimola un vai tas izmanto iesp&ju sazinaties ar zimoliem ar socialo tiklu
starpniecibu. Meitenes atgriezenisko saiti uzskatija par svarigu ta ka ar tas palidzibu zimols
sevi var padarit par atvértu un draudzigu auditorijas acis un vairot labpatiku pret sevi.
Vairums meitenu ar1 atzina, ka izmanto iesp&ju sazinaties ar zimoliem caur socialajiem
tikliem, jo tas, vipuprat, ir atri un €rti. Analiz€taja perioda zimoli ,,Qo0Qo0” un ,,ZIB”

veidojusi atgriezenisko saiti socialaja tikla ,,Twitter”, kur tie dalas ar auditorijas ierakstiem,
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atbild uz uzdotajiem jautdjumiem, bet zimols ,,Qo0Qo0” pat rosina veidot sarunu, uzdodot
saviem sekotajiem jautajumus;

o pec analizétajiem datiem var secinat, ka komunikacija socialajos medijos
Latvijas modes zimoliem ir loti svariga. Péc kontentanalizes rezultatiem iesp&jams spriest, ka
zimoliem ir svarigi atrasties vismaz viena socialaja medija, lai tas apmierinatu paterétaju
velmi uzzinat par ta jaunumiem nepametot ierasto komunikacijas vidi. Zimoli ir arT loti aktivi
Sajos tiklos, kas atsaucas arT auditorijas aktivitaté. Fokusa grupas diskusijas dalibnieces visas
seko Latvijas modes zimoliem socialajos tiklos, jo vinam tas ir ertakais veids ka uzzinat par
jaunumiem. Tapat $o svarigumu apliecina ,,Zimola” Zagata intervéta parstave, kura norada, ka
zimolam 21. gadsimta ir svarigi izmantot iesp&ju sasniegt to auditoriju, kura kaut kadu
iemeslu p&c nevar iegadaties preces veikala;

. lai uzzinatu, kada ir socialo mediju nozime Latvijas zimolu komunikacija, tika
pétiti zimolu ierakstu mérki. Noskaidrots, ka visbiezak zimolu mérki ir veidot un uzturét savu
telu, informét par jaunumiem un aktualitatém, ka ar1 dalities ar atsauksm&m un pardot. Tatad
socialie mediji ir iesp&ja zimoliem paradit sevi un savu t€lu, pastastit auditorijai par savu
produkeiju un pardot.

. Latvijas modes zimoliem nav viena veida komunikacija, kuru tie visi izmanto.
Kopsaucgjs tiem tomer ir portals ,,Facebook”, kura komunicg visi trTs analiz&tie zimoli. Tapat
kopigs ir tas, ka tie visi parsvara izmanto ierakstu veidu ,teksts un attéls”, kuram ik pa reizei
pievieno saiti, kura informe sikak par kadu konkrétu fenomenu. Zimoliem ir svarigi izmantot
vizualos Iidzeklus, ar kuriem tie var piesaistit sev uzmanibu, veidot t€lu un raisit interesi
produkcija;

o socialie tikli zimoliem pilda komunikacijas un reklamas funkcijas. Caur
socialajiem tikliem tie dod un sanem informaciju. Ka ar tie ir [eta reklama. Zimoli var stastit
par savu produkciju un sevi. Tiem ir jabut interesantiem, lai piesaistitu ne tikai eso$o publiku,
bet ar1 jaunu, ko socialajos tiklos var panakt, nodarbinot jau esoSo publiku. Sekotajiem ir
jadalas ar ierakstiem, jaspiez ,,patik” un tie jakoment€, jo tada veida Sos ierakstus var pamanit
So cilveku draugi,

. lai arT socialais tikls ,,Draugiem.lv” Latvija ir popularaks par tikliem
~facebook” un ,,Twitter”, tomér analiz€tie zimoli vairak koncentrjas uz komunikaciju
,Facebook”, ,, Twitter” un ,,Facebook”, ar iza€mumu, kas ir zimols ,,Zagata”. Zimols ,Zagata”
Ir vienigais, zimols, kur§ kop§ ,,.Draugiem.lv”’ konta izveidoSanas taja konstanti komunice.
Var secinat, ka zimoli ,,Qo0Qo00” un ,Zagata” ir vairak orienteti uz arzemju auditoriju, neka

zimols ”Zagata™.
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1. pielikums

»Q00Qo00” ,,Facebook” kontentanalize

leraksts leraksta leraksta leraksta Saite Pa ‘?)t_gnel(:?;sr::rialte
(datums) veids mérkis saturs Arpu . Patik
licéSana tari
Februaris
Aicina-
1 Teksts un . .
- jums uz Aktualitates - 0 0 18
(03.02.14) attéls darbibu
2 Teksts, attéls i Kampana/ Uz zimola
(11.02.14) un saite Pardosana akcija majaslapu 13 2 %
@ 0‘2 1ay | Thulbilde Veiﬁz?ana Aktualitates : 0 0 2
_ Uz zimola
(12 OL; 14) Tellj;t?a?:;els Pardosana Aktualitates interneta 0 0 25
e veikalu
_ Uz zimola
(13 052 14) Telsztss’a?ttéels Pardosana Jaunumi interneta 0 1 24
T veikalu
6 Teksts, attéls i Kampana/ Uz zimola
(14.02.14.) un saite Pardosana akcija majaslapu 1 4 21
7 Teksts, attéls Atsauk- . Uz zimola
- Jaunumi ,,Face - 0 2 3
(15.02.14.) un saite smes book” lapu
_ Uz zimola
(16 Og 14) Teﬁ;ti’a?ttéels Pardosana KZT&?;’W interneta 1 0 39
e veikalu
Aicina-
9 Teksts un . .
_ jums uz Jaunumi - 0 1 17
(21.02.14) attéls darbibu
_ Uz zimola
23 Olg 14) Telsztss’a?ttéels Pardosana Jaunumi interneta 0 0 39
e veikalu
_ Uz zimola
26 0121 14) TelJztss,a?tt;els PardoSana Jaunumi interneta 0 0 21
e veikalu
Marts
_ Atgadina- Uz zimola
03 013? 14) At;z:tseun Sana par Fakti/ izklaide interneta 0 0 14
e sevi veikalu
_ Atgadina- Uz zimola
13 Attéls un .. . )
. Sana par Fakti izklaide interneta 0 0 7
(03.03.14.) saite Sevi veikalu
Uz zimola
interneta
Teksts, veikalu,
14 attélu Informe- Jaunumi modeles 0 0 32
(03.03.14.) | galerijaun Sana emuaru un
saites modeles
,,Face-
book” lapu
15 Teksts un L Kampana/ i
(06.03.14) | atgls | ardosana akcija 2 0 30
16 Teksts un . Kampana/
(08.0314) | atgls | rardoSana akcija - 1 0 8
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17 Teksts, Informe- Uz
attéls un N Fakti/ izklaide modeles 2 0 13
(11.03.14) - Sana -
saite emuaru
18 Teksts un Informé- .
(11.03.14.) attels Sana Jaunumi ) 0 ! 28
19 Teksts un Informeé- Kampana/ ) 5 0 17
(11.03.14) attéls Sana akcija
20 Teksts un Informe- Kampana/ ) 4 0 9
(12.03.14) attels Sana akcija
Teksts Uz zimola
21 e Atsauk- .
(12.03.14)) attel_s un smes Aktualitates ,,Fe’l’ce— 0 1 35
saite book” lapu
22 Teksts un Informé- Kamp.e.um/ ) 0 0 29
(13.03.14) attels Sana akcija
23 Teksts, Aicina- Uz ,,Face-
attéls un jums uz Aktualitates book” 1 0 19
(14.03.14.) )
e saite darbibu notikumu
Teksts un _
24 - Téla L
(18.03.14)) attel}_l veidogana Fakti/ izklaide - 1 0 38
galerija
Uz
Teksts, fotografa
25 att€lu Tela . un modela
(20.03.14)) | galerijaun | veidoSana Aktualitates ,»Face- 0 0 %
saites book”
lapam
_ Uz zimola
22 02?? 14) Atstz::eun A;z?:sk- Aktualitates ,,Face- 0 5 40
T book” lapu
Atgadina-
27 Teksts un
_ Sana par Konkurss - 1 0 27
(24.03.14) attéls Sevi
Uz zimola
majaslapu
28 Teksts, Informa- un zimola
attéls un . Konkurss sadarbibas 30 50 27
(25.03.14.) . Sana
saites partnera
,,Face-
book” lapu
29 Teksts un Informe- Kampana/ ) 0 0 4
(29.03.14) attels Sana akcija
(31.(???.14.) Teell(ti;slsun In?;ﬁ?e' Aktualitates - 1 0 24
Aprilis
Uz zimola
,,Face-
book” lapu
Teksts, un sadrabi-
(01 gj 14) attéls un A;Sma:Sk- Aktualitates bas 0 0 8
D saites partneru
,,Face-
book”
lapam
Teksts, Uz zimola
(03 gj 14) attéls un Astz?gsk_ Aktualitates ,,Face- 0 2 33
T saites book™ lapu
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Uz

33 Teksts, Tela sadarbibas
(03.04.14) atte_ls un veidogana Fakti/ izklaide partnera 31
saites ,,Face-
book” lapu
Teksts, Uz foto-
34 attelu Tela . grafa
(04.04.14.) | galerijaun | veidoSana Aktualitates ,,Face- 42
saite book” lapu
_ Uz foto-
35 allztrti?;uun Tela Aktualitates grafa 47
(04.04.14.) g .J veidoSana ,,Face-
salte 5
book” lapu
36 Teksts un | Informacij o Uz medija
(07.04.14) saite a Aktualitates lapu 13
Uz zimola
37 Teksts un Téla L . ,,Insta-
(07.04.14.) saite veido$ana Fakti/ izklaide gram” 4
profilu
Uz
sadarbibas
Teksts, partneru
38 attelu Téla . ,,Face-
(08.04.14.) | galerijaun | veidoSana Aktualitates book” 27
saites lapam un
majas-
lapam
Teksts, Uz zimola
39 attzhn Pardosana Aktualitates interneta 79
(14.04.14.) | galerijaun veikalu
saite
40 . . Tela .
(14.04.14) Titulbilde veidogana Aktualitates - 22
Teksts Uz zimola
41 o i Kampana/ -
(19.04.14)) atte1§ un Pardosana akcija mtgrneta 17
saite veikalu
Teksts, Uz zimola
42 attéls un PardoSana Kamp_{ma/ interneta 26
(19.04.14)) - akcija :
saite veikalu
Teksts
) _ Uz zimola
43 att-qlu .Telva Aktualitates interneta 29
(21.04.14)) | galerijaun | veidoSana .
; veikalu
salte
Teksts _ Uz
44 o Tela - .
(22.04.14) attel_s un veidotana Fakti/ izklaide mode_les 28
saite emuaru
Teksts, -
45 attelu PardoSana Jaunumi Li]r?téilrﬁ;ilia 1
(30.04.14.) | galerijaun veikalu

saite




2. pielikums

»,Q00Qo00” ,, Twitter” kontentanalize

leraksts | leraksta leraksta ) Atgﬂe?enls ka
(datums) veids mérkis leraksta saturs Saite saite
’ Dalas | Patik
Februaris
1 Teksts Tela o
(01.02.14.) | un attgls | veidosana Fakti/ izklaide - 0 8
2 Teksts Téla o
(03.02.14.) | un attels | veidogana Fakti/ izklaide - 6 17
3 Teksts Téla ,_
(05.02.14.) | un attéls | veidoSana Aktualitates - 0 11
4 Sarunas .
(07.02.14.) Teksts veidosana Fakti/ izklaide - 0 0
5 Teksts Téla ‘_
(08.02.14) | un attels | veidosana | ‘TEaltAes - 3 | 23
6 Sarunas _
(1.02.14) | " | yeidosana Jaunumi - 0 | 5
! Tt Uz zimola
(11.02.14) at‘;zlii eun Pardosana | Kampana/ akcija majaslapu 3 9
Uz zimola
(12 082 14) J;]e;(:itfe Informesana Aktualitates ,Instagram” 0 0
- lapu
9 Sarunas o
(12.02.14) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0 0
10 Teksts N . Uz zimolu topa
(12.02.14.) | un saite Informésana | Fakti/ izklaide majaslapu 1 1
11 Sarunas o
(13.02.14.) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0 0
12 Teksts Téla L
(130214) un attéls veidoSana Fakti/ izklaide - 0 13
13 Teksts, Uz zimola
(13.02.14) attels un | Informesana Jaunumi interneta 1 10
T saite veikalu
(14 321 14)) uleaﬁfgs Pardosana | Kampaga/ akcija - 2 9
15 Sarunas .
(15.01.14.) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0 1
16 Sarunas .
(15.02.14.) Teksts veidosana Fakti/ izklaide - 0 0
17 Sarunas .
(15.02.14)) Teksts veidodana Fakti/ izklaide - 0 0
Uz zimola
18 Teksts ) _
i Pardosana | Kampana/ akcija interneta 0 0
(16.02.14.) | un saite el
19 Teksts Téla o
(16.02.14) | unattels | veidosana | oKt izKlaide - 1 | 10
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Uz zimola

20 Teksts Téla L 3
21 Sarunas -
(16.02.14) | T | eidosana Aktualitates - 0
22 Teksts Téla ‘_
(180214) un attéls veidoSana Aktualitates - 4
23 Teksts Téla ,_
(22.02.14.) | un attels | veidoSana Aktualitates - 9
20014y | TekSIS | RO | Fakti izkiaide : 0
25 Teksts Tela s Uz min&to
(23.02.14.) | unsaite | veidosana Fakti/ izklaide rakstu 6
Uz zimola
26 Teksts _ _ _
. PardoSana Jaunumi interneta 3
250214)| tnsate veikalu
Uz zimola
27 Teksts . _ _
(26.02.14.) | un saite | Mformacia Jaunumi interneta 0
veikalu
(28 53 14) uleaktfél Informacija Aktualitates - 17
Marts
29 Teksts Téla ___
(01.03.14.) | un attéls | veidogana Fakti/ izklaide - 6
30 Teksts Téla o
(01.03.14.) | un attels | veidogana Fakti/ izklaide - 14
020814y | TSI | oidomn, | Pkl izkiaide - ,
32 Teksts L —
(02.03.14.) | un attels PardoSana Aktualitates - 6
33 Teksts Tela o
(03.03.14.) | un attels | veidogana Fakti/ izklaide - 21
Uz zimola
(03 gg 14.) l;[le::ittse Pardosana Aktualitates interneta 0
S veikalu
35 Sarunas .
(03.03.14.) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 3
36 Sarunas o
(03.03.14) | TSI | idogana | Fakli/ izklaide ; 1
37 Teksts Téla L
(04.03.14.) | un attels | veidosana Fakti/ izklaide - 7
38 Teksts Tela ‘_
(05.03.14.) | un attéls | veido$ana Aktualitates - 12
a Uz zimola
s Teksts | Informe- Aktualitates interneta 0
(05.03.14.) | un saite Sana _
veikalu
(06 513? 14.) u]l-eal::fésls PardoSana | Kampana/ akcija - 9
41 Teksts Téla N
(06.03.14.) | un attels | veidosana Fakti/ izklaide - 3
42 Teksts Téla Fakti/ izklaide ; 1
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(07.03.14.) | un attels | veidoSana
43 Teksts . }
(08.03.14.) | un attsls Pardosana | Kampana/ akcija - 3 5
44 Teksts Téla o
(08.03.14.) | un attels | veidosana | oK/ izklaide - 0 | 10
45 Teksts Sarunas .
(11.03.14.) | un attels | veidosana Fakti/ izklaide - 1 4
46 Sarunas .
(11.03.14.) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0 0
47 Sarunas o
(11.03.14.) Teksts veidoana Fakti/ izklaide - 0 0
48 Teksts | Informe- -
(11.03.14.) | un attels $ana Aktualitates - 0 7
49 Teksts o 3
(11.03.14.) | un attsls Pardosana | Kampana/ akcija - 4 15
50 Sarunas .
(11.03.14) Teksts veidoana Fakti/ izklaide - 0 1
51 Informesan .
(12.03.14) | TeKSES 2 Kampana/ akcija : o | o
(12 05§ 14) Teksts Inforr;lesan Kampana/ akcija - 0 0
53 Teksts L 3
(12.03.14.) | un attels PardoSana | Kampana/ akcija - 3 7
Uz zimola
>4 Teks.ts Informacija Aktualitates interneta 5 4
[120814)| tneate veikalu
Uz zimola
o Teks.ts Sgruvr\ as Aktualitates interneta 1 1
(12.03.14.) | un saite | veido$ana _
veikalu
56 Teksts Téla o
(12.03.14.) | un attels | veidogana Fakti/ izklaide - 0 6
o7 Teksts . ;
(13.03.14.) | un attels Pardosana | Kampana/ akcija - 2 12
58 Teksts L }
(13.03.14.) | un attels Pardosana | Kampana/ akeija - 0 10
59 L 3
(13.03.14) Teksts Pardosana | Kampana/ akcija - 0 2
60 Sarunas -
(130314) Teksts veidoSana Aktualitates - 0 0
61 Sarunas _
13.03.14.) Teksts veidoSana Aktualitates - 0 0
(
62 Teksts Téla o
(14.03.14) | un attels | veidosana | otV 1zKlaide - 40 | 101
63 Teksts | Informé$an _ Uz zimola
0 0
(18.03.14.) | un saite a Jaunumi mte'rkn?ta
veikalu
% Uz zimola
s Telsts | InformeSan Jaunumi interneta 0 2
(18.03.14.) | un saite a _
veikalu
0> 4| Teksts | SV paip izklaide : s | 15
(20.03.14.) veidoSana
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66 Sarunas o

(20.03.14) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0 2
67 Sarunas .

(20.03.14.) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0 1
68 Téla o ]

(20.03.14.) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 2 4
69 Teksts, Téla Uz zimola

(20.03.14)) | &S UN || qogana | Aktwalitates |, Facebook o | 17

saite lapu

70 Teksts Téla ‘_

(21.03.14) | un atiels | veidosana | /Ktalitates - 0 | 13
71 _
T & Y alitates -

(23.03.14 Teksts Téla Aktual: . .
1) un attéls | veidoSana
72 Teksts Téla .

(24.03.14) | un attéls | veidogana | Aktualitates - 1| 24
73 Teksts R

(24.03.14.) | un attels Informacija Konkurss - 21 60
74 .

(24.03.14) | Teksts | Informacija | Konkurss i o | 8

Uz zimola

75 Teksts o ]

(25.03.14)) | un saite | Mformacija | Konkurss ”Fafgsﬁ()k 2 8
75 Teksts L

(25.03.14.) | un attéls Informacija Konkurss - 7 19

(26 g; 14) Teksts | Informacija Konkurss - 0 8
78 .

(26.03.14) | Teksts | Informacija | Konkurss i o | 4
79 Teksts Téla o

(27.03.14) | un attels | veidosana Fakti/ izklaide - 11 26
80 Sarunas _

(27.03.14) | TR | cidosana | Aktalitates : o | o
81 — —

(27.03.14) Teksts | Informacija Aktualitates - 0 23

(27 03 14y | Teksts | Informacija | Aktwalitates i 0 )
83 — —

(27.03.14) | Teksts | Informacija | Akmualitates i 0 .
84 — -

(27.03.14) | Teksts | Informacija | Aktualitates ] 0 1
85 Sarunas _

(28.03.14.) Teksts veido$ana Aktualitates - 0 0

Uz zimola

(30 gg 14.) l;[]egasitfe Pardosana | Kampana/ akcija interneta 0 5
S veikalu
87 Sarunas _

(3L.03.14) | TH | eidosang | Alualitates : o | o
88 . -

(31.03.14.) Teksts | Informacija Aktualitates - 0 6
89 | Teksts [ Informacija | Aktualitates : o T 20
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(31.03.14.) | un attéls
(31.33?.14.) uleaiifgs Informacija Aktualitates . 0 0
Apnilis
(01.31.14.) Teksts | F o | Akiualiits - 0 0
(01.32.14.) Tekots | R o | Akiualites - 0o | o
0.0014) | T | ooty | Akualies : 0 | o0
(01-82-14-) Teksts | o | Alalites - 1| 1
(O1. 8 2 14)) ul_eal::iésls Informacija Aktualitates - 1 0
OLoa1ay | TERSIS | SEUE | Alualitates _ o | o
(02-81-14.) ulealii;s Informacija | Aktalitates - 2 | 13
030414y TSI | i, | Alualities _ -
(03.84?.14.) ulealf[iésls Veirgf)léilna Faktl/ izklaide - 0 2
(03-%391(.)14.) l;I;leL(:IttSe veigslgzna Aktualitates | Uz medija lapu | 0 4
(03,%)(31:_[14_) Teksts Viia(;ggjia Aktualitates - 0 0
(03.00.14) | un ates | veidogana | AUl : 1|
(03.%)(31:.314.) uleaﬁésls Veig(e)léina Aktualitates - 18 111
(04 -%)(‘)1%14.) u-;eaiiiésls ve igggna Aktualitates - 2 46
(06.%)?‘?14.) ulealf[ift:sls Veirgsléilna Aktualitates - 14 30
(07.%)(31(.514.) ul-eal::iésls ve iggézna Aktualitates B 0 0
(08.%)(/-)1?14.) uleaif[iésls Veirgglézna Fakii/ izklaide - 1 2 14
a Uz zimola
080414) | un sty | veidetana | UMM vl IR
(09%)%?1 4) Teksts | Informacija Jaunumi - 27 29
(10.:(L):4L1(.)14.) ulealf;;sls Veig(e)léELHa Fakti/ izklaide _' 2 10
| e | TeR jnumi | e | 1| 6
(14.04.14.) | ©iio veidosana iy
(15.%)%1?14.) uleaﬁgsls Veiggléina Fakii/ izklaide - 0 8
113 Teksts Tela Fakti/ izklaide - 1 6
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(16.04.14.) | un att€ls | veidoSana
114 Tela . ]
(17.04.14)) Teksts veidotana Fakti/ izklaide - 5
115 Teksts Téla .
(18.04.14) | un attels | veidogana | ‘*Ktualitates - 17
Uz zimola
116 Teks.ts Pardosana | Kampana/ akcija interneta 1
(19.04.14.) | un saite p L
I veikalu
Uz zimola
117 Teksts _ .. .
) PardoSana | Kampana/ akcija interneta 8
(19.04.14.) | un saite veikalu
Uz zimola
118 Teks.ts PardoSana | Kampana/ akcija interneta 3
(21.04.14.) | un saite P J
T veikalu
Uz zimola
@1 %)%191 4) u-l;le:asittse PardoSana | Kampana/ akcija interneta 2
e veikalu
120 Teksts Téla . .
(22.04.14)) | un attels | veidosana | ok izklaide ) 11
121 Sarunas .. ]
(24.04.14) Teksts veidogana Fakti/ izklaide - 0
122 Teksts . . Uz modeles
(24.04.14) | un saite Atsauksmes | Fakti/ izklaide emuAry 4
123 Teksts Téla . .
(24.04.14.) | un att€ls | veidoSana Fakti/ izklaide i 22
(25 Z(L)i41 4) t;essitfe Informacija Aktualitates Uz es;:;ldl?;zbas 2
125 Sarunas .. .
(25.04.14.) Teksts veidotana Fakti/ izklaide - 0
126 Teksts Téla . .
(26.04.14) | un attels | veidosana | oKtV izKlaide ) 1
Teksts, _ Uz zimola
127 attéls un .Tela Aktualitates interneta 8
(30.04.14.) . veido$ana .
saite veikalu
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3. pielikums

»,Q00Q00” ,,Instagram” kontentanalize

Attels (Datums) | Patik | Komentari

Februaris
1 (03.02.14.) 247 5
2 (05.02.14.) 209 3
3(07.02.14.) 224 0
4 (08.02.14.) 328 3
5(10.02.14.) 96 0
6 (11.02.14.) 103 1
7(11.02.14.) 251 1
8 (12.02.14.) 255 0
9(12.02.14.) 238 2
10 (12.02.14.) 94 0
11 (13.02.14.) 80 0
12 (13.02.14.) 286 0
13 (13.02.14.) 294 1
14 (14.02.14.) 132 4
15 (16.02.14.) 319 0
16 (16.02.14.) 167 2
17 (18.02.14.) 132 2
18 (19.02.14.) 89 0
19 (20.02.14.) 106 1
20 (20.02.14.) 152 2
21 (21.02.14.) 227 3
22 (21.02.14.) 103 1
23 (22.02.14.) 173 1
24 (23.02.14.) 104 0
25 (23.02.14.) 245 0
26 (23.02.14.) 85 0
27 (23.02.14.) 126 0
28 (23.02.14.) 54 0
29 (24.02.14.) 140 0
30 (25.02.14.) 172 1
31 (26.02.14.) 211 1
32 (27.02.14.) 256 4
33 (27.02.14.) 117 4
34 (28.02.14.) 281 1
Marts
35(01.03.14.) 154 0
36 (01.03.14.) 121 3
37 (01.03.14.) 100 0
38 (01.03.14.) 177 1
39 (02.03.14.) 239 0
40 (02.03.14.) 202 0
41 (02.03.14.) 119 3
42 (03.03.14.) 215 4
43 (03.03.14.) 291 0
44 (03.03.14.) 376 10
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45 (04.03.14.) 160 4
46 (04.03.14.) 231 1
47 (05.03.14.) 260 1
48 (05.03.14.) 210 0
49 (06.03.14.) 154 0
50 (07.03.14.) 130 6
51 (07.03.14.) 245 0
52 (08.03.14.) 114 0
53 (08.03.14.) 206 0
54 (08.03.14.) 270 1
55 (09.03.14.) 182 1
56 (10.03.14.) 131 1
57 (10.03.14.) 276 2
58 (11.03.14.) 280 4
59 (11.03.14.) 204 2
60 (11.03.14.) 136 0
61 (12.03.14.) 129 0
62 (12.03.14.) 85 3
63 (12.03.14.) 118 0
64 (13.03.14.) 172 1
65 (13.03.14.) 289 11
66 (13.03.14.) 148 0
67 (13.03.14.) 226 0
68 (14.03.14.) 576 4
69 (18.03.14.) 374 3
70 (19.03.14.) 219 0
71 (19.03.14.) 285 10
72 (20.03.14.) 384 1
73 (21.03.14.) 108 6
74 (22.03.14.) 115 1
75 (22.03.14.) 147 2
76 (24.03.14.) 295 2
77 (24.03.14.) 261 1
78 (25.03.14.) 225 0
79 (25.03.14.) 206 7
80 (27.03.14.) 124 2
81 (28.03.14.) 166 0
82 (28.03.14.) 200 3
83 (28.03.14.) 310 0
84 (29.03.14.) 362 1
85 (30.03.14.) 191 0
86 (30.03.14.) 172 5
87 (31.03.14.) 201 2
88 (31.03.14.) 195 2
89 (31.03.14.) 198 1
90 (02.04.14.) 196 0
Aprilis
91 (03.04.14.) 499 7
92 (03.04.14.) 308 3
93 (03.04.14.) 193 0
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94 (03.04.14) | 319 1
95 (03.04.14) | 317 3
96 (04.04.14) | 464 6
97 (04.04.14) | 225 2
98 (05.04.14) | 169 0
99 (05.04.14) | 136 0
100 (05.04.14.) | 188 1
101 (05.04.14.) | 328 2
102 (05.04.14.) | 168 0
103 (09.04.14.) | 221 4
104 (10.04.14) | 168 3
105 (10.04.14) | 341 0
106 (10.04.14) | 250 1
107 (12.04.14) | 172 1
108 (14.04.14) | 250 0
109 (15.04.14.) | 176 0
110 (16.04.14.) | 159 0
111 (17.04.14) | 130 2
112 (18.04.14) | 240 0
113 (18.04.14) | 308 5
114 (19.04.14) | 279 1
115 (20.04.14) | 274 0
116 (20.04.14.) | 164 2
117 (21.04.14) | 521 2
118 (22.04.14.) | 113 0
119 (22.04.14.) | 243 3
120 (24.04.14) | 346 0
121 (25.04.14) | 249 0
122 (26.04.14) | 227 0
123 (26.04.14) | 421 1
124 (30.04.14) | 305 1
125 (30.04.14.) | 228 0
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4. pielikums

»ZIB” ,,Facebook” kontentanalize

leraksts leraksta leraksta leraksta Saite Pa l? tgrlez&%‘;ﬁifalte
(datums) veids mérkis saturs li:;g:na tari Patik
Februaris
1 Teksts un . . Uz rakstu
(03.02.14)) saite InforméSana Jaunumi emuara 2 0 39
Teksts un
2
(06.02.14) attéls InforméS$ana | Aktualitates - 4 1 94
Uz zimola
3 Teksts un . . emuaru un
(11.02.14) saites InformESana Jaunumi interneta 0 0 64
veikalu
Teksts un _
4 _ Tela .
(12.02.14) attéls veidogana Aktualitates 0 3 28
5 .
(12.02.14) Teksts Atsauksmes Aktualitates - 0 1 7
o | o e
(13.02.14) atstziltselsm Informeésana Jaunumi interneta 3 2 45
veikalu
7 Teksts un . o Uz rakstu
(17.02.14) saite InforméSana | Aktualitates emuara 2 3 32
8 TeRBUN | el Fakti/ _ . 5 0
(21.02.14) | aveu veidogana izklaide
galerija
9 Tela .
(22.02.14) Teksts veidotana Jaunumi - 0 0 1
10
(24.02.14) Tela Jaunumi ; 0 1 74
o Atteli veidoSana
Teksts, Uz zimola
11 attélu Tela Fakti/ )
(24.02.14) | galerija | veidosana izklaide | 'Mterneta 0 1 “
un saite veikalu
Teksts _ . Uz zimola
12 _o TEla Fakti/ )
(25.0214) | “"OSUN | veidosana izklaide | e 0 0 40
13 Teksts un
(27.02.14) attéls Informé$ana Jaunumi - 3 3 141
Marts
Teksts, Uz zimola
14 attélu 4 . emuaru un
(03.03.14) galerija Pardosana Jaunumi interneta 1 3 185
un saites veikalu
15 Teksts un i Kampana/ i
(04.03.14) | attels Pardosana akcija 0 0 20
16 Teksts, Kampana/ Uz ierakstu
(05.03.14) attéls un Pardosana aké)i'a{ zimola 0 16 64
saite ! emuara
17 Teksts un . Kampana/
(11.03.14) | attels Pardosana akcija - 12 4 84
18 Uz
Saite Inform&sana Jaunumi Agneses 1 1 38
(13.03.14) Kleinas
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emuaru

Teksts, Uz ierakstu
19 ttel Pardos Kampana/ imol 1 4 62
(15.03.14) | dtesun ardosana akcija Zimota
saite emuara
Teksts, Uz ierakstu
20 attéls un Pardosana Kamp_'fn,la/ zimola 11 10 228
(15.03.14) . akcija _
salte emuara
Teksts un .
21 _ Fakti/
(15.03.14) attels Atsauksmes izklaide - 0 4 22
Teksts un
22 .
attélu InforméSana Jaunumi - 0 5 141
(18.0314) |l
23 | THSBUN g Fakti/ _ . . 153
(20.03.14) gz I:riljla veidogana izklaide
Teksts un
attélu nformésana aunumil -
4 gg 1) I Tnformas J i 1 0 92
R galerija
_ . Uz
24 Teksts un Téla Fakti/
(25.0314) |  saite veidosana izklaide koli‘:;fa 0 0 17
25 | TeRbun Tela Fakti/ ] . . o
(26.03.14) veidosana izklaide
Teksts, Uz zimola
26 attels un Aicinajums emuaru un
(27.03.14) saites uz aktivitati Konkurss interneta 50 » o7
veikalu
Teksts,
(31 SZ’, 14) atstgiltselsm Informésana Konkurss - 0 1 3
Aprilis
Te_I(StS’ Uz zimola
28 atte_ls un . . emuaru un
(02.04.14) saites Informé&Sana Jaunumi interneta 1 1 126
veikalu
29 Teksts un Tela Fakti/ i 5 1 64
(03.04.14) video veido§ana izklaide
Teksts un
30 . . Uz rakstu
(07.04.14) saite InforméSana | Aktualitates emuara 0 3 81
31 Teksts un Uz zimola
. Informésana | Aktualitates interneta 1 1 69
(10.04.14) saite ;
veikalu
Teksts un Uz rakstu
32 . o _
(14.04.14) saite InforméS$ana | Aktualitates ezrlrllqlllcglrz 2 0 28
Tela akti
3 Teksts un ! Fakti/ ] . . .
(15.04.14) attels veidoSana izklaide
34 | Tekstsun Tela Fakti/ ] . , 168
(25.04.14) attels veidoSana izklaide
35 | Tekstsun Tela Fakti/ ] ; ; 287
(29.04.14) attels veidoSana izklaide
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5. pielikums

»ZIB” ,,Twitter” kontentanalize

leraksts | leraksta leraksta leraksta Saite Atgr ;Zzi::nska
(datums) veids meérkis saturs - -
Dalas ‘ Patik
Februaris
1 Teksts Tela . Uz zimola
(03.02.14.) | un saite veidoSana Jaunumi emuara rakstu 0 4
. Uz zZimola
2 Teksts un Fakti/ ’s
(03.0214) | saite | FSAUKSMES |y jaide ”Insltgé"uam ! 0
3 Teksts Fakti/
(03.02.14) | unatiels | FPUKSMES |y paide - 2 3
4 Teksts Fakti/
(04.02.14) | un atels | UK | iklaide - 1 3
(06 052 14) ulealf[fésls Informésana Jaunumi - 1 88
6 Teksts Atsauksmes Fakti/ )
(12.02.14.) | un attéls izklaide
7 Teksts Tela Fakti/ Uz zimola topa 0 3
(12.02.14.) | un saite veidoSana izklaide lapu
(12 OE; 14) ulealf[fésls Informesana Jaunumi - 1 4
9 Teksts Fakti/
(12.02.14) | unatsls | “SUKSMES | skaide - 1 1
10 Teksts Tela Jaunumi Uz zimola 0 9
(13.02.14) un saite veidoSana emuara rakstu
11 Teksts Téla Fakti/ 7 zimola . .
(13.02.14) | unsaite | veidosana izklaide » Sla S'u
12 Teksts Téla Fakti/ ] 4 14
(14.02.14) | un attéls | veidoSana izklaide
13 Teksts Tela o Uz zZimola
(17.02.14) | un saite veidosana Aldualitates emuara rakstu 2 3
14 Teksts Tela o Uz zimola
(21.02.14) | un saite veido$ana Aktualitates emuara rakstu ! 1
15 Teksts T¢la Jaunumi Uz zimola 1 3
(24.02.14) | un saite veidoSana emuara rakstu
16 Teksts Téla . Uz zimola
.02. un salte veidoSana emuara rakstu
(25.02.14) . o Aktualitates K 1 4
17 Teksts Téla Fakti/ i 9 12
(27.02.14) | un attéls | veidoSana izklaide
Marts
18 Teksts Tela . Uz zimola
(3.03.14) un saite veidoSana Aktualitates emuara rakstu 0 2
19 Aicinajums .
(5.03.14) Teksts uz darbibu Aktualitates - 1 6
20 Teksts | Aicinajums o Uz zZimola
(05.03.14) | un saite uz darbibu Aktualitates emuara rakstu 0 0
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Uz zimola

21 Teksts Aicinajums o "

(10.03.14) | unsaite | uzdarbibu | Akvalitdtes | F afae;’lj"’k 0 2
22 Aicinajums o

(11.03.14) Teksts uz darbibu Aktualitates - 0 3
23 Teksts Fakti/ .

(11.03.14) | un saite Atsauksmes izklaide Uz video 1 3

(12 03 14) um gt | Pardosana i . ' 4 !
25 Teksts . Uz Agneses

(13.03.14) | un saite Atsauksmes Jaunumi Kleinas emuaru 4 4
26 Teksts . Uz Agneses

(13.03.14) | un saite Atsauksmes Jaunumi Kleinas emuaru ! !
27 Teksts . Uz Agneses

(14.03.14) | un saite Atsauksmes Jaunumi Kleinas emuaru ! 2

(14.32.14) u-rrleaif[fgs Pardosana Kifé'ﬂf? Y ) 1 d
29 Teksts e Kampana/

(14.03.14) | unattels | Fondosana | ciia ] 0 4

(15 gg 14) Teksts Pardo$ana Kzr;lg?;’la/ - 2 7

(15 gé 14) uzeaﬁ;s PardoSana Kfl?cﬁfg 3 ] 1 1
32 Teksts Fakti/

(15.03.14) | un atesls | ASUKSMES | paide ] ! .
33 Teksts s ) Uz zimola

(18.03.14) | un saite PardoSana Jaunumi emuara rakstu 2 3
34 Teksts Tela Fakti/ .

(20.03.14) | un saite veido$ana izklaide Uz flickr 0 1
35 Teksts _ . Uz zimola

(21.03.14) | un saite Veigf)l;;na Jaunumi emuara rakstu ! 0
36 Teksts _ o Uz zZimola

(24.03.14) | un saite veigzléilma Alualitates emuara rakstu 0 0
37 Téla Fakti/

(25.03.14) | TS | cidosana | izklaide ' 2 L
38 Teksts _ . Uz zimola

(26.03.14) | un saite veizslézna Aktualitates emuara rakstu 1 3
39 Teksts Aicinajums

(27.03.14) | un attéls | uz darbibu Konkurss 19 4
40 Teksts | Aicinajums

(31.03.14) | unattels | uzdarbibu | '<OMKUISS - 0 2

Aprilis

41 Teksts Tela Fakti/ ) 0 4

(02.04.14) | un attels | veidoSana izklaide
42 Teksts _ .

(02.04.14) | un attzls Informesana | Aktualitates 1 15
43 Teksts | Atsauksmes Fakti/ - 1 1
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(02.04.14) | un attels izklaide
44 Teksts Fakti/
(03.04.14) | un attels | “IRUKSTES | i aide ] 4
45 Teksts un Fakti/ .
(03.04.14) wite Atsauksmes i7klaide Uz video 4
46 Teksts _ . Uz zimola
(07.04.14) | un saite .Telva Aktualitates emuara rakstu 2
veidoSana
47 Teksts Fakti/
(10.04.14) | unatsls | “SUKSTES | i kaide - 2
48 Teksts . . Uz zimola
(14.04.14) | un saite Alcingjums | Aktualitates emuara rakstu 1
uz darbibu
Uz zimola
(15 gi 14) u-lr_legasittz Tela Aktualitates »nstagram” 1
e veido$ana kontu
Uz zimola
50 Teksts .
. Tela Aktualitates LInstagram” 0
(22.04.14) | un saite veidodana Kontu
51 Teksts Fakti/
(24.04.14) | unattels | ASUKSMES | aide ) 3
52 Teksts Tela Fakti/ i 11
(29.04.14) | un attels | veidosana izklaide
53 Fakti/
(20.04.14) Teksts | Atsauksmes iz klaide - 1
54 Fakti/
(29.04.14) Teksts | Atsauksmes i7klaide - 4
55 Fakti/
(29.04.14) Teksts | Atsauksmes iz klaide - 1
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6. pielikums

»ZIB” ,Instagram” kontentanalize

(Dé:[tjerlzs) Patik | Komentari
Februaris
1 (03.02.14) 133 1
2 (03.02.14) 102 0
3 (08.02.14) 165 3
4 (11.02.14) 112 5)
5(12.02.14) 74 0
6 (13.02.14) 108 2
7 (22.02.14) 106 3
8 (22.02.14) 70 0
9 (26.02.14) 175 10
10 (27.02.14) | 101 1
Marts
11 (01.03.14) 41 2
12 (01.03.14) | 164 1
13 (02.03.14) | 138 2
14 (06.03.14) | 172 7
15 (06.03.14) | 115 7
16 (06.03.14) | 215 5
17 (06.03.14) | 180 5
18 (07.03.14) | 193 5
19 (07.03.14) | 132 2
20 (07.03.14) | 134 1
21 (11.03.14) | 132 0
22 (11.03.14) 72 0
23 (12.03.14) | 151 0
24 (13.03.12) | 151 5
25 (14.03.14) | 263 2
26 (14.03.14) | 133 5
27 (15.03.14) | 166 2
28 (15.03.14) | 113 0
29 (15.03.14) 86 0
30 (15.03.14) 80 0
31 (15.03.14) 81 3
32 (18.03.14) | 127 0
33(21.03.14) | 172 5
34 (22.03.14) | 138 0
35(24.03.14) | 171 4
36 (26.03.14) | 196 2
37 (27.03.14) | 164 1
Aprilis
38 (02.04.14) 89 0
39 (02.04.14) | 158 0
40 (05.04.14) | 163 0
41 (06.04.14) | 105 0
42 (06.04.14) 66 4
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43 (07.04.14) | 191 6
44 (08.04.14) | 153 2
45 (09.04.14) | 233 10
46(11.04.14) | 98 0
47(12.04.14) | 184 1
48(14.04.14) | 196 4
49(17.04.14) | 186 6
50(19.04.14) | 83 5
51(22.04.14) | 126 2
52(23.04.14) | 152 3
53(23.04.14) | 121 0
54(24.04.14) | 149 1
55(25.04.14) | 82 5
56(26.04.14) | 122 2
57(27.04.14) | 169 3
58(27.04.14) | 223 1
59(27.04.14) | 163 2
60(28.04.14) | 244 0
61(29.04.14) | 263 5
62(30.04.14) | 90 0




7. pielikums

,,Zagata” ,»Facebook” kontentanalize

leraksts leraksta leraksta leraksta Atgriezeniska saite
(datums) veids meérkis saturs Saite P.af? ub- Kor_n<‘en— Patik
liceSana tari
Februaris
Uz
1 Teksts un L Kampana/ kolektivas
(05.02.14) saite Pardosana akcija iepirkSanas ! 14
lapu
Uz
2 Teksts un Pardotana Kampana/ kolektivas 2 7
(15.02.14) saite akcija iepirkSanas
lapu
Uz
3 Teksts un Pardotana Kampana/ kolektivas 1 3
(17.02.14) saite akcija iepirkSanas
lapu
4 Teksts un . .
(28.02.14) atials Inform&Sana | Aktualitates - 3 46
Marts
5 Teksts un —y :
(06.03.14) attals Inform&sana Jaunumi - 0 27
6 . . Tela .
(06.03.14) Titul-bilde veidogana Aktualitates - 0 38
! Tealft'tsguun Informésana Jaunumi - 2 97
(06.03.14) "
galerija
8 Teksts un
(07.03.14) attélu Informésana Jaunumi - 0 34
e galerija
9 Teksts un —y .
(10.03.14) atils Informésana | Aktualitates - 5 20
10 Teksts un _y .
(11.03.14) attals InforméS$ana | Aktualitates - 0 11
11 Teksts un _ o
(11.03.14) attals Inform&Sana | Aktualitates - 3 16
Uz zimola
12 Teksts un _y . "
(11.03.14) saite InforméSana | Aktualitates | ,,Facebook 1 3
lapu
Uz zimola
13 Teks_t Sun Informé&Sana | Aktualitates | ,,Facebook” 0 11
(20.03.14) saite lapu
Teksts un _
14 _ Tela .
(20.03.14) gztlt;,liljla veidoSana Aktualitates ) 0 26
Uz
15 Teksts un . Kampana/ kolektivas
(24.03.14) saite Pardosana akcija iepirkSanas 3 17
lapu
Uz
16 Teksts un Pardotana Kampana/ kolektivas 0 3
(25.03.14) saite akcija iepirkSanas
lapu
Uz
17 Teksts un 1 Kampana/ kolektivas
PardosSana 1 8
(27.03.14) saite akcija iepirkSanas
lapu
18 Teksts un o Kampana/ Uz
(31.03.14) saite Pardosana akcija —kolektivas 0 3




iepirk§anas
lapu
Aprilis

iy TEkSES UN 1 Informesana | Aktualitates - 15
(02.04.14) attels
(22 52 14) Te;i:_:slsun Informésana | Aktualitates - 12

21 Tekstsun | Aicinajums -
(22.04.14) attals uz darbibu Aktualitates - 3

22 Teksts un . ]
(30.04.14) attals InformeSana Jaunumi - 0
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8. pielikums

»Zagata” ,Draugiem.lv”’ kontentanalize

leraksts | leraksta | leraksta leraksta Saite Komen- LHleteikt
(Datums) veids mérkis saturs tari draugiem”
Februaris
1 Teksts K / Uz kolektivas
att€ls un | Pardosana ampana iepirkSanas 0 4
(05.02.14.) saite akcija lapu
2 Teksts Kampana/ Uz kolektivas
att€ls un | Pardosana bat iepirkSanas 0 3
(15.02.14.) ; akcija
T saite lapu
3 Teksts Pardosana Kampana/ Ulze ki(r)g:;;s i 0 0
(17.02.14.) | un saite akcija p lapu
4 Teksts | Informésa Jaunumi i 0 5
(25.02.14.) | un attels na
5 Teksts | Informesa .
(28.02.14) | un attels na Jaunumi ) 0 4
Marts
6 Attelu . .
(06.03.14.) | galerija PardoSana | Jaunumi - 0 74
/ Attéls | PardoSana | Jaunumi - 0 3
(10.03.14.)
8 Teksts Kampana/ Uz kolektivas
(24.03.14)) attél_s un | PardoSana ak(l:)ija; iepilrk§anﬁs 0 4
T saite apu
9 Teksts Kampana/ Uz kolektivas
(27.03.14) attél_s un | PardoSana ak(f)ijéi iepilrkéanés 0 5
R saite apu
10 Teksts Kampana/ Uz kolektivas
(31.03.14)) att€ls un | Pardosana ak(?i'a; iepirkSanas 0 2
T saite J lapu
Aprilis
1 TeksEs Pardosana | Jaunumi - 0 4
(27.04.14.) | un attels
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9. pielikums

Fokusa grupas diskusija

Kadiem latviesu modes zimoliem sekojat socialajos tiklos un kadus ikdiena
iegadajaties?

Klinta: Socialajos tiklos sekoju latvieSu zimolam ,,Q00Qo0”, kura produkciju ir sanacis
iegadaties.

Elna: Es sekoju un iegadajos ,,Qo0Qo0” un ,,ZIB”.

Sanita: Es nesekoju nevienam konkrétam modes zimolam, bet sekoju ,,Paviljonam” un
»laste Latvia”. Esmu iegadajusies ,,Q00Qo00”, ,,One Wolf”, , BlankBlank” un ,,Riga” parasto
kreklinu.

Jana: Sekoju ,Katya Katya Shehurina”, ,[Ecatus”, ,ZIB”, , Q00Qo00”, ,,One Wolf”,
,wNarciss”, ,Becarousell”, ,Baiba Ladiga”, ,,Anna Ledd”, bet pérku to, kas ir pa kabatai
»Z1B”, ., Q00Q00”, ,,One Wolf” un ,Miesai”.

Karmena: ,,Twitter” sekoju ,,Amoralle” d&] konkursiem, ,,Instagram” sekoju ,,Q00Qo00”,
»<Amoralle”, ,.ZIB”, ,MAREUNROL’s”, bet iegadajos ,,QooQoo”, ,,Amoralle”, ,,ZIB” un
,,Ecattus”.

Santa S.: Sekoju un iegadajos ,,Qo0Qo0” un ,,ZIB”.

Santa V.: Sekoju ,,Amoralle”, ,,Q00Qo00”, ,,wowowo”, ,.BlankBlank”, ,Mammu”, ,,ZIB”.
legadajos ,,wowowo”, ,,ZIB”, ,,Q00Q00”, ,,Amoralle”.

Anna: Ikdiena sekoju Iidzi socialajos tiklos — ,,ZIB”, ,,Amoralle”, ,,Tru Fix”, ,,Q00Qo00”,
,F1*sh you&me”, ,Penelopes taurini”, ,,Eduardo Cattus”, gan jau ir ar1 vél kadi, bet Sie ir tie
kuriem es aktivak sekoju un iegadajos arT ikdiena.

Vai uzskatat, ka misdienas modes zimoliem ir svarigi komunicét ar savu auditoriju
socialajos tiklos?

Sanita: Domaju, ka ja, lai gan pieprasjjums p&c latviesu dizaineru drébém tapat ir diezgan
liels, jo man nacas iet uz tris veikaliem, kuros visos konkrétaja laika, konkréta drébite bija
izpardota un vajadzgja atgriezties péc nedelas. Tomeér atgriezeniska saite vienmér rada lielaku
labvelibu un piesaista plaSaku auditoriju. Domaju, ka tas ir svarigi gan dizaineriem, lai
paplaSinatu savu ‘fanu’ loku, gan uzturétu tiem veseligu vélmi un milestibu pirkt vél un
piesaistit arT jaunus interesentus.

Anna: Ir 21. gadsimts un modes zimoliem ir nepiecieSams sazinaties ar savu auditoriju
socialajos timeklos, jo savadak cilvéki nezin par jauno kolekciju/ apgerbu iznakSanu
piedavajumos, atlaidém un citam lietam. Ir pazistama meitene, Kura, pateicoties tieSi zinai,

,,Facebook” atrada darbu kada no Siem uznémumiem.
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Elina: Piekritu uzskatu, ka §T komunikacija ir neatnemama sastavdala.

Santa V.: Ja, ta es uzzinu par jaunako vigu kolekcijas, ikdienas gaitas, kaut ko aspratigu,
akcijam, pasiem piedavajumiem. VienkarsSi patikami atsvaidzina "laika joslu".

Klinta: Ir svarigi komunicét! Es ta vairak varu uzzinat par jaunakajiem piedavajumiem,
ka arT man veidojas lielaka uzticiba zimolam.

Karmena: Ir svarigi pieradit, ka Sie uzp€mumi ir atverti, pozitivi, cilvécigi un prot
‘piekopt’ pareizu pardoSanas un komunikacijas prasmi. Svarigi redzet, ka zimols neslépjas un
gandriz vienmer to ir viegli sasniegt, ja kas uz sirds.

Jana: Es personigi tada veida uzzinu par jaunakajam kolekcijam, modes tendencém,
modes skatem un atlaidém. Tadel, man $kiet, ka ir jakomunic€ socialajos tiklos.

Kuros socialajos tiklos izvélaties sekot LatvieSu modes Zimoliem?

Klinta: Sekoju ,,Facebook™, jo to visbiezak izmantoju.

Santa V.: Facebook.

Santa S.: Ja, es arl. Vienam zimolam sekoju arT ,,Instagram”, jo vini liek ieksa bezgala
skaistas bildes ar produkciju.

Elina: , Instagram” un ,,Facebook™!

Sanita: ,, Twitter”!

Jana: Ja, es ar1. Un ,,Facebook”.

Karmena: , Twitter”, , Instagram” un ,,Facebook”.

Anna: Ka jau lielaka dala sekoju ,,Facebook”, , Twitter”, ka arT man pienak uz e-pastu
zinas par jaunumiem.

»Draugiem.lv” §im nolilkam neviena nelieto?

Santa S.: Ng, tacu!

(Pargjas: smejas)

Kade] ne?

Santa S.: Skiet, ka ta nav piemérota platforma biznesam, kurs vélas attistities.

Kas jus pamudina sekot Siem zZimoliem socialajos tiklos? Ka zimoliem biitu
jakomunicé, lai tie piesaistitu jiisu uzmanibu?

Santa V.: Patik, ka ir smukas bildes, iedvesmojoSas kolekciju noskanu bildes.
Pamudina sekot, jo uzzinu par akcijam, ir iesp&ja sazinaties ar zimolu caur véstulém - atra e-
atbildes sniegSana. Zimoliem bitu jaturpina komunic@t ar mani, inform€jot par jaunumiem,
vietam, kur iesp€jams iegadaties produktus, Sad tad jaizspeleé kads konkurss, kura var laimét
kadu balvinu. Tapat arT man patik, ka zimoli stasta par aktualam tendencém, kas notiek

pasaulg, $ad tad tas var biit arT kads jauks video vai joks.
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Anna: Tas, ka tadéjadi uzzinu par jaunumiem, jo man nav laika katru dienu zondé&t
vinu majaslapu par jaunajiem piedavajumiem vai atlaidém, vai kaut kadam klientu dienam.

Jana: Es esmu Latvijas modes patriote un censos sekot visiem aktualajiem zimoliem.
Mani piesaista jau tas vien, ka tas ir miisu pasu zZimols. Latvijas modes bizness ir jaattista!

Klinta: Interesanti posti, informacija par jaunumiem. Manu uzmanibu piesaista
interesantas bildes ar jauno kolekciju, ka ar interesanti posti par modi. Loti patik, kada lapa ir
,Q00Q00”.

Elina: Mani pamudina mana interese par tiem. Komunikacija Soreiz nespélé tik lielu
lomu ka mana interese, bet, manuprat, atgriezeniska saikne ir svariga, tas, ka zimoli publiceé
ne tikai aktualitates par sevi, bet iesaista ar1 ta valkatajus.

Karmena: Sekot pamudina konkursi, akcijas, informacija par jaunakajam kolekcijam
un atlaidém. Citur to neuzzinatu, tacu ieliek ,,Twitter” un uzreiz ir skaidrs. Jakomunicé bez
ortografijas klidam, skaista latvieSu valoda bez rupjibam, japiedava pietickami originals
materials un saturs, jabiit daudzpusigiem - bildes, teksti, citati, interesantas lietas.

Vai izvelaties komunicét ar zimoliem socialajos tiklos?

Klinta: Ja mani interes€ vai nomoka kads jautdjums, tad to pie attiecigas zinas
ierakstu komentaros, kur arT man atbild.

Elina: Es to neesmu darjjusi, jo nav bijusi vajadziba.

Karmena: Ja, es ari, pédéja laika to nedaru, jo nav nekas jautajams - bildes
,Instagram” gan laikoju.

Jana: Es nekad neuzdodu jautajumus. Koment&ju kaut ko tikai tad, kad dazreiz
piedalos konkursos.

Santa V.: Ja, viennozimigi izvélos to darft, jo tas ir &rti, atri un ar atdevi.

Anna: Ja, jo dazreiz ta ir atrak un vieglak neka, ja sttitu e-pastu, uz kuru Dievs vien
zina, kad sanemtu atbildi.

Vai jums ir svariga atgriezeniska saite ar Siem zZimoliem?

Klinta: Man ir svarigi, lai uz maniem jautajumiem atbildétu. Kada jéga zimolam tad
pastavét, ja tikai piedava savu produkciju, bet neko sikak par to negrib paskaidrot. Uzskatu,
ka ta ir pilnigi normala komunikacija, ja klientam rodas jautajumi, uz kuriem zimols
nekavgjoties steidzas atbildet, tadéjadi apmierinot gan klientu gan ari veicinot lojalitates
veidoSanos.

Anna: Atgriezeniska saite ir loti svariga, jo tad tu jities novertéts ka klients. Uzslavet
gribas ,,Amoralle”, jo vini ripejs par saviem klientiem. Pieméram, kad pasuti interneta kaut
ko, tev tiek atsttits e-pasts no pardosSanas dalas meitenm ar paldies, ka esi atgriezies pie

vipiem. ,,Tru FiX” puisi ir arT atsaucigi - vipiem majaslapa nav izméru tabulas, uzrakstiju
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,Facebook”, un vini uzreiz atbild&ja, ka lai braucu uz ofisu un pielaikoju, ko sirsnina karo.
Protams ir ar1 bijuSas ne tas labakas pieredzes ar LatvieSu zimoliem.

Sanita: Man nav personiski svarigi nodro§inat atgriezenisko saiti ar Siem zimoliem,
bet domaju, ka viniem ir svarigi to nodro§inat ar mani. Piem&ram, censoties izzinat, kas man
ka pircgjai patik vai nepatik zimola.

Jana: Man nav svariga.

Karmena: Ja, man ir svarigi tas, ka mani "nepalaiz" gar acim.

Santa V.: Ja mani kaut kas interes€ un es vaicaju, tad, ja. Citadi - speciali neskatisos,
vai pedgja laika Sis zimols ko posto vai klus€, kamér tie nav uzbazigi like&share konkursi,
viss miera.

Vai jusu Latvijas modes zimolu patérinu ietekme to aktivitate socialajos tiklos?

Santa V.: Viennozimigi.

Anna: Gan jau, ka ietekmé!

Jana: Ja, jo zimoli publicé savu kolekciju bildes un tad es pasiitu tas interneta. Jo
biezak kaut kas tiek publicéts, jo vairak es izprotu ta zimola stilu un vai tas man piestav vai
patik.

Elina: letekmé, es pat teiktu - loti. Jo aktivaks socialajos tiklos ir zimols, jo
pieprasitaks tas top.

Jana: Ja, jo zimoli publicé savu kolekciju bildes un tad es pasiitu tas interneta. Jo
biezak kaut kas tiek publicets, jo vairak es izprotu ta zimola stilu un vai tas man piestav/patik.

Karmena: Reizés, kad, pieméram, ,,Amoralle” pazino par atlaidém i-veikala vai
,Q00Q00” par jaunu kolekciju - ja, ietekmé, tacu citos laikos mans zimolu patérin$ ir

nesaistits ar to aktivitatem socialajos tiklos.
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10. pielikums

Intervija ar Violetu Rulli

Kadel zimols ,,Zagata” ir izvéléjies sevi komunicét interneta?

Internets sniedz lielaku iesp&u stradat ar klientiem arpus Latvijas un ar tiem. kuri
netiek uz veikalu.

Cik svariga ir §ada veida komunikacija?

Loti svariga, it pasi musdienas, kad cilveki savu dzivi saistijus$i ar internetu.

Vai misdienas zimoliem obligati ir jakomunicé interneta, lai spétu noturéties
tirga?

Ja, ir jakomunicé ar saviem klientiem un japiesaista jauni klienti. Miusdienas
potenciala auditorija visvieglak sasniedzama internetd. Neskaitot protams specifiskas
auditorijas, kuras nelieto internetu.

Kada limeni, jasuprat, ir Latvijas modes zZimoli $aja aspekta?

Manuprat, limenis ir virs vidéja.

Kada ir Jusu, ka Latvijas zZimola, pieredze Saja jautajuma? Vai ir kadas
problémas, priek§rocibas komunicéjot sevi un komunicéjot ar auditoriju?

Pieredze ir laba. Viss atduras pret finansém, jo lielaka komunikacija vai reklama, jo
lielaki ienakumi. Bet arT reklama maksa, tadg€l tas biezi vien visu aprauj un liek atkapties soli
atpakal. Tad maksimali jadara viss tajos tiklos, kur iesp&jams. Ta ar1 biitu probléma. Bet
internets sniedz iesp¢ju atri paradit savas domas un reklamét paveikto.

Jus visvairak komunicéjat , Facebook”. Kadel Sada izvele? Kade] esat
partrauku$i komunicét ,, Draugiem.lv” un , Instagram’? ,, Twitter” vispar nelietojat?

., Draugiem.lv”’ komunicgjam, tikai retak. Visbiezak izv€lamies ,, Facebook”, jo
jaunumi tur rot€ visatrak. Instagaram un ,, Twitter ” neizmantojam, jo jaunumu mums nav

katru dienu, bet $ajos tiklos vajag komunicét regulari, lai sekotaji nepazud.
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