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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Edienu piegades uznémumu Latvija “Foodout” un “Wolt”
atpazistamiba un socialo mediju komunikacijas noveért€§jums”. P&tijuma mérkis ir novertet
uznémumu darbibas socialajos medijos “Facebook™ un “Instagram”, ka arl noskaidrot
uznémumu atpazistamibu auditorija. Teorijas dala tiek apkopota akadémiska literatiira par
komunikaciju, marketingu, marketinga komunikaciju, pakalpojumu marketingu, reklamu,
patérétaju uzvedibu, socialajiem medijiem, socialo mediju marketingu, ka ar1 “Facebook” un
“Instagram”. Darba tiek izmantotas tris metodes- dal&ji struktur€ta intervija, kontentanalize un
interneta aptauja.

Bakalaura darba iegiitie rezultati liecina, ka pardomata marketinga komunikacija

socialajos medijos var attistit uzn€muma darbibu un veicinat ta atpazistamibu auditorija.

Atslegvardi: socialie mediji, marketinga komunikacija, pakalpojumu marketings,

“Foodout”, “Wolt”.



ABSTRACT

The theme of the Bachelor thesis is “Food delivery providers in Latvia “Foodout” and
“Wolt” recognition and social media communication assessment”. Objective of the paper is to
assess the company’s performance on social media “Facebook” and “Instagram” and find the
company’s recognition in the audience. Theoretical part gathers academic literature about
communication, marketing, marketing communication, service marketing, advertising,
consumer behaviour, social media, social media marketing, as well “Facebook” and
“Instagram”. Three methods are used in the work- semi- structured interview, content analysis
and survey.

The results of the Bachelor’s paper show that thoughtful marketing communication in
social media can develop company’s performance and promote its recognition in the

audience.

Key words: social media, marketing communication, service marketing, “Foodout”,

“Wolt”.
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IEVADS

Misdienas €dienu piegade plasi tiek atspogulota arzemju filmas, kur picu un citu atro
&dienu pasttiSana uz majam ir ierasta paradiba. Savukart &dienu piegades uznémumi Latvija ir
saméra jauna koncepcija, kas sniedz iesp&ju pasutit ar piegadi sev velamos &dienus no
dazadiem restoraniem caur viena uznémuma starpniecibu. Uznémumi sava starpa konkur€,
izmantojot dazadas marketinga aktivitates socialajos medijos, cenSoties veidot originalu
saturu un veidot atgriezenisko saiti ar esoSo un potencialo auditoriju. Nozimigi ir
uznémumiem veidot ilgtermina attiecibas ar saviem klientiem, regulari piedavajot dazadas
akcijas un Ipasus piedavajumus.

Katrs veiksmigs uznémums balstas uz pardomatu marketinga stratégiju, kura ieklauj
profesionalu, pardomatu komunikaciju un labu Klientu servisu. Uznémumi spg&j piedavat
dazadas preces, ka ar1 pakalpojumus, kas miisdienas klust 1pasi aktuali. Cilvékiem tiek
piedavati pakalpojumi, lai ekonomé&tu laiku un atvieglotu to ikdienu. Pakalpojumi tiek
piedavati dazadas dzives jomas, sakot no automasSinu remonta pakalpojumiem, beidzot ar
skaistuma kop$anas procediram. Pakalpojumu marketinga piedavajuma vértiba tiek noteikta
pec sniegta pakalpojuma, nevis piedavata produkta. Ta ka Iidz l@muma izdariSanai notiek
izvertéSana, notiek balstiSanas uz iepriek$€jo pieredzi un nepiecieSamibu. Par dazadiem
€dienu piegades pakalpojumiem auditorija sp&j uzzinat dazados veidos, tomér viennozimigi
liela nozime ir to darbibam un komunikacijai socialajos medijos.

Socialajiem medijiem misdienas ir daudzfunkcionala un nozimiga loma. Tie lauj
sabiedribai mijiedarboties un savienoties sava starpa, veidojot saturu, kas ir viegli uztverams.
Pareizi vadits socialo mediju marketings sp& auditorija izveidot vE€lmi péc
produkta/pakalpojuma, ka ar1 likt tiem izvéleties par labu §1 uznémuma piedavajumam.
Uznémumiem ir nepiecieSams veidot pardomatu socialo mediju komunikaciju, nodroSinot
div-virzienu komunikaciju ar savu auditoriju, noskaidrojot tas vajadzibas un vélmes.

Socialo mediju platformas “Facebook” un “Instagram” paslaik ir vienas no
ietekmigakajam vietném?, kas Jauj uznémumiem komunicét ar savu auditoriju, informgjot par
saviem jaunumiem un veidojot atgriezenisko saiti. Konkrétie mediji sniedz iesp&ju
uznémumiem komunic€t ne tikai ar saviem esoSajiem klientiem, bet ar1 piesaistit jaunus,

izmantojot apmaksatu reklamu, palielinot iespgjamibu lielakai auditorijai to ieraudzit.

! Statista (2018). Most popular social networks worldwide as of April 2018, ranked by number of active users (in
millions). Statista. Retrieved in: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/



Lai noskaidrotu &dienu piegades pakalpojumu atpazistamibu Latvija un novértétu to
komunikaciju socialajos medijos, tika izveleti divi paslaik lielakie &dienu piegades uznémi
Latvija “Foodout”? un “Wolt™3, P&c akadémiskas literatiiras analizé$anas un apkoposanas tika
veiktas dalgji strukturétas intervijas ar uznémumu parstavém, veikta uznémumu “Facebook”
un “Instagram” lapu analize, ka ar1 tika noskaidrota €dienu piegadataju atpazistamiba
sabiedriba.

Tika izvirzits sekojoSs bakalaura darba meérkis: Novértet uznémumu darbibas
socialajos medijos “Facebook” un “Instagram”, noskaidrot uzn€mumu atpazistamibu
auditorija.

Darba pétijuma objekts ir €dienu piegades uznémumu Latvija "Foodout" un "Wolt"
darbiba. Savukart pétijuma priekSmets ir uzn@muma atpazistamiba un socialo mediju
“Facebook” un “Instagram” komunikacija.

Ka art tika izvirziti tris petnieciskie jautajumi: 1) Ka &dienu piegades uznémumu
marketinga komunikacijas aktivitates veicina organizacijas izvirzitos mérkus? 2) Kada ir
€dienu piegades uznémumu Latvija “Foodout” un “Wolt” atpazistamiba sabiedriba? 3) Kuram
no &dienu piegades uzne€mumiem ir labak parvalditi socialo mediju profili, nemot véra
sekotaju skaitu un ar tiem veidoto atgriezenisko saiti?

Lai tiktu sasniegts bakalaura darba meérkis un sniegtas atbildes uz izvirzitajiem
pétnieciskajiem jautajumiem, tika izvirziti veicamie darba uzdevumi:

1) Izpetit un apkopot akadémisko literatiiru par komunikaciju,
marketingu, marketinga komunikaciju, pakalpojumu marketingu, reklamu, patérétaju
uzvedibu, socialajiem medijiem, socialo mediju marketingu, ka ari “Facebook” un
“Instagram”;

2) Izpétit un apkopot akadémisko literatliru par pétijuma izmantotajam
metodeém- dalgji strukturéto interviju, interneta aptauju un kontentanalizi,

3) Veikt dalgji strukturétas intervijas ar uznp€mumu “Foodout” un “Wolt”
parstavjiem, kas ir atbildigi par marketinga aktivitatém;

4) Veikt uznémumu socialo mediju “Facebook” un “Instagram” profilu
kontentanalizi;

5) Veikt auditorijas interneta aptauju;

6) Apkopot pétijuma iegiitos datus, analizét tos un veikt secinajumus par

bakalaura darba iegiitajiem rezultatiem.

2 Leta (2017). Edienu piegadatajs «Foodout.lv» plano $ogad sasniegt € 2,19 miljonus apgrozijumu. Tvnet. Sk.
2018. g. 9. maija: http://www.tvnet.lv/financenet/nozares/766422-
edienu_piegadatajs_foodoutlv_plano_sogad_sashiegt 219 miljonus_apgrozijumu

3 Asere, A. (2018). Wolt: Riga mis sagaida atplestam rokam. Dienas Bizness. Sk. 2018. g. 9. maija:
http://www.db.lv/zinas/wolt-riga-mus-sagaida-atplestam-rokam-471711
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Bakalaura darba teorétiska baze tick balstita uz Viestura Renges, Betas Hasletas
(Beth Hasslet), Valérija Praudes, Krisa Fila (Chris Fill), Filipa Kotlera (Philip Kotler), Karla
Mura (Karl Moore), Kristiana Fu¢a (Christian Fuchs), Lindas Kolas (Linda Coles), Maika
Kenta (Mike Kent), Keitijas Aisas (Cathy Ace) u.c teorijam un koncepcijam, kas ir saistitas ar
komunikaciju, marketingu, marketinga komunikaciju, pakalpojumu marketingu, reklamu,
patérétaju uzvedibu, socialajiem medijiem un socialo mediju marketingu.

Bakalaura darba pétijuma metodes: Empiriskaja dala tika izmantotas tris metodes.
Pirma un pati galvena bija dalgji strukturéta intervija ar €dienu piegades uznémumu
“Foodout” un “Wolt” parstavém, lai iegiitu precizus datus par uznémumiem un to darbibu. Tai
skaita, par galvenajam marketinga aktivitatém, socialo mediju darbibam un sasniedzamajiem
mérkiem. Otra metode bija kontentanalize, ar kuras palidzibu tika analiz&ti uzn€mumu socialo
mediju “Facebook” un “Instagram” profilu komunikacija un auditorijas iesaiste. Noslédzosa
metode bija interneta aptauja, ar kuras palidzibu tika sniegts ieskats par &dienu piegades
uznémumu atpazistamibu sabiedriba.

Darba struktiira. Bakalaura darbu var iedalit tris dalas, kuras sastav no piecam
nodalam. Pirma dala ir teortiska dala, kura tiek apkopota un analizéta darba ietvaros
nepieciesama akadémiska literatiira. Otra dala ir metodologija, kura tiek aprakstits pétijuma
dizains un pétijjuma izmantotas metodes. Tresaja dala jeb empirija tiek aprakstiti petijuma

gaita iegitie rezultati un tiek izveidoti secinajumi.



1. KOMUNIKACIJAS BUTIBA

Komunikacija ir savstarpgji atkarigs sutiSanas, sanems$anas un zinu uztverSanas

process. Respektivi, komunikacijas procesa komponenti nedrikst tikt analizéti atseviski:

pastavosas attiecibas starp zinas siititaju, sanéméeju un apkartgjo vidi jaapskata ka vienums.

Komunikacija ir dinamisks un nepartraukts process, kur viens komunikacijas elements pariet

cita.*

Vards “komunicét” vesturiski ir c€lies no varda “kopigs”. Respektivi, komunicgjot

lietas tiek padaritas kopigas- tiek dalitas zinasanas un musu apzina. Komunikacija var tikt

pielietota dazada izmé&ra un kompleksuma sastavos. Ta var paradities starp un ieks individiem,

grupam, organizacijam, socialajam kartam, nacijam, valstim un regioniem visa pasaul€. Laika

un telpas distance starp komunikacijas vienibam arf ir loti svariga.®

Komunikacijas elementi ir:

Komunikators ir cilvéks, kur$ virza informaciju un var bt informacijas avots.
Kodesana ir komunikatora ideju, domu parvérsana sistematizéta kopuma.
Zinojums ir kod@Sanas procesa rezultats, kas var but gan verbals, gan
neverbals.

Komunikacijas lidzekli ir zinojuma nesgji. Komunikacija var biit rakstiska vai
mutiska.

Sanémejs un dekodésana. “Dekod@Sana” ir apzZim&ums sanéméeja domasanas
procesu apzimé&Sanai; interpretacija rodas balstoties uz sanéméja pieredzi,
personibas 1pasibam, uzskatu sist€mu, zinaSanam un citiem aspektiem.
Atgriezeniska saite ir komunikatoram adres€ta sanémg€ja reakcija uz sanemto
zinojumu. Tiek sanemta informacija par to, ka ir uztverta nodota informacija.
Traucéjumi jeb “troksnis” ir dazada veida sagrozijumi, kas var rasties jebkura

komunikacijas elementa (sk. 1. att.).5

4 Dunn, D. A., Goodnight, L. J. (2016). Communication. Routledge Ltd. P. 3.-4. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781315506371

5 Rosengren,

K. E. (1999). Communication. Sage Publications Ltd. P. 1. Retrieved from:

https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781446264621
® Renge, V. (2003). Organizaciju psihologija. Riga: Kamene. 50. Ipp.
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1. att. Komunikacijas process

Komunikacijas specialists Alberts S¢eflens (Albert Scheflen) uzskata komunikaciju
par organizetu, standartiz€tu kulturali veidotu uzvedibu sist€mu, kas sastada, regul€ un padara
iespgjamas cilvéku attiecibas. Papildus Sai definicijai japiebilst, ka, pirmkart, komunikacija ir
dalita aktivitate, kas padara iespgjamu cilveéku attiecibas nodibinat un uzturét. Ta ir dalita, jo
ieklauj dalito laiku, telpu, interakciju un aktivitates. Otrkart, komunikacija art ir multimodala:
komunikacija paradas verbali un neverbali. TreSkart, komunikacija ir strukturéta; ta nav
neapzinati veidota, bet ir mérktieciga. Komunikacijas galvenais mérkis ir nodibinat cilvéku
attiecibas. Ceturtkart, komunikacija un tas normas dazadas kultiiras var atskirties, tomer ta ir
standartizéta, jo galvenajiem komunikacijas simboliem ir sociali dalitas nozimes.’

Komunikacija darbojas piecos specifiskos veidos:

- Komunikacija veido un uztur miisu apzinu vai identitati.
- Komunikacija palidz izveidot kopienas.

- Komunikacija veido un saglaba attiecibas.

- lespgja ietekmeét citu cilveku.

- Komunikacija nodod un veido informaciju.®

Ta ka komunikacija ir cilvéku savstarp&jo attiecibu pamats, no tas attistas dazadas
darbibas un koncepti. Viens no procesiem, kas ir balstits uz komunikaciju ar uznémuma
klientiem, izprotot to v€lmes un pieprasjumu, ir marketings. Ta butiba tiks izklastita

nakamaja nodala.

7 Haslett, B. (2013). Communication.  Routledge Ltd. P. 4.-5. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781315060231
8 Dunn, D. A., Goodnight, L. J. (2016). Communication. P. 10.-11.
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2. MARKETINGA BUTIBA

Marketings ir vadibas process, kas ir atbildigs par klientu prasibu identific€Sanu, tas

paredzot un apmierinot kompanijai izdeviga veida. Marketings ir koncepcijas planoSana un

istenoSana, cenu noteikSana, ideju, precu un pakalpojumu veicinasana un izplatiSana, lai raditu

mainu, kas apmierinatu individu un organizatoriskus mérkus.® Marketings balstas uz

patérétaju suverenitates principu, kas gadu laika ir attistijies vadibas disciplina.*®

Marketings biezi tiek aplikots ka:

Socials process: Makro Itmeni marketings tiek apliikots ka socials process, ar
kura palidzibu individi un grupas iegiist to, ko tiem vajag un vélas, veidojot
vertibas un daloties ar tam.

Nodalita sistema: Marketings tiek apliikots ka process, kas darbojas brivaja tirga
vai jauktaja ekonomika; attistas nodalita sist€éma, kas veicina darfjumus, kuru
rezultata notiek apmaina un paterins.

Funkcionala vadibas zona: Marketings tiek aplikots ka funkcionala vadibas
zona, parasti atrodoties organizacija konkréta vieta, kas izmanto dazadas
tehnikas, piemé&ram, reklamu, sabiedriskas attiecibas un pardosanas veicinasanu,
lai sasniegtu konkr&tus mérkus.

Visparéja uznéméjdarbibas filozofija: Daudzas veiksmigas firmas redz
marketingu ka sava biznesa pamatprincipu. Marketings tiek apliikots nevis ka
atseviSka funkcija, bet ka uz pelnu orient€ta biznesa pieeja. Visas organizacijas
centrala misija tiek uzskatita ka klientu prasibu apmierinaSana, kas nes pelnu.
Merkésanas sistéma: Marketings tiek apliikots ka primara vadibas funkcija, kas
organiz€ visas organizacijas aktivitates, lai pate€rétaju pirktsp€ju parverstu

efektiva pieprasijuma.’t

Marketings ka sociala darbiba ir virzits uz cilvéku vajadzibu, v€lmju, pieprasijuma

apmierinasanu ar precu un pakalpojumu izveides un mainas palidzibu. Marketings ka vadibas

darbiba ieklauj mérka tirgus noteikSanu, pirc€ju piesaistiSanas, apkalpoSanas un noturéSanas

garantiju, izstradajot, izplatot un virzot preces un pakalpojumus izvélétaja mérka tirgd.'?

Marketings balstas uz pien€mumu, ka klients ir svarigaka persona organizacija. Marketings ka

9  Lancaster,

G., Reynolds, P. (2013). Marketing. Routledge. P.5. Retrieved from:

https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780080496443

10 Turpat. 1. Ipp.

11 Turpat. 4. Ipp.

12 Praude, V. (2011). Marketings. 1.dala. Teorija un prakse. Riga: Burtene. 25.1pp.
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organizacijas filozofija un darbiba ir piemérojama gandriz visiem organizacijas tipiem, vai tas
ir prieks pelnas gliSanas vai ng.™

Marketings veicina uzn@muma attistibu. Tas sakas pirms rodas produkts, izprotot
cilveku velmes un iesp&jamas uznémuma darbibas. Marketings nosaka, ka sabiedribai padarit
pieejamu produktu/pakalpojumu, kadu cenu par to noteikt, ka izplatit un veicinat uznémuma
piedavajumus tirgli. Tas arT laika gaita parrauga rezultatus un uzlabo piedavajumu.
Marketings nav Istermina pardo$anas méginajumi, bet ilgtermina ieguldijums.*

Marketingam ir divi mérki. Pirmais meérkis ir piesaistit jaunus klientus, izcelot
produkta vai pakalpojuma potencialo vértibu, ko tas sp&j sniegt patérétajiem. Klientu piesaiste
ir aktivs process, uznémumam klients ir japarliecina. Otrais marketinga mérkis ir klientu
saglabasana, nepartraukti apmierinot un parspgjot klientu apmierinatibu ar produktu.

DzZeroms MakKkartnijs (Jerome McCarthy) klasificgja dazadas marketinga aktivitates
getru veidu marketinga kombinacijas.!® Tie ir marketinga pamatelementi, kurus apzimé ka
“4p”:

e prece (product);

e cena (price);

e vieta (place);

e veicinasana (promotion).t’

Nemot véra marketinga apjomu, sarezgitibu un bagatibu, Sie 4P vairs nav vienigie
pamatelementi. Lai atspogulotu visaptvero$a marketinga koncepcijas realitati, izcelas vél citi
sekojosi elementi: cilveki (people), procesi (processes), programmas (programs) un sniegums
(performance).!® Marketinga vadiSana saistas ar ta pamatelementu kombin&$anu, nemot véra
uznémuma mérki, izveléto strat€giju ta sasniegSanai, mérka pircgja raksturlielumus un
uzvedibu. Ar pamatelementu jeb kompleksu palidzibu uzp€mums iedarbojas uz esoSo un
potencialo pircgju, cenSoties izveidot un noturét ilglaicigu komunikaciju, lai
veidotu/palielinatu sava produkta pieprastjumu.'®

Izprotot un iedzilinoties klientu vélmes, var tikt veidoti produkti, kas tas apmierina.
Lai veicinatu uznémuma produkcijas vai piedavato pakalpojumu noietu, ir nepiecieSama
komunikacija ar klientiem, lai izsauktu auditorijas reakciju. To var sasniegt ar marketinga

komunikacijas starpniecibu.

13 Lancaster, G., Reynolds, P. (2013). Marketing. P.2.

14 Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava. 13.-14. Ipp.

15 Moore, K., Pareek, N. (2006). Marketing: The Basics. Routledge. P.9. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780203967515

16 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management. 14th edition. Prentice Hall. P. 25.

7 Niedritis, J.,E. (2008). Marketings. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 28.-29. Ipp.

18 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management. 14th edition. P. 25.

19 Niedritis, J.,E. (2008). Marketings. 28.1pp.
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2.1. Marketinga komunikacija

Marketings ir starpnieks starp klientu un uznémumu. Marketinga departaments censas
padzilinati izprast klientu, lai izstradatu produktu vai pakalpojumu, ko klients vélesies. Kad
informacija tiek apkopota, ta tiek nodota uzn@mumam, kas savukart rada produktu, atbilstosi
specifikacijai. Kad produkts ir izveidots, marketinga departaments ir atbildigs par
komunicg$anu ar klientu par produkta labumu, un noradit, ka vinu produkts atSkiras no
konkurentu.?® Marketinga komunikacija var tikt izmantota, lai savienotos ar dazada veida
auditorijam veida, kas atbilstu auditoriju vajadzibam. Biitiskakais marketinga komunikacijas
mérkis ir izsaukt auditorijas reakciju (pirkuma/pakalpojuma izdariSana; klientu apkalpoSanas
liniju izmanto$ana u.c.).?

Koncepcija ka apmaina ir centrala misu izpratnei par marketingu. Lai apmaina
notiktu, ir nepiecieSamas divas vai vairakas puses, kur katra no tam var piedavat kaut ko
vertigu otrai pusei, un kuras ir gatavas brivi ieklauties apmainas procesa, darjjuma.
Lielakoties ir divas galvenas apmainas formas: darjjuma un sadarbibas apmainas. Darfjuma
(vai tirgus) apmainas notiek neatkarigi no iepriek$€jas vai turpmakas apmainas. Tam ir
istermina orientacija un galvenokart ir savu intereSu motivéta. Pret&ji Sai, sadarbibas
apmainam ir ilgtermina orientacija un attistas starp pusém, kuras v€las izveidot un uzturét
ilgtermina atbalstoSas attiecibas. Ta ka apmainas klst biezakas, attiecibu intensitate klaist
stipraka, tap&c fokuss vairs nav uz produktu vai ta cenu apmainas laika, bet uz pasam
attiectbam.?

Apmainas process ir izstradats un parvaldits:

- pétot klientu/ieinteres€to personu vajadzibas;

- 1identific€Sanu, atlasiSanu un mérkeSanu uz konkrétu klientu/ieinteres€to personu
grupam, kuram ir Iidzigas 1paSibas, tai skaita vajadzibas un vélmes;

- attistot piedavajumu, kas apmierinatu identificétas vajadzibas par piepemamu
cenu;

- nodroSinot mérkauditorijas informéSanu par piedavajuma esamibu. Konkurences
vai citu SkérSlu gadijumos, kas trauc€ pozitivai klienta darbibai, pieméram,
motivacijas trikumam vai parliecibai, tiek izstradata reklamas programma un
izmantota, lai komunic&tu ar mérkauditoriju.?

Marketinga komunikacijas pamata limenis jeb “veicinasana” tiek izmantots, lai

komunicétu mérkauditorijai organizacijas piedavatos elementus. Sis piedavajums var

20 Moore, K., Pareek, N. (2006). Marketing: The Basics. P.8.

2L Fill, C., Turnbull, S. (2016). Marketing Communications. United Kingdom: Pearson Education M.U.A. P. 13.
Retrieved from: https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781292093833

22 Turpat. 8.-9. Ipp.

ZFill, C., Turnbull, S. (2016). Marketing Communications. P. 9.
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attiekties uz produktu, pakalpojumu vai pasu organizaciju, tai veidojot savu reputaciju.
Papildus “planotajiem” notikumiem pastav ar1 auditorijas marketinga komunikacijas pieredze,
kas balstas uz produkta izmantoSanu (cik garS§igs bija saldéjums?) un pakalpojumu patérinu
(cik labs serviss bija viesnica?). NO neplanotam vai neparedzé€tam ar zimolu saistitam
pieredzeém ari veidojas komunikacija (negadijumi). Sis marketinga komunikacijas dimensijas
ir att€lotas 2.1. att€la (sk. 2.1. att). Tas palidz demonstrét marketinga komunikacijas
daudzveidibu un sarezgitumu auditorijas iesaisté ar zimolu.?* Biittba marketinga komunikacija
ietver tris elementus: instrumentu kopumu, medijus un zinojumus. Pieci tipiskakie instrumenti
ir reklama, pardoSanas veicinaSana, personiga pardoSana, tieSais marketings un sabiedriskas

attiecibas.?

Planota marketinga Uz pieredzes balstita

pakalpojuma
komunikacija

komunikacija

Auditorijas

| pieredze

Uz pieredzes balstita Neplanota marketinga

produkta komunikacija
komunikacija / \

2.1.att. Marketinga komunikacijas jomas

Ar marketinga komunikacijas palidzibu var attistit ne tikai uznémuma darbibu, bet ar1
ta sniegtos pakalpojumus. Radot veértibas un nostiprinot ilgstoSas attiecibas ar saviem

klientiem, tiek uzturéts pakalpojumu marketings.

2.2. Pakalpojumu marketings

Pakalpojumu marketings ka akadeémisks termins ir atri attistijies pédéjo divdesmit
gadu laika. Tas ir nostabiliz€jies ka lauks ar specifiskam vajadzibam un raksturigam
pazimém.?® Pakalpojumu bizness ir tads, kur piedavajuma vértiba pircgjam vairak tiek
noteikta péc sniegta pakalpojuma neka piedavata produkta.?’

Pakalpojumiem ir Cetras galvenas atskiribas pazimes:

24 Turpat, 11. Ipp.

25 Braines, P., Fill, C., Page, K. (2013). Marketing Communications. United Kingdom: Oxford University Press.
P. 277.

% Hogg, G., Gabbott, M. (2014). Service Industries Marketing. New York: Routledge Ltd. P. 1. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781315037042

27 Gilmore, A. (2003). Service Marketing and Management. Sage Publiciations Ltd. P. 4. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781412932165
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- Nemateriala vértiba. S1 ir visvienkarsaka atskiriba starp precém un
pakalpojumiem. Atskiriba no taustamam precém, pakalpojumus parasti nevar
redz&t, garsot, sajust vai dzirdet pirms pateérésanas briza.

- Neatdalamiba. Preces no sakuma tiek razotas, tad uzglabatas un péc tam
pardotas un patérétas, pakalpojumi sakuma tiek pardoti, tad razoti un pateréti
vienlaicigi.

- Mainigums. Neizb&gamas sekas no vienlaicigas razoSanas un patéréSanas ir
pakalpojumu sniegSanas mainigums. Pakalpojuma kvalitate var atSkirties no ta,
kur§ pakalpojumu nodroSina, ka arT kad un ka tas tiek paveikts.

- Bojajumi. Pakalpojumus nevar uzglabat vélakai pardosanai vai izmanto$anai.
Respektivi, ja razotsp€ja ieveérojami parsniedz pieprasijumu, $T pakalpojuma
ienémumi/ vértiba ir zudusi.?8

Pakalpojumu marketings ir balstits uz marketinga pamata konceptiem. Gadu gaita
attistiba pakalpojuma marketinga konceptiem ir attistijusies saskana ar uz klientiem orientétu
filozofiju. Marketinga orientacija klientu uzskata par pamatu organizacijas mé&rkim un
aktivitatei. Pakalpojumu marketings ietver uz klientiem orientétu filozofiju, koncentr&joties uz
Klientiem un kapinot to apmierinatibu konkurétsp&jigu piedavajumu konteksta, vienlaicigi
esot ka pelnu nesosa organizacija.?®

Pakalpojumu organizacijas piekopj ilgtermina attiecibas ar klientiem tris galveno
iemeslu d€l. Pirmkart, attiecibas ar klientiem ir uz tirgu balstitas veértibas. [lgtermina attiecibas
palielina klientu bazes veértibu, ka ari citus finansiali méramus sniegumus. Otrkart, ilgstoSas
attiecibas starp organizaciju un tas klientiem ietver augstas likmes klientu saglabasana.
TreSkart, klienti izrada labve€ligu ricibu, ka piemé&ram, palielinot servisa izmantoSanu,
maksdjot cenu prémijas un citas. Tomér ilgtermina attiecibas ir japarvalda, lai tas biitu
izdevigas gan organizacijai, gan tas klientiem. Ta ka klienti paliek ilgstoSi ar pakalpojuma
organizaciju, dazkart tie sagaida atlaides vai labaku apkalpoSanu- kas palielina izmaksas, lai
tos apkalpotu un mazinatu savstarp&jas robezas.*

Pakalpojums akcenté nematerialu resursu apmainu starp klientu un uzpémumu, kas
noved pie vértibu un attiecibu lidzveidosanas. Lielakoties pakalpojumu industrijas ir
konkuretsp€jigas un klienti var parslégties starp alternativiem pakalpojumu sniedzgjiem,

meklgjot vertibas vai lietderibu. Klienti iegiist vértibu no buSanas ilgtermina attiecibas, jo

28 Mudie, P., Pirrie, A. (2012). Services Marketing Management. UK: Routledge Ltd. P. 3.- 5. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780080493060

2 Gilmore, A. (2003). Service Marketing and Management. P. 6.

% Rust, R. T., Huang, M-H. (2014). Handbook of Service Marketing Research. Edward Elgar M.U.A. P. 11.
Retrieved from: https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780857938855
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organizacija macas ka nepartraukti nodrosinat pielagotu pakalpojumu, kas sakrit ar klienta
vajadzibam, ienesigumu ekonomika, socialus un psihologiskus labumus. 3!

Viens no pamata instrumentiem, lai attistitu veiksmigu marketingu ir reklama. Kaut
ar1 lielakoties vienmér ta ir apmaksata, reklama nodroSina pakalpojuma veicinasanu,

atpazistamibu un auditorijai rada iesp&jamo v€lmi to iegadaties.

2.3. Reklamas nozime

Reklamas izcelSanas sakums ir mekl&jams jau agrino civilizaciju laika. Piem@ram,
sienu zim&jumi var tikt uzskatiti ka izpausme senai reklamas formai. Reklamas tiek pamatotas
ar sanemto vai pastiprinato informaciju, prieka sajiitu, komfortu vai motivaciju un vispargjo
piepildijuma sajutu, ko reklama var nodroSinat. Dazas reklamas var veidot riebumu vai
nokaitinat, kamer lielaka dala Skietami nepamaniti parklajas mums pari, tas joprojam veido
miusu pasauli. Reklama palidz virzit ekonomiku, nodrosSinat darba vietas, izplata naudu un
veicina izaugsmi. Ta sp€j sabiedribu atbalstit ar1 citos veidos, caur kulttiras, veselibas un
izglitibas programmam.>?

Dzefs Ricards un Katrina Kurane (Jef Richards, Catherine Curran) piedava reklamas
definiciju: “Reklama ir identificeta avota apmaksata, starpnieciska forma, kas veidota, lai
parliecinatu uztvérdju veikt darbibu tagad vai nakotng.”® Savukart bijusais Coca-Cola
viceprezidents Serdzio Zimans (Sergio Zyman) defingja reklamu: “Reklama ir daudz vairak
neka televizijas klipi- ta ietver brendingu (zimola izveidi), iepakojumu, runas personas,
sponsor&$anu, publicitati, pateérétaju servisu, veidu, ka jus izturaties pret saviem darbiniekiem,
un pat veidu, ka jlisu sekretare atbild pa talruni.”3

Reklamas industrija ir iesaistita plasa aktivitaSu diapazona sakot no veicinaSanas,
publicitates un finansém, beidzot ar planoSanu, izp&ti un radoSumu. Valstis ar augsti attistitu
industrialo un tehnologisko limeni, apdzivotam ar sabiedribu, kam ir vid&ji dzives standarti,
biezi vien ir ar piesatinatas ar reklamu. Reklama ir bitisks aspekts patérétaju kultra;

iezim@jot cilvéku identitates un sabiedribas izjiitu- k3 m&s redzam sevi un citus.®* Reklama

tiek izplatita caur medijiem un var but printétas reklamas (Zurnals, laikraksts, vai ara

31 Rust, R. T., Huang, M-H. (2014). Handbook of Service Marketing Research. P. 13.

%2 Fill, C., Hughes, G., De Francesco, S. (2013). Advertising. England: Pearson Education M.U.A. P. 4.
Retrieved from: https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780273760917

3 Turpat. 17. Ipp.

34 Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z. 26. lpp.

% Wharton, C.  (2014).  Advertising. Routledge  Ltd. P. 1. Retrieved  from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780203393147
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reklama), radio vai televizijas reklama, vai digitalas reklamas (kas ir statiskas vai uz video
pamata) forma. Katrs reklamas tips ir piemérots dazadiem marketinga mérkiem.%

Reklamas merkis nav aprakstit produktu detalas, bet gan pardot risinajumu vai vélmi.
Sakotngji reklama cilvékiem liek apzinaties produkta vai pakalpojuma esamibu, dazreiz rada
ar to saistitas zinasanas, retak liek dot noteiktam produktam priekSroku, vél retak liek

cilvekam to iegadaties vai izmantot.3’

Reklamas misija var bit: informét, parliecinat,
atgadinat vai veicinat pirkuma l@mumu. Reklamas vestijumam ir jaatklaj zimola atSkiriba no
konkurentiem, izmantojot att€lus un vardus. Mediji ir jaizvélas nemot véra to sp&ju sasniegt
mérkauditoriju un ievérojot izmaksas.>®

Klientu iesaisti izmanto, lai izskaidrotu cilvéku un zimolu savstarp&jas attiecibas. Lai
veidotos iesaiste, vispirms ir jabut izteiktai vai ar zemu apstrades ltmeni uzmanibai. Var
uzskatit, ka iesaiste sastav no diviem galvenajiem komponentiem- intelektualo un emocionalo
elementu. Intelektualais elements ir ieinteres€ts auditorijas iesaisté ar zimolu, pamatojoties uz
racionalu un funkcionalu informacijas apstradi. Emocionalais elements nosaka auditorijas
iesaisti un sevis pielagosanu zimola vertibam, pamatojoties uz emocionalu un ekspresivu
informaciju.®

Reklamai ir nepiecieSams veidot emocionalo aspektu starp cilvékiem un reklamé&to
objektu, jo ta rodas personificéta komunikacija. Tomer ta ka auditorijas l@mums iegadaties
konkréto produktu vai pakalpojumu nerodas vienigi no precizas reklamas izveides, péc

autores domam ir svarigi analiz&t patérétaju uzvedibu.

2.4. Pateretaju uzvediba

Marketinga teorijas pamatprincips ir tads, ka dienas laika cilveki instinktivi cenSas
apmierinat savas pamatvajadzibas. Vajadzibas var tikt klasific€tas tris grupas: fizikas, socialas
vai individualas. Fiziskas vajadzibas ieklauj €dienu, pajumti un droSibu. Socialas vajadzibas
ieklauj v@lmi péc sabiedribas vai pienemsSanu grupa. PaSizpausme un vélme péc zinasanam ir
individualo vajadzibu veidi. Lai apmierinatu §is vajadzibas, cilvékiem ir japatéré. Lai gan
veélme apmierinat esoSas vajadzibas ir instinktiva, izvelétie priekSmeti vai darbibas nav
motiveti ar kermeniskiem impulsiem. Gluzi pretgji, personas izvéles jeb vélmes ir ietekmétas

ar kultiiras un personigo pieredzi.*°

% Einstein, M. (2017). Advertising. New York: Oxford University Press. P. 22. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780190625900

37 Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z.. 20. lpp.

38 Kotlers, F. (2007). Marketings no A lidz Z.. 23. 1pp.

39 Fill, C., Hughes, G., De Francesco, S. (2013). Advertising. P. 21.

40 Moore, K., Pareek, N. (2006). Marketing: The Basics. P.10.
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Valérijs Praude norada, ka “Patérétaja riciba, no marketinga viedokla, ir produktu
izvéles, pirk3anas un patérina process, lai apmierinatu savas vélmes un vajadzibas”.*!

P&c vajadzibas rasanas patéretajs sak iek$€jo mekleésanu, prata atsaucot produktus, kas
varétu to apmierinat. Biezi vien individi atceras, ka vajadziba tika apmierinata ieprieks. Ja
pieredze ar konkréto izv€le€to zimolu ir bijusi pozitiva, tad paterétajs atkartos pirkuma
lémumu, un informacijas mekl€Sana beigsies. Ja ieprieks€jais pirkums neapmierindja vai
patérétajs vélas pameginat kaut ko citu, var sakties vél sarezgitaka ieksgja meklesana.*?

Sekojot ieks€jai mekleSanai, patérétajs veic mentalu izveli attieciba uz argjo
mekleSanu. Kad klientam ir pietickami daudz ieksgjas informacijas, vin§ dodas uz nakamo
soli attieciba uz izvéles veikSanu: izvertgjot alternativas. Paterétajs, kur§ nav parliecinats par
zimola pirkumu, uzsakt aréjo mekleésanu. Informacija tiek iegiita no dazadiem avotiem, tai
skaita draugiem, radiniekiem, ekspertiem, gramatam, reklamam, interneta, socialajiem
medijiem un citiem. Laiks, ko patérétajs velta argjai meklesanai ir atkarigs no tris faktoriem:
prasmes, motivacijas un mekl&$anas ieguvumu izmaksam.*?

Efektiva marketinga komunikacija iespaido patérétaja atticksmi. Atticksme ir gariga
nostaja pret t€mu, personu vai notikumu, kas ietekme individa emocijas, uztveri, macisanas
procesu un sekojoSo uzvedibu. Attieksme var radit pirkSanas 1@mumu. Patérétajam esot ar
pozitivu attieksmi pret zimolu, veido lielaku iesp&jamibu to iegadaties. Individs, kam patik
konkréta reklama biis vairak nosvérts iegadaties produktu.** Attieksme atspogulo individa
personigas vértibas.*® Ja attieksme ir pastaviga un nemainiga, ta raksturo patérétaja lojalitati
noteiktam zimolam vai produktam.*®

Vertibas ir stingri noteikta ticiba par dazadam t€mam vai konceptiem. Veértibas veido
attieksmi un noved pie sprieduma, kas rada personiskas darbibas. Laika gaita vértibas var
mainities, tomér lielakoties tas veidojas bérniba. Pateérétaju izvéles veikSanas procesa gan
attieksme, gan vértibas veic ietekmi.*’

Paterétajiem ir 1islaiciga un ilglaiciga atmina, kur Tislaiciga atmina informacija
uzglabajas vien daZas sekundes. Atkartota zina var izraisit individam lielaku iesp&jamibu to

atcerdties, jo zina tiks parstradata ilglaiciga atmina.*® Tslaicigas atminas veidoSanas procesa

41 Praude, V. (2011). Marketings. 1.dala. Teorija un prakse. 188. Ipp.

4 Clow, K. E., Baack, D. (2016). Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications. 7th
Edition. Pearson Education. P. 76.

43 Turpat, 77. Ipp.

4 Turpat. 79. Ipp.

4 Turpat. P. 81. Ipp.

% Praude, V. (2011). Marketings. 1.dala. Teorija un prakse. 219. Ipp.

47 Clow, K. E., Baack, D. (2016). Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications. 7th
Edition. P. 81.-82.

4 Turpat, 84. Ipp.
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produktu vai zimolu. Lidz ar to marketinga darbiba javirza ta, lai patérétajiem par
produktu/zimolu rastos precizas un konkrgtas asociacijas.*®

Lielakoties persona vispirms veido izpratni par ideju vai objektu. Marketinga §1s idejas
fokus@jas uz preces vai servisa ieguvumiem. Savukart idejas par produktu rodas no reklamas
noskatiSanas vai izlasiSanas. Citas domas var rezultéties no informacijas iespaidoSanas no
citiem avotiem, pieméram, interneta, socialajiem medijiem vai drauga viedokla. Laika gaita
§1s idejas kliist par patérétaja ticibu par konkréto produktu.>

Veids, ka labak izprast to, ka cilvéki izdara savas izv€les, ir saprast “melnas kastes”
koncepciju. Var izmeérit ieguldijumu, pieméram, reklamas skatijumu skaitu, un izmeérit
rezultatus (vai produkts ir nopirkts), bet visu, kas liek vienam stimulam parversties cita
reakcija ir paslépts cilvéka prata- it ka ta biitu melna kaste, kur visi [émumu pienemsanas
procesi ir apslepti (sk. 2.3.1. att.).>*
MAINIGIE

IEGULDIJUMS REZULTATI
Sis var tikt Melnas .k.astes Sis var tikt
o konecepeija, kur .
izméritsun =~ |—— .. . p| 1zméritsun
kontroléts nelzmeramie mafnigle kontrolé&ts

ietekmé ieguldijumu, lai
izveidotu rezultatus
(Reklama) (Pirkums)
(Individualais
potencialais klients)

2.3.1. att. “Melnas kastes” modelis

Marketingam un visiem procesiem, kas balstas uz marketingu, ir liela nozime
uznémuma veiksmigai darbibai. Svarigi ir 1zzinat savu esoSo un potencialo klientu vélmes.
Tas piepildot un virzot uzp@émuma pievienotas vértibas, var rasties ilgtermina attiecibas.
Savukart uzn€muma komunicétajam idejam ir jabiit saistoSam, lai auditorija tas varétu uztvert.
Ka art socialajiem medijiem ir liela nozime musdienu komunikacija. Tie palidz uzp€mumiem
attistit veiksmigu marketinga komunikaciju, ka arT veido patérétaju uzvedibu. Nakamaja

nodala tiks izskaidrota socialo mediju bitiba.

4 Praude, V. (2011). Marketings. 1.dala. Teorija un prakse. 216. Ipp.

% Clow, K. E., Baack, D. (2016). Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications. 7th
Edition. P. 80.

51 Ace, C. (2012). Successful Marketing Communications. Routledge Ltd. P. 10. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780080498331
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3. SOCIALIE MEDLJI

Socialie mediji ir timekla pakalpojumi, kas atlauyj individiem, kopienam un
organizacijam sadarboties, savienoties, mijiedarboties un veidot kopienu, laujot viniem
izstradat, parveidot, modific€t, dalities un sadarboties ar lietotaju raditu saturu, kas ir viegli
pieejams.®? P&dgjos desmit gados socialie mediji ir kluvusi par neatnemamu ikdienas
sastavdalu, ar lielu ekonomisko, politisko un sabiedrisko ietekmi.>®

Andreas Kaplans un Mihaels Henleins (Andreas Kaplan, Michael Haenlein) defingja
socialos medijus ka: “Grupa interneta lietojumprogrammu, kas balstas uz timekla 2.0
ideologisko un tehnologisko pamatu, un kas atlauj radit un apmainities ar lietotaja raditu
saturu.”®*

Termini “socialic mediji” un “timeklis 2.0” pédgjos gados ir kluvusi populari,
aprakstot Globala timekla (Wold Wide Web, www) aplikaciju tipus. Terminu “timeklis 2.0”
ieviesa Tims Oreilijs (Tim O’Reilly) 2005. gada.>® Timekla 2.0 tehnologijas deva iesp&ju un
iedroSinaja dazadas socialas aktivitates, kas nebija tik ievérojamas ar timekli 1.0. Timeklis 2.0
tika izveidots, lai realiz&tu interneta interaktivos un sadarbibas potencialus ar inovacijam ka
blogi, socialo tiklu vietnes, viki vietném, atzim&Sanu un daliSanos, uzsverot socialo
interakciju, radoSumu, zinasanu apmainu jaunieSu vida. Tas arf lauj vairakiem lietotajiem
kopigi veidot un nepartraukti parveidot multimodalu saturu (rakstitu tekstu, fotoattélus, video,
skanas un citus).*

2013. gada Tims Grahls (Tim Grahl) identificgja seSus socialo mediju pielietosanu
tipus:
socialie tikli;
informacijas saglabasana;
socialas zinas;
mediju apmaina;

mikroblogi;

© g k~ w e

blogi un forumi.®’
Tradicionalie mediji, pieméram, radio, laikraksti vai televizija piekopj vienvirziena

komunikaciju ar ierobeZzotu darbibu sasniegSana un izmantoSana. Lai gan auditorija var

2 Sloan, L., Quan-Haase, A. (2017). The SAGE Handbook of Social Media Research Methods. Sage
Publications. P. 17. Retrieved from: https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781473987210
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mijiedarboties (div-virzienu komunikacija) ar Siem kanaliem, it ipasi radio, kvalitate un
biezums s$ada veida komunikacijai ir loti ierobezots. Turpretim interneta socialie mediji
piedava dazada veida komunikaciju ar tillitgjas ricibas un pastavibas funkcijam.*® No zimola
viedokla socialo mediju platformas dod iesp&ju savienoties ar klientiem istaja laika un
noskaidrot, ko vini vélas, doma vai jiit jebkura bridi, kas tos padara par lielisku riku, ko
izmantot katrai kompanijai.>®
Ieguvumi no socialo mediju lietosanas:
- to izmantoSana ir bezmaksas;
- irliela auditorija;
- vel viens komunikacijas instruments, ko izmantot papildus tradicionalajam
metodém;
- viegli var savienoties ar saviem klientiem;
- citiem ir redzama uznémuma klatbiitne timeklT;
- atras atbildes sanemsana.®°
Misdienas socialo mediju platformas, ka, pieméram, “Facebook™ un “Instagram” ir
vieni no lielakajiem un straujak augoSajiem reklamas finans€tajiem mediju uzn€mumiem visa
pasaulg. Sis platformas veido ari savstarpgjas sakaribas, protokolus, datubazes un algoritmus,
kas veido un optimizé lietotaju darbibu komercialiem mérkiem.5!
Lai socialo mediju lietoSana raditu lietotajiem vEélmi iegadaties konkrétos uznémuma
produktus vai pakalpojumus, ir nepiecieSama pardomata un efektiva komunikacija. Socialie
mediji var but beigu aspekts pirms lémuma veikSanas, tadél uznémumiem ir nepiecieSams labi

parzinat socialo mediju marketingu.

3.1. Socialo mediju marketings

Socialo mediju marketings ir termins, kas atspogulo socialo tiklu, tieSsaistes kopienu,
blogu vai jebkuru citu tie$saistes sadarbibas mediju izmanto$anu priek§ marketinga,
pardosanas, sabiedriskajam attiectbam un klientu servisam.%? Socialo mediju marketingam ir
mutiska marketinga forma. Cilvékiem ir izplatits dalities ar savu pieredzi draugiem par

uznémumiem vai produktiem: pieméram, stastot par garSigu &dienu jauna restorana vai sliktu

%8 Ravindran, S. K., Garg, V. (2015). Mastering Social Media Mining with R. P. 2.
% Coles, L. (2014). Marketing with Social Media. John Wiley & Sons Inc. P. 5. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.Iv:2085/abstract/9780730315148

0 Turpat.
61 Carah, N., Angus, D. (2018). Algorithmic brand culture: participatory labour, machine learning and branding
on social media. Media, Culture & Society. 40 (2). Retrieved from:
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62 Barker, M., Barker, D., Bormann, N., Neher, K. (2012). Social Media Marketing: A Strategic Approach. USA:
South-Western, Cengage Learning. P. 3.
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klientu apkalposanu veikala. Miisdienas §is sarunas notiek tieSsaisté, un tas notiek plasaka
méroga neka jebkad ieprieks.%

Zimola izpratne un nodoms iegadaties ir divi galvenie marketinga aspekti. Respektivi,
marketings vélas izveidot vélmi péc produkta un likt pirc€jiem rikoties. Socialie mediji var
vadit abus aspektus efektivi. Socidlie mediji dod iesp&ju iesaistit patérétajus Iimeni, kas
parsniedz tradicionalos marketinga kanalus; tie var bt galigais aspekts pirms pirkuma
izdarisanas.® Socialie mediji marketinga konteksta var tikt izdaliti trTs atSkirigos veidos:

- Nopelnita. Cilvéki paSi veido saturu, izsakot savu viedokli par zimolu,
produktu vai pakalpojumu, radot pozitivu vai negativu atpazistamibu.

- Apmaksata. Lielaka dala marketinga kanalu, piemé&ram, televizijas reklamas ir
apmaksatas. Dazi no socialo mediju tikliem piedava pirkt reklamas, radot
lielaku iesp&ju atpazistamibas veicinasanai.

- PiederoSa. Zimolu ipasnieki un kompanijas var sakt savus blogus vai fanu
lapas, un izveidot “piederosu” saturu vai kontu, ko tie kontrole. Sada veida
zimoli pasi kliist par “izdevniecibu”.®®

Misdienas ir paradijies arl cits socialo mediju marketinga veids- socialo mediju
ietekmetaji. Tie ir sabiedriba zinami cilveki, kuru galvenais uzdevums ir piedalities pasakuma
vai izméginat produktu/ pakalpojumu un to popularizét un ieteikt citiem caur dazadam socialo
mediju platformam. Vini demonstré sarezgitu satura veidoSanas procesu, piegadajot
profesionali veidotu saturu masu auditorijai.®® “Ietekmétaju marketings” attiecas uz zimolu un
kompaniju liguma slégSanu ar individiem, kam ir liels sekotaju skaits socialajos medijos, lai
veidotu saturu, kas uzlabo zimola produkta un pakalpojuma redzamibu starp ietekmétaja
sekotajiem.®’

Labi parzinot socialo mediju marketingu, var tikt radita sociala ietekme. Ta paradas
brizos, kad personas emocijas, domas un uzvediba ietekme citi. Sociala ietekme atspogulojas
dazados veidos: paklausSanas, socializacijas, vienaudzu spiediena, paklausibas, vadibas,

parliecina$anas, pardosanas un marketinga rezultata.®®

Izmantojot socialos medijus, ir iesp&jams uznémumam attistities. To var panakt ar:

% Barker, M., Barker, D., Bormann, N., Neher, K. (2012). Social Media Marketing: A Strategic Approach. P.6.
® Finger, L., Dutta, S. (2014). Ask, Measure, Learn. USA: O’Reilly. P. 5. Retrieved from:
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- savu klientu iesaistiSanu;
- labu satura nodoSanu;
- savu klientu uzklausiSanu;
- uznémuma tikla veidoSanu;
- fanu un atbalstitaju meklésanu;
- darot to visu atkartoti.®®
Socialo mediju plana veidosSana ir nepartraukts process, ka tas ir ilustréts Socialo

Mediju Marketinga Planosanas Cikla (sk. 3.1. att.). "

Toniz&sana - Klausianas

P N~

Monitorings Merki
Istenosana Stratégija

v Instrumenti- Merkauditorija

3.1. att. Socialo Mediju Marketinga PlanoSanas Cikls

Klausoties taja, ko cilvéki runa par kompaniju, lauj organizacijai noteikt tas pasreiz&jo
socialo mediju klatbiitni, kas savukart palidz izvirzit sociadlo mediju mérku un strat€gijas
veidoSanu. Ka arT uzzinat informaciju par konkurentiem un jaunakajam tendencém.

Meérku noteiksana tiek veikta, noradot mérkauditorijas lokaciju, uzvedibu, gaumi un
vajadzibas, un veicot konkurences analizi, lai noteiktu organizacijas stipras un vajas puses;
vide pastavosas iespgjas un draudus.

Stratégijas definésanai ir jabalstas uz dazadu gadijumu bazes izpétes, izmantojot visu
atbilsto$i pieejamo informaciju.

Identificejot mérkauditoriju (tirgu) lauj uzn€émumam organizét ta marketinga
stratégijas, lai efektivi sasniegtu visvairak uztveroSos un iesp&jamos klientus, ka ari zimola
aizstavjus.

Instrumentu izvele tiek veikta, noskaidrojot socialo mediju vietnes, kur mérkauditorija
uzturas, un tad fokus€jot kompanijas socialo mediju piiles konkrétajas platformas.

Isteno$ana ir process, kura laika mérki, stratégijas, mérka tirgus un instrumenti tiek
nemti vera, lai izveidotu socialo mediju platformu- specifisku marketinga taktiku.

Monitorings ir organizacijas sociadlo mediju marketinga iniciativas pielietots

1zsekoSanas, mériSanas un novertésanas process.
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Tonizésana ir nepartraukts un nemainigs pielagosanas un plana elementu uzlaboSanas
process, lai maksimiz&tu panakuma iesp&jas.’*

Socialo mediju marketinga ir konkrétas platformas, ar kuru starpniecibu var
salidzinosi Iéti panakt un uzlabot savu atpazistamibu sabiedriba. Zinamaka no tam ir sociala
vietne “Facebook”, kura piedava dazadas iesp&jas uznémumiem komunicét ar saviem

esosajiem un potencialajiem Klientiem, ka arT noteikt komunikacijas lietderibu.

3.2. Socialais tikls “Facebook”

“Facebook” ir socialais tikls, kas individiem dod iesp&u izveidot profilu, savu
“savienibu” tiklu un redz&t savu kontaktu izveidotas “savienibas”. “Facebook” ir domin&josa
pozicija ka vienam no globali izmantotakajam tieSsaistes servisam. Tas ir attistijies no sociala
tikla par “socialo servisu”, kas glaba dazadas jaunas iesp@jas.”> 2004. gada 4. februari
“Facebook” dibinatajs Marks Zukenbergs (Mark Zuckenberg) uzsaka socialas vietnes darbibu.
Ta pasa gada 1. marta “Facebook” paplasinajas no Harvardas uz Stenfordu, Kolumbiju un
Jelu, laika gaita dodot iesp&ju visiem cilvékiem pasaulé to izmantot.”” Sociala vietne
“Facebook” savu organizacijas mérki poziciong ka: “Dot cilvékiem spéku izveidot kopienu un
tuvinat pasauli”.”*

Viena no jaunakajam “Facebook” iesp&am ir kop$ 2010. gada kompanijam un
organizacijam izveidot savas lapas. Sis lapas individiem dod iesp&ju publiski paradit patiku
pret zimolu, makslinieku vai organizaciju. Sis lapas izveidotajiem dod iesp&ju ne tikai to
izmantot, lai informé&tu cilvékus par jaunakajiem notikumiem, bet sniedz arT tieSsaistes vietu
lapas faniem, lai dalitos ar informaciju, attéliem, video un ta talak.”

“Facebook” ir socialo tiklu topa augSgala ka pardosanas un marketinga riks.
“Facebook” dod iespg&ju dalities ar gandriz visu, sakot no neapstradatas informacijas
(dzimSanas dienas, attiecibu statusi), beidzot ar dazada garuma zinam, fotoattéliem un video.
Virtuali katra otra aplikacija, serviss vai vietne ir saistita ar “Facebook” , atlaujot dalities ar
nesen veikto darbibu aplikacija.’® Facebook atlauj saturam tikt integrétam no citas majaslapas,
rezultgjoties ar to, ka lietotaji pieklust citai informacijai caur “Facebook”, nevis apmeklgjot
citu majaslapu. Lietotajs var skatities “YouTube” video, apskatit “Instagram” attélu vai lasit

“tvitu”, neatstajot savu “Facebook” zinas plismu. “Facebook” piedava zemu izmaksu

1 Barker, M., Barker, D., Bormann, N., Neher, K. (2012). Social Media Marketing: A Strategic Approach. P. 27.
2 Kent, M., Leaver, T. (2014). An Education in Facebook? Routledge Ltd. P. 13. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781315883458

73 Facebook Newsroom. Company Info. Retrieved from: https://newsroom.fb.com/company-info/
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6 Spencer, S., Harding, J., Sheahan, J. (2014). Social eCommerce. USA: O’Reilly. P. 4. Retrieved from:
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platformu prieks interakcijas ar lielu auditoriju.’’ PardoSanas specialisti redz §Is vietnes
izaugsmi un iespgjas, tadel aizvien vairak zimoli sak izveidot savas “Facebook” biznesa lapas,
un redz labus rezultatus no mijiedarbibas ar saviem klientiem. Giistot atras atbildes (gan labas,
gan sliktas), no to biznesa lapam, pardoSanas specialisti tagad var mijiedarboties un
savienoties ar saviem klientiem bez maksas.’

“Facebook” piedava iespgjas, lai bagatinatu savu starp personu komunikaciju un raditu
intimitati.”® “Facebook” veicina patikas ideologiju pogas “patik” forma. llgu laiku bija
iesp&jams tikai uzspiest “patik” uz ierakstiem un lapam, bet nebija iesp&jams izradit nepatiku.
2016. gada februari Zukenbergs ieviesa pogas ar jaunam reakcijam, kas ieklava ne tikai
“patik”, bet arT “milu”, “smiekligi”, “parsteidzosi”, “bedigs” un “dusmigs”. Cetras no se$am
pogam izsaka pozitivas emocijas, un tikai divas negativas. Reaggjot uz ierakstu, “uznirstot”
emocijam, simbols “patik” ir vistuvak kursoram, savukart “dusmigs” simbols ir vistalak,
nodro$inot lielaku iesp&jamibu, ka poga “patik” tiks izmantota biezak. Tadg] veidojot
kampanas, reklamas specialisti, zimoli un kompanijas var justies droSak, ka lietotaji
visticamak sniegs pozitivu, nevis negativu reakciju uz produktiem un ierakstiem.8°

Socialie mediji sniedz iesp&ju ne tikai veidot kvalitativu un pardomatu saturu, bet ari
ievietot dazadus att€lus un video. Labs veids, lai nostiprinatu savu zimola atpazistamibu, ir

izmantot vizualo saturu. So iesp&ju sniedz socialo mediju platforma “Instagram””.

3.3. Socialais tikls “Instagram”

Socialo mediju platforma “Instagram” tika uzsakta 2010. gada 6. oktobri, un pirmaja
darbibas diena vietng pieregistrgjas 25000 cilveki.8! “Instagram” galvenokart balstds uz
mobilam iericém ar ierikotu kameru. Respektivi, izmantojot aplikaciju, cilvékiem ir tendence
ieklaut vairak atklatas un mazak precizétas bildes. “Instagram” ir iebuveti filtri prieks
fotoattglu parveidosanas, un tas ierobezo attéla izméru prieks noteikta kvadrata izméera.®?

Vizualais saturs ir sacis dominét timekli. Cilvéki dod priekSroku vizualam saturam,
pieméram, video, att€liem, info grafikiem. Ar “Instagram” palidzibu cilveki sp€j komunicét
daudz vairak informaciju daudz 1saka laika spridi ar vienu fotografiju neka ar tipisku

Kompanijas bloga ierakstu, kurs sastav tikai no teksta. “Instagram” sniedz iesp&ju viegla veida

" Kent, M., Leaver, T. (2014). An Education in Facebook? P. 13.

8 Coles, L. (2014). Marketing with Social Media. P. 30.

™ Lambert, A. (2014). Intimacy and Friendship on Facebook. UK: Palgrave Macmillan. P. 1.
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citiem lietotajiem dalities ar grafisko saturu, tad€jadi palielinot zimola un produktu redzamibu
tieSsaiste.®

“Instagram” ir efektivs Iidzeklis, lai sasniegtu patérétajus. Platformu ir viegli izmantot
ar minimalas sarunas veikSanu. Ka ar1 “Instagram” attéliem ir ilgaks miizs neka citos socialo
mediju tiklos.®* “Instagram” patérétaji ir ne tikai pastavigi lietotaji, bet ari tirgotaji: daudziem
zimoliem un uznémumiem ir konti $aja vietn€; tie populariz€ savus zimolus vai produktus un
pakalpojumus, censoties iesaistit paSreiz&jos un potencialos klientus. Lai izprastu klientu
iesaisti ar jebkuru zimolu socialaja vietné “Instagram”, “patik” un “komentaru” skaits ir
vértigi indikatori.®

“Instagram” piedava bezmaksas funkciju biznesa profilus kontiem, kuri socialo mediju
vietn€ velas tikt atziti par uzn@mumu. Ar biznesa profila starpniecibu uznémumi var izvéleties
to, ka klienti var ar viniem sazinaties: zvanot, rakstot zinu Vvai e-pastu caur
kontaktinformaciju, ka ari iegit norades. Biznesa profili dod iesp&ju redzet ieskatu konta
darbiba un iesp&ju sevi reklamét. “Instagram” ieskati sniedz uznémumiem informaciju par to,
kas ir vinu sekotaji, un kuri ieraksti darbojas labak neka citi caur mobilo aplikaciju. Uzzinot
vairak par meérkauditorijas demografiju un uzvedibu, ir iesp&ams izveidot atbilstoSaku
saturu.®

P&c socialo mediju, ta marketinga, “Facebook’ un “Instagram” bitibas, var secinat, ka
socialajiem medijiem ir butiska loma uzn@muma marketinga darbiba. Tie sp&j nodrosinat div-
virzienu komunikaciju starp uzn€mumu un paterétajiem, veidojot ilgtermina attiecibas. Tomer
visas socialo mediju darbibas ir japardoma, jo p&c publicéta satura lietotajs var izveleties, vai

iegadaties uznémuma produktus un pakalpojumus.
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4. DARBA DIZAINS UN PETIJUMA METODES

Bakalaura darba metodologiskaja dala tiks izklastitas izvéletas pétniecibas metodes.
Lai gutu labaku prieksstatu par darba t€mu, auditorijas viedokli un tiktu atbild€ts uz pétijuma
jautajumiem, tika izv€l€tas tris péetniecibas metodes- dalgji strukturéta intervija,
kontentanalize un interneta aptauja. Metozu pielietojums darba izstrades laika palidzes
novertét edienu piegades uznémums un noskaidrot to atpazistamibu sabiedriba.

Dalgji strukturétas intervijas ar “Foodout” un “Wolt” parstavjiem sniegs precizus un
uzticamus datus par €dienu piegades uznémumiem, to sasniedzamajiem mérkiem, socialo
mediju darbibam un galvenajam marketinga aktivitatém. Ar kontentanalizes palidzibu tiks
analiz&ti uznémumu socialo mediju profili (“Facebook” un “Instagram”), iegiistot datus par to
komunikacijas stiliem, biezumu un radoSumu. Savukart interneta aptauja sniegs ieskatu par

&dienu piegades uznémumu atpazistamibu sabiedriba.

4.1. Daleji strukturéta intervija

Cik vien ilgi zinams, cilveki ir izmantojusi sarunu, lai ieglitu zinaSanas par citiem.
Cilveki runa ar apkartgjiem, lai uzzinatu par to pieredzi, ka tie doma, darbojas un attistas ka
individi grupas. Miisdienas $adu zinasanu veidojo$as sarunas tiek sauktas par intervijam.%’

Intervésana ieklauj plaSu formu dazadibu un dazadu veidu izmantoSanu. Visbiezak
pielietota intervéSanas forma ieklauj individu, klatesamibas (seja-pret-seju) verbalu
interakciju, bet intervéSana var ienemt ari uz vietas esoSu grupas interakciju, nosititus vai
pasa administrétus jautajumus un telefona aptauju formas. Intervijas var but strukturétas,
dalgji struktur€tas vai nestrukturétas. IntervéSana var tikt izmantota marketinga izpétei,
politisku viedoklu oponésanai, akadémiskai analizei un citiem iemesliem.®Gan kvantitativo,
gan kvalitativo metozu pétnieki miisdienas censas balstities uz interviju ka pamata metodi
datu apkopoSanai; ja mérkis ir ieglit bagatigu, padzilinatu ieskatu respondenta dzives
notikuma vai epizodg, vai iegiit isu viedokli par konkrétu temu.®°

Dalgji strukturéta intervija ir definéta ka intervija ar meérki iegiit aprakstus par
intervéta dzivi, lai interpretdtu aprakstitds paradibas nozimi.® Dalgji strukturdtas intervijas
formatu daZreiz pielidzina kvalitativai intervéSanai. Tas ar1 iesp&jams ir visplasak izplatitas

socialajas zinatné€s, un dazreiz ir vienigais formats, kuram tiek veltita uzmaniba kvalitativas

8 Brinkmann, S. (2013). Qualitative Interviewing. Oxford University Press. P. 1. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9780199344000

8 Fontana, A., Prokos, A. H. (2016). The Interview. Routledge Ltd. P. 9. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781315418131

8 Fontana, A., Prokos, A. H. (2016). The Interview. P. 11.

% Brinkmann, S. (2013). Qualitative Interviewing. P. 21.
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petniecibas macibu gramatas. Salidzinot ar strukturétam intervijam, dal€ji strukturétas
intervijas var veidot labaku zinaSanu- veidoSanu potenciala izmantoSanu no dialogiem,
atlaujot daudz lielaku ricibas brivibu, lai sekotu lidzi jebkadam virzienam, ko intervétajs
uzskata par svarigu. Dalgji strukturétas intervijas ar1 dod intervétajam labaku iesp€ju klit
zinamam ka zinasanu- veidoSanas procesa dalibniekam, neka slépties aiz ieprieks izveidotam
intervijas vadlinijam. Salidzinot ar nestrukturétam intervijam, intervétajam ir lielaka teikSana
par to, lai sarunu fokusétu uz problémam, ko vin$ vai vina uzskata par svarigam, saistiba ar
izpétes projektu.®

Intervijas laika var iegit kvalitativus datus par aktualo t€ému, uzzinot konkréta cilvéka
viedokli un poziciju saistiba ar uzn@émumu un ta darbibam. Lai uzzinatu un parbauditu, vai
interveta teiktais sakrit ar uzn€muma darbibam, ir nepiecieSams veikt to satura analizi. To var

izdarit ar kontentanalizes starpniecibu.

4.2. Kontentanalizes biititba

Kontentanalize ir p@tniecibas metode, kas tiek lietota, lai ieglitu replikativus un
derigus secinajumus no datiem un to kontekstiem.®? Kontentanalize jeb satura analize ir
intelektuals process, kura laika dati tiek kategorizéti lidzigas grupas vai konceptualas
kategorijas, lai identificétu konsekventus modelus un attiecibas starp mainigajiem lielumiem
un t8mam. Metode ir atkariga no teor&tiskas perspektivas vai ta ietvara.*

Kvalitativa kontentanalize ir veids, lai samazinatu datu apjomu, tos izprastu un iegiitu
no tiem nozimi. Metode biezi tiek izmantota dazadu tekstu analizei, tostarp intervijas
transkriptu, novérojumu, plassazinas lidzeklu un citu. Savukart kvantitativa kontentanalize
tiek izmantota deduktiva veida, radot ieprieks izveletas kategorijas vai vertibas, kas ir saistitas
ar konkrétiem mainigajiem lielumiem.* Kvantitativa satura analize palidz atbildét uz “kas”
jautajumiem, kvalitativa kontentanalize var palidzeét atbildét uz “kap€c” jautajumiem un
analizét uzskatus.®

Kontentanalize ir potenciali viena no svarigakajam pétniecibas metodém socialajas
zinatn€s. Metode apliko datus ne ka fiziskus notikumus, bet ka tekstus, bildes, izteiksmes, kas
ir izveidotas, lai tiktu redzeti, lasiti un interpretéti; respektivi, lai tiktu analiz&ti. Tekstu

analizé€Sanu, atkariba no to kontekstiem, noskir kontentanalizi no citam pé&tniecibas

% Brinkmann, S. (2013). Qualitative Interviewing. P. 21.

%2 Riffe, D., Lacy, S., Fico, F. (2014). Analyzing Media Messages. Routledge Ltd. P. 18. Retrieved from:
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metodem.?® P&tnieki var izmantot kontentanalizi, lai identificétu un dokumenttu individu,
mazu grupu vai lielu un daudzveidigu kulttiras grupu attieksmi, viedoklus un intereses. Ta var
tikt izmantota, lai salidzinatu komunikacijas saturu pret iepriek§ dokument&tiem mérkiem.®’
Komunikacija Svariga ir ne tikai uznémuma veidotais saturs, bet ari ta uztverSana un
atgriezeniska saite no auditorijas. legiistot mérkauditorijas viedokli, noskaidrojot to
vajadzibas un veélmes, uzn€mums spétu tas apmierinat. Viens no veidiem, ka iegiit auditorijas

atbildes, ir izmantot interneta aptauju.

4.3. Interneta aptauja

Aptaujas pétnieciba ir viena no visbiezak izmantotajam metodém socialajas zinatnés.
Ta attiecas uz metozu kopumu, kas tiek izmantots, lai apkopotu datus sistematiska veida no
individu kopuma, organizacijam vai citam interesu vienibam.%

Iemesli aptaujas veikSanai atSkiras no aptaujas veicgjiem un t€mas. Dazreiz aptaujas
tieck veiktas, jo aptaujas veic€ji nezina mérkauditorijas viedokli un veértibas. Visbiezak
aptaujas veicjam ir padzilinata interese, véloties zinat ne tikai to, cik no grupas individiem ir
vienada attieksme, bet gan ka attieksme atSkiras no cita respondenta Tpasibam (starp sieviet€ém
un virieSiem, starp atSkirigiem vecumiem vai socialekonomiska stavokla). Aptaujas ir gan
mazas, gan lielas- dazu aptauju ietveros tiek aptaujati miljoni, bet citu vairaki simti vai mazak
respondenti.®®

Katra aptauja ir motivéta ar v€lmi savakt informaciju, lai atbildetu uz konkretu
jautajumu vai atrisinatu konkrétu problému. Aptauja ir balstita vairak uz atlases principu,
nevis katra meérkauditorijas biedra aptaujasanu. Aptaujas ir svarigs instruments, ar kura
palidzibu ir iesp&ams uzzinat par cilvéku ipasibam, viedokliem un uzvedibu, izmantojot

00

rezultatus biznesa lémumiem un daudziem citiem iemesliem.'® Pareizi veikta aptauja ar

atlases principu var aizstat nepiecieSamibu pétit katru priekSmetu vai individu populacija, lai

noteiktu, vai pastav noteikta Tpasiba- ta ir reprezentativa.t®!
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Interneta aptaujas ir pievilcigas daudziem pétniekiem relativi mazo izmaksu

izpildijuma un datu kolekcijas d&l.%

Kaut arT interneta aptaujam ir daudz priekSrocibu, tomer
to trokums var biit identificgjot un atlasot nepiecieSamo auditoriju; nodrosSinot, ka aptaujas
dalibnieki uztver un atbild uz aptaujas jautdjumiem ka ceréts; nodroSinot, ka respondenti
aizpilda aptauju 1idz galam; sasniegt lielu aizpildito aptaujas skaitu.'%

Pec dalgji strukturétas intervijas, kontentanalizes un interneta aptaujas biitibas
apkoposanas var secinat, ka kopa izmantojot visas $1s metodes, var iegiit kvalitativus p&tijuma
datus. Izklastitas metodes sava starpa mijiedarbojas, papildinot savstarpgjos rezultatus. Tomér

katra metode ir javeic rupigi, lai dati atspogulotu patiesus rezultatus.

102 Balch, C. V. (2010). Internet Survey Methodology. UK: Cambridge Scholars Publishing. P. 5. Retrieved from:
https://datubazes.lanet.lv:2085/abstract/9781443820554
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5. UZNEMUMU “FOODOUT” UN “WOLT” RAKSTUROJUMS

Edienu piegade Latvija ir saméra jauna koncepcija, kas sniedz cilvékiem iespgju iegiit
karoto &dienu, neizejot arpus majam. Latvija ir divi savstarp€ji konkur&josi €dienu piegades
uznémumi — “Foodout” un “Wolt”. Bakalaura darba ietvaros darba autore novértgja So
uznémumu atpazistamibu un socialo mediju komunikaciju.

Edienu piegades uznémums “Foodout” Latvija darbojas kop$ 2015. gada un ta valdes
priekSsedetajs ir Lauris Kokins. Uznémuma pamata baze ir Lietuva un tas darbojas sesas
valstts- Ukraina, Baltkrievija, Lietuva, Latvija, Igaunija un Irana.!®® Uzpémums sava
majaslapa norada, ka ““Foodout.lv” sniedz Tev iespgju izgarSot dazadu pasaules virtuvju
gar$as un giit neatkartojamu &dienu baudiianas pieredzi!”® Uznémuma pamatdarbiba ir
Riga, un tas veic &dienu piegades no vairak neka 100 restoraniem. Edienu klienti var pastit
caur uznémuma majaslapu vai mobilo aplikaciju.l’® Edienu piegades tick nodroginatas
privatpersonam, uzn@mumiem, izklaides parkiem un citam vietam.'%’

Savukart uznémums “Wolt” ir &dienu piegades platforma, kas balstita Somija kop$
2014. gada un darbojas septinas valstis. Rigd uznémums darbojas pusgadu jeb no 2017. gada
novembra un ta vaditdja Baltija ir Lisa Ristala (Liis Ristal).}®® “Wolt” saviem klientiem
piedava veikt pasitijumu ar aplikacijas starpniecibu, dodot papildus iesp&ju sekot Iidzi kurjera
marSrutam un atra$anas vietai.!® Lisa Ristala norada, ka uznémums ka vienu no savam
priekSrocibam min atru piegadi, piebilstot, ka “Mes neizniekojam laiku ar cilveéku iesaisti,
telefona zvaniem un tamlidzigi”.!'% “Wolt” parstav tris pilarus — klientus, restoranus un
sadarbibas partnerus. Uzn€mums ka savu mérki ir noteicis apmierinat katru no Siem darbibas

virzieniem, piedavajot labako servisa kvalitati.!!!
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5.1. Uznemumu komunikacijas socialajos medijos vertéjums

Lai iegtitu precizus un uzticamus datus par “Foodout” un “Wolt”, to sasniedzamajiem
mérkiem, socialo mediju darbibam un marketinga aktivitatém, uz intervijam tika aicinatas
uznémumu parstaves, kuras parzina uznémuma marketinga darbibas un ir atbildigas par
komunikaciju socialajos medijos. Sniegt intervijas piekrita “Foodout” marketinga menedzere
Maija Rukmane, ka arT “Wolt” Baltijas marketinga menedzere Dorisa Rozdestvenski (Doris
Rozdestvenski).

Intervija ar “Wolt” parstavi Dorisu Rozdestvenski notika 17. aprili, un tas kopg€jais
intervijas ilgums bija 25 minttes (sk. 1. pielikumu). Ta ka “Wolt” Baltijas marketinga
menedZzere atrodas Igaunija, intervija notika ar “Skype” starpniecibu anglu valoda. Savukart
intervija ar “Foodout” parstavi Maiju Rukmani notika 19. aprili kafejnica “Caffeine”. Tas
garums bija tik pat garS- 25 miniites (sk. pielikumu). Intervijas gaita uznémuma parstavém

tika uzdoti vienadi seSpadsmit jautajumi.

5.1.1. Uznémuma “Foodout” socialo mediju komunikacijas vertejums

Intervijas sakuma tika noskaidrots “Foodout” mérkis, darbojoties Latvija. Uznémuma
parstave noradija, ka galvenais merkis ir apvienot paterétajus un restoranus, piedavajot
piegades iesp&ju restoraniem, kuriem nav savas piegades.

Runajot par “Foodout” atpazistamibu sabiedriba, Maija Rukmane atzina, ka, vinasprat,
uznémums nav loti atpazistams, jo ir griti sasniegt tadu atpazistamibu ka lieliem
uznémumiem. Tomér &dienu piegades pakalpojumus izvélas ne tikai jauniesi, bet arT gimenes
un jaunas maminas. Popularakais pasiitijumu veikSanas laiks ir ned€las nogales. Savukart
jauna paradiba ir pusdienu piegade uz birojiem, kas sak atspoguloties patérétaju ieradumos.

Uzpémuma parstave izteica ar savu viedokli par citiem €dienu piegades uznémumiem
Latvija. “Foodout” konkurenci uztver pozitivi, jo tas uznémumam dod iesp€ju atjaunot
komunikaciju, domat jaunus veidus, ka piesaistit potencialos klientus un noturét esosos. Ka
uznémuma lielakais konkurents tika noradits Latvija jaunais uzpémums “Wolt”. Parstave
noradija, ka “Foodout” klientu baze ir stabila, tadel konkurents iesp€ams ir aizsniedzis
atSkirigu auditoriju.

Ka uznémuma veélamo mérkauditoriju Maija Rukmane mingja ikvienu, kurs ir izsalcis.
Lai definétu precizak, vélama meérkauditorija tika raksturota ka maksatspgjigs ridzinieks
vecuma no 18 lidz 35 gadiem.

Tika uzsverts, ka “Foodout” auditorijai primari vélas nodot informaciju par to, ka
ikviens klients uzn@mumam ir svarigs. Notiek stradasana pie klientu servisa un atgriezeniskas

saites attistiSanas. Uznémums cenSas iegit klientu viedoklus par pakalpojumu pieredzi un
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palidz atrisinat radusas problémsituacijas. Otrkart, “Foodout” svarigi ir popularizét partneru
restoranus, inform&jot klientus par aktualajiem piedavajumiem un akcijam.

Jautajot par galvenajam marketinga komunikacijas aktivitatém, marketinga menedzere
noradija, ka lielakoties tiek veidoti divu veidu zinojumi: zimola “Foodout” zinas par
uznémuma aktivitateém un attistibu, ka ar1 zinojumi klientiem par restoranu piedavajumiem un
jaunumiem. Visbiezak tiek izmantoti socialie tikli “Facebook”, “Instagram” un “Google”
reklamu tikls, tomer ik pa laikam tiek izmantoti arT klasiskie mediju pakalpojumi. Uzn€mums
veido dazadas sadarbibas ar atpiitas vietam, dodot klientiem iesp&ju iegiit bezmaksas davanu
kartes.

“Foodout” parstave apstiprindja, ka socialajiem medijiem uznémuma darbiba ir liela
loma. Ka liels pluss digitalaja videé tika minéts tas, ka $aja vidé musdienas ir visvieglak
sasniegt auditorijas, pielagot zinojumus un izmérit to atgriezenisko saiti.

Parrunajot socialo medijus, tika noskaidrots tas, kadé]l uznémums izvelgjas lietot
“Facebook” un “Instagram” savam uznémuma aktivitatém. Abi socialie mediji ir visbiezak un
ertak lietojamie tikli, kurus ikdiena izmanto gandriz ikviens. “Facebook” tiek lietots ka
uznémuma galvenais tikls, savukart “Instagram” tiek izmantots priek§ zimola atpazistamibas
veicinasanas.

Uznémums savas socialo mediju darbibas galvenokart uzsvaru lick uz lietotaju
inform&Sanu par “Foodout” jaunumiem — restoraniem, akcijam, piedavajumiem, uznémuma
mérkiem un sasniegumiem. Marketinga menedzZere noradija, ka uzsvars visbiezak tiek likts uz
restoraniem, nepartraukti auditorijai atgadinot par tiem un to esoSajiem piedavajumiem.

Socialo mediju ierakstus un to koncepciju veido uznémuma marketinga dalas
specialisti. Péc vajadzibas tiek rezervétas konsultacijas ar agentliru vai tiek piesaistits
dizaineris, kas palidz sagatavot produktu. “Foodout” parstave norada, ka satura marketings ir
delikata nozare un katrs cilvéks to uztver individuali.

Marketinga menedzere pauda, ka uznémuma aktivi strada klientu serviss, kas palidz
veidot atgriezenisko saiti ar saviem sekotajiem. Tiek uzklausiti gan klientu jautajumi, gan
stidzibas, gan arT ieteikumi telefoniski, majas lapas ¢ata, socialajos tiklos un e-pastos.

Sekotaju skaitu uznémums palielina ar konkursu palidzibu, jo tas ir veids, ka to var
panakt neilga laika posma. “Facebook” konkursi tiek rikoti, lai “Foodout” piedavajumus
redzetu ar1 citu pakalpojumu sniedz€ju sekotaji. Ta ka uzn€mums socialo mediju vietné
“Instagram” aktivi darbojas tikai aptuveni gadu, sekotaju skaits tur vél nav liels. Jautajot par
socialo mediju ietekm@taju izmantoSanu, uznémuma parstave atzina, ka “Foodout” izmanto
Sadu marketinga aktivitati. Tas tika pamatots ar to, ka cilveki vairak uzticas publiskam un

zinamam personam (ietekméetajiem), nevis reklamai televizija vai radio.
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Intervijas laika, rundjot par uzpémuma vélamajiem rezultatiem, tika noskaidrots
princips, ka tiek noteikta socialo mediju lietderiba uzn@muma marketinga komunikacija.
Lietderiba tiek noteikta caur “Facebook™, jo tas ir svarigakais uznémuma pardoSanas kanals.
Nemot vera to, ka vairakiem kanaliem atdevi var izmerit tikai ilgtermina, uzn€mums censas ik
pa laikam komunicét dazados kanalos, lai aizsniegtu dazadas klientu kategorijas. Paraléli
ieksgjos kanalos tiek sttiti pazinojumi aplikacijas lietotajiem un klientiem caur e-pastu.

Ka galveno gritibu, attistot &dienu piegades pakalpojumus Latvija, Maija Rukmane
mingja jaunu klientu piesaisti un to noturéSanu. Griitibas sagada cilvékiem likt domat,
izméginat un uzzinat par $ada veida pakalpojumu, kas nav pieejams tikai arzemes, bet ari
Latvija. Uznémums saprot, ka €dienu piegades pakalpojums nav un visticamak nebis
ikdieniSks pakalpojums.

“Foodout” parstave noradija, ka uzn€mums nakotn€ vélas paplasinat savu darbibu ar1
citas pilsétas arpus Rigas. Savukart uzneémuma nakotnes vizija ir Riga izveidot priekSstatu, ka

€dienu piegade cilvekiem automatiski asoci€jas ar “Foodout”.

5.1.2. Uznémuma “Wolt” socialo mediju komunikacijas vertéjums

Intervijas sakuma tika noskaidrots uznémuma “Wolt” darbibas mérkis Latvija. Dorisa
Rozdestvenski apgalvoja, ka, ta ka “Wolt” ir bizness, tad galvenais mérkis ir nopelnit naudu.
Darbibas sak$ana Latvija un darbibas paplasinasana Baltija ir logisks solis uznémuma
attistiba.

Vertejot “Wolt” atpazistamibu Latvijas sabiedriba, uznémuma parstave atzina, ka
Latvija darbiba nostabiliz&jas un ir sajiita, ka sabiedriba ir $ada veida &dienu piegades
pakalpojumus gaidijusi. Ta ka Riga ir daudz restoranu, &dienu sféra ir aktuala, un “Wolt” taja
iederas, attistoties ar katru nedelu.

Jautdjot par citiem &dienu piegades uznémumiem Latvija, Dorisa RoZdestvenski
noradija, ka uzp€mumam ir tikai viens konkurents, kas ir “Foodout”. Tomér “Wolt” ka savu
priekSrocibu noradija izveidoto aplikaciju. Uznémumam ir attistibas komanda Somija, kas
katru dienu izveido kaut ko jaunu. Parstave uzsver “Wolt” un “Foodout” atskirigas socialo
mediju lapas, noradot konkurentu nepilnibas socialo mediju kontu parvaldiSana.

Uznémumam ir vairakas mérkauditorijas. No demografiska viedokla tie ir jauni cilveki
no 18 Iidz 40 gadiem. Mérkauditorijas tiek noteiktas arT detalizétak, tie ir [Emumu pienéméji
(Jauni pieaugusie, jauns paris, jauns biroja darbinieks un ta talak), ka arT jaunas maminas,
kuram &dienu piegades pakalpojumi varétu atvieglot ikdienu.

Dorisa Rozdestvenski noradija, ka, ta ka “Wolt” ir vl salidzinoS$i jauns zimols, kas

nepartraukti attistas, ir vel griiti noteikt galvenas vertibas, ko uzn€mums vé€las nodot
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auditorijai. Kopuma &dienu piegades uznémums vélas padarit ikviena dienu labaku ar katru
maltiti, lai tie nebiitu izsalkusi un var€tu nobaudit labako &dienu. Uznémums vélas dot
labumu ne tikai saviem klientiem, bet arT restoraniem un saviem kurjeriem pasiitijumu un
atalgojumu veidola.

Intervijas gaita uznémuma parstavei tika uzdots jautdjums par galvenajam marketinga
komunikacijas aktivitatém. Paslaik uznémums Latvija ir lietotaju piesaistes fazg, cenSoties
iegit jaunus lietotajus un jaunus aplikaciju ielades skaitus. To ir nepiecieSams darit
izmantojot zimolu, lai iegiitu ne tikai jaunus lietotajus, bet ar1 regularus pasttijumus. Papildus
tiek izmantoti marketinga instrumenti “Facebook™ un “Google”, ka ar1 tiek veidotas mazas
kampanas, nostiprinot cilvéku pratos zimolu “Wolt” ka &dienu piegades pakalpojumu.

Socialajiem medijiem uznémuma darbiba ir liela loma. Pasreiz aktivi tiek izmantots
“Facebook”, bet uznémums vélas samazinat socialo mediju lietoSanu. Dorisa Rozdestvenski
paskaidroja, ka uzsakot darbibu jauna pilséta logisks solis ir iegit lietotajus, ko visvieglak un
1etak var iegiit ar socialo mediju starpniecibu. Bridi, kad biis nepiecieSamais lietotaju skaits,
tad uzn@mums biis gatavs eksperimentgt art ar citiem medijiem.

“Facebook™ tiek lietots ta iemesla d€l, jo tas ir viegls, ietekmigs un I&ts kanals, kura
ierakstus var veikt no jebkuras vietas. Uznémumam ir pieredze ar citiem tirgiem, tade] tas
zina par “Facebook™ algoritmiem un veidiem, ka tiek nogadatas zinas. “Instagram” aiznem
vairak laika, jo ta pamata ir vizuala identitate. Dorisa Rozdestvenski informgja, ka uzn€mums
“Instagram” neuztver ka pardoSanas kanalu. Tas vairak kalpo priek§ zimola veidoSanas, kur
tiek publicétas pievilcigas &dienu fotografijas un dazadas lietas, kas cilvékus spétu iedvesmot.

Socialajos medijos uzsvars tiek likts uz dazadiem meérkiem. Viens no tiem ir prieks
jaunu lietotaju piesaistes, ka ar1 prieks zimola veidoSanas. Dazreiz “Facebook™ tiek lietots, lai
informétu cilvékus par kaut kadu spéli, akciju vai citu kampanas ideju.

“Wolt” parstave atzina, ka lielakoties vina pati ir atbildiga par socialo mediju ierakstu
izveidi un aktivitatem, dazreiz prasot palidzibu no uznémuma darbiniekiem Latvija. PaSlaik
ieraksti tiek veikti latvieSu un anglu valodas. Tas ir testa reZima, kur kampanas tiek veidotas
latvieSu valoda, savukart anglu valoda tiek veidots “vieglaks” saturs. Pagaidam rezultati rada,
ka auditorijas iesaiste ir lielaka ierakstiem, kas veikti anglu valoda, tomér uznémumam $is nav
gala I1émums par ierakstu veikSanu.

Runajot par div-virzienu komunikacijas nodroSinaSanu ar saviem sekotdjiem, Dorisa
Rozdestvenski noradija, ka uzn€mums cenSas to veidot. “Wolt” darbinieku noteikums ir
vienmér bt loti draudzigiem un runat ar cilvékiem ka ar saviem draugiem. Ja kads

uznémumam uzraksta socialajos medijos, tas viss automatiski iet caur klientu servisu, kur
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uzreiz tiek veikta atbilde. Savukart ja kads komenté “Facebook™ ierakstus un aktivitates, ir
griti visiem atbildeét.

Marketinga menedZere uzskata, ka uznémumam ir daudz sekotaju socialajos medijos
tadel, jo tas piedava pirmo &dienu piegades aplikaciju Latvija, kas cilvékiem ir kas jauns un
aktuals. Otrkart, uzn@mums iegulda lielas piiles socialo mediju darbiba. Tiek izmantoti labu
fotografu pakalpojumi ierakstiem, netiek ievietots pavirSs saturs un tiek piedomats par “Wolt”
socialo mediju koptelu.

Uzpémums regulari izmanto ietekmétajus, jo ta ir dala no darbibas uzsakSanas jauna
pilséta. Tiek lugts ietekmétajiem, aktieriem, televizijas personibam izmantot “Wolt”
pakalpojumus, izsniedzot tiem unikalu kodu, ar kuru auditorijai var piedavat bezmaksas
piegades. Parstave noradija, ka vienmer §1 sadarbiba ir bijusi veiksmiga, jo cilveki patiesam
vélas izméginat uznémuma pakalpojumus.

Uznémuma marketinga menedzere informéja, ka viss socialo mediju vidé ir izmérams.
Regularam ierakstam var redz&t iesaisti un to, kads ir “patik”, komentaru un “daliSanas”
skaits. Ta ka uzne@mums strauji attistas, notiek rezultatu monitorings vairakas reizes diena.

Ka vienu no galvenajam griittbam, attistot &dienu piegades pakalpojumus Latvija,
Dorisa RoZdestvenski mingja labu balansa saglabasanu starp pieprasijumu un piegadi. Otrkart,
€dienu piegade sabiedriba ir diezgan sezonals pakalpojums, jo laba laika cilvéki masivi dodas
arpus majam un nedoma par &dienu pasitisanu. Respektivi, uzn€mumam ir jabiit gatavam
sezonalitatei.

“Wolt” nakotnes vizija Latvija ir attistit savu darbibu. Uznémums vélas iegiit vairak

aktivus lietotajus, lielakas un regularakas piegades.

5.2. Uznémumu socialo mediju komunikacijas noveértéjums

Lai varétu pilnvertigi novertét &dienu piegades uzpémumu “Foodout” un “Wolt”
socialo mediju komunikaciju, ar kontentanalizes palidzibu tika analizéti uznémumu socialo
mediju “Facebook™ un “Instagram” profili. Analize tika veikta, vadoties péc ieprieks
izstradatiem kriterijiem (sk. 4. pielikumu), nemot veéra ierakstu veidu, saturu, izmantoto
valodu un auditorijas iesaisti. Uzn€muma “Wolt” darbibas ilguma Latvija dél tika analizeti

ieraksti laika posma no 2017. gada 1. novembrim lidz 2018. gada 30. aprilim.

5.2.1. Uznémuma “Foodout” komunikacija “Facebook”
SeSu meéneSu perioda edienu piegades uznémums “Foodout” publicgja 157 ierakstus
(sk. 5. pielikumu). Ka redzams grafika, lielaka dala no tiem tika publicéti decembri, diena

publicgjot aptuveni divus ierakstus. Saja ménesi uznémums auditoriju gandriz katru dienu
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inform&ja par Ziemassvetku akcijas piedavajumu, ko nodroSinaja sadarbibas partneris.
Akcijas piedavajums nebija saistits ar &dienu vai €dienu piegades pakalpojumiem, tadel sads
saturs nedaudz mulsinaja un likas neiederigs. Lidzigs skaits ierakstu (20%) tika publicéti gan
marta, gan aprili. Savukart vismazak ierakstus uznémums publicgja janvart (10%) (sk. 5.1.

att.).

Ierakstu skaits péc ménesiem
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5.1. att. Uznémuma “Foodout” ierakstu skaits “Facebook”

Lielaka dala (66%) uznémuma publicéto ierakstu tika veidoti “teksts + attéls + saite”
veida. Uzn€mums savus ierakstus papildina ar saiti uz majaslapu, aicinot cilvékus rikoties un
izdarit [éemumu. Balstoties uz teoriju, komunikacija starp auditoriju un uznémumu veido un
uztur attiecibas, tadel tai jabiit merktiecigi veidotai, ko uzn€mums ari ievéro. Tomér
nepartraukta saites izmantoSana pie komunicta satura ir lieka, jo p&c intereses raSanas
auditorija pati var atrast nepiecie$amo saiti uznémuma lapa. Gandriz tre$a dala ierakstu tika
publicéti “teksts + attéls” veida. Savukart vismazak tika izmantoti “teksts + saite”, “saite”,

“attéls + video” veidi, kur katrs no veidiem tika izmantots tikai vienreiz. (sk. 5.2. att.).

Ierakstu veidi

Teksts + attels + saite I 3; 66%
Teksts + attels NI 42; 27%
Teksts +video + saite [l 6; 4%
Teksts +video W 3;2%
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Saite [ 1;1%
Attels + video I 1;1%
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5.2. att. Uznemuma “Foodout” ierakstu veidi “Facebook”
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Apskatot “Foodout” ierakstus konkrétaja laika posma, var secinat, ka uznémums
visvairak (42%) publicé ierakstus par sadarbibas partneriem, kas piedava jaunu akciju.
Uznémums par lielakam akcijam komunic€ aktivi, biezi vien publicgjot vienveidigu saturu
katru dienu. “Foodout” regulari veic ierakstus par saviem sadarbibas partneriem (13%) (sk.
5.3. att.). Intervijas laika arT uzn@émuma marketinga menedzere Maija Rukmane apstiprinaja,
ka galvenas marketinga aktivitates pamata ir zinojumi auditorijai par restoraniem, to
piedavajumiem un jaunumiem. Uzn@mums labprat ari parpublicé mediju vai sadarbibas
partneru raditu saturu, ar mérki atspogulot uznémuma darbibu un Iidz§ingjos sasniegumus.

Savukart visretak uznémums informé par pasu izveidotiem konkursiem.

Ierakstu saturs

Sadarbiba + akcijas piedavajums I (63 42%
Sadarbibas partneri IS 20; 13%
Citu radits saturs N 18; 11%
Izklaid€joss saturs I 16; 10%
Uznemuma pakalpojumi NN 14; 9%
Jauni sadarbibas partneri I 10; 6%
Sveiciens sveétkos Wl 7; 4%
Akcija B 4; 3%
Konkurss 1 2;1%
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5.3. att. Uznémuma “Foodout” ierakstu saturs “Facebook”

Var spriest, ka uznémums aktivi komunic€ par sadarbibas partneriem un to akcijas
piedavajumiem, ko par saistoSu saturu uzskata ari auditorija veiktaja interneta aptauja.
Uzpémuma “Facebook” lapai seko 7343 cilveki, uzspiedusi “patik” ir 7298 lietotaji. Intervija
Maija Rukmane noradija, ka “Facebook™ ir uznémuma galvenais socialo mediju tikls un
galvenokart visas marketinga aktivitates caur to tiek veicinatas.

Visi analizétie ieraksti tika publicéti latvieSu valoda, kas tika pamatots ar “Foodout”
parstaves teikto, ka uzn@émuma meérkauditorija ir maksatsp&jigi ridzinieki. Pie 157 ierakstiem
kopa tika uzspiesti 2188 “patik”, kas parada to, ka auditorija neiesaistas aktivi komunikacija
ar uznémumu. Lielakais atzimé&to “patik™ kopskaits (251) ir ierakstam par sadarbibas partneru
un “Foodout” kopigi veidoto konkursu. Maija Rukmane intervija noradija, ka ar konkursu
palidzibu uznémums censas palielinat sekotaju skaitu. Lielakais skaits “patik” (225), kas nav
saistits ar konkursiem, ir ierakstam, kur uznémums pazino par jaunu sadarbibas partneri
“McDonald’s”, no kura iesp&ams pasttit &dienus. lerakstam bija salidzino$i liela

atgriezeniska saite, jo auditorijai pirms tam nebija iesp&jas pasiitit &dienu no §1 atro &dienu
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restorana. Papildinot ar akadémisko literatiiru, uzn€mums apmierinaja auditorijas vélmes, un
var secinat, ka uzpémumam ir attistits marketinga departaments. Vairakiem uznémuma
veidotiem ierakstiem nebija neviena “patik”, kas norada, ka auditorijai public€tais saturs ne
vienmer ir saistoss.

Uzpémuma “Facebook™ auditorija ar publicétajiem ierakstiem dalijas 1189 reizes.
Visvairak (209) reizes cilvéki ir dalijusies ar to pasu konkursa ierakstu, kam bija lielakais
“patik” kopskaits. Kaut arT “daliSanas” nebija viens no konkursa nosacijumiem, auditorija
tapat veica $adu darbibu.

Savukart uzn€muma ierakstus kopa komentgja 1813 reizes. Visvairak komentaru (332)
tika atstati pie ieraksta par sadarbibu un konkursu. leraksts ar visvairak komentariem, kas
nebija saistits ar konkursu, auditoriju ari inform&ja par jaunu iesp&ju pasttit €dienu no
“McDonald’s”. Var secinat, ka uznémumam lielaka auditorijas iesaiste rodas ar ierakstiem,

kuros tiek izsludinati konkursi vai tiek informéts par jaunu sadarbibas partneri.

5.2.2. Uznémuma “Foodout” komunikacija “Instagram”

Pusgada laika uznémums “Foodout” socialo mediju vietné “Instagram” publicgja 91
ierakstus (sk. 6. pielikumu). Lielaka dala ierakstu tika public&ti aprili (25%) un marta (22%).
Savukart vismazak uzn€mums ar savu auditoriju komunic€ja novembri (5%) (sk. 5.4. att.).
Pamatojoties uz interviju, uznémums paslaik censas komunikaciju “Instagram” padarit

aktivaku, tade] ierakstu skaits ar katru menesi palielinas.

Ierakstu skaits péc méneSiem
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5.4. att. Uznémuma “Foodout” ierakstu skaits “Instagram”

Uzpémums sava “Instagram” lapa komunic€ ar auditoriju izmantojot tikai “teksts +
atteéls” veidu (sk. 5.5. att.). Balstoties uz teoriju, miisdienas cilvéki dod priekSroku vizualajam

saturam, jo publicétais attéls sniedz iesp&u nodot informaciju 1sa uztverSanas laika spridi.
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Pievienotais teksts var sniegt detalizétaku informaciju, kas neatspogulojas attéla. Var pienemt,
ka uzne€mums pagaidam neizmanto citus vizualos materialus (isus video, kustigus attélus jeb
gifus) ta iemesla dél, jo uzn@mums tikai neilgu laiku aktivi komunicé “Instagram”, un vél
netiek eksperimentéts ar dazada formata saturu. Kvalitativu vizualo materialu izveide un

publicéSana prasa papildus laiku un izmaksas.

Ierakstu veidi
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5.5. att. Uznémuma “Foodout” ierakstu veidi “Instagram”

Visbiezak uznémums publicé izklaidgjosu saturu, publicgjot &dienu bildes un censoties
veidot atgriezenisko saiti, jautajot auditorijas viedokli. Edienu piegades uznémums censas
izprast un iedzilinaties klientu vélmes, piekopjot marketinga komunikaciju. “Foodout” socialo
mediju vietni “Instagram” izmanto auditorijas informéSanai par sadarbibas partneriem un to
akcijas piedavajumu (14%). Vienads procentu daudzums (13%) uznémuma ierakstu veido
saturs par sadarbibas partneriem gan “Instagram”, gan “Facebook” uznémuma profilos.
Savukart uznémums visretak public€ saturu, ko ir radijis kads cits (sk. 5.6. att.). Japiebilst,
uznémums “Facebook” lapa citu radito saturu izmanto regulari. To var€tu skaidrot ar to, ka
galvenokart “Instagram” ievietot saturu un to parvaldit var tikai caur mobilas ierices
starpniecibu, kas apgritina sekoSanu lidzi citu jaunakajiem ierakstiem un kvalitativa satura

izveido$anu.
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Ierakstu saturs

Izklaid&joss saturs I 35 38%
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5.6. att. Uznémuma “Foodout” ierakstu saturs “Instagram”

Uznémumam “Foodout” “Instagram” lapa ir 708 sekotaji, kas ir daudz mazak neka
“Facebook”. To var izskaidrot ar “Foodout” parstaves minéto, ka uzn€mums socialo mediju
platforma aktivi komunicé tikai gadu un tiek izmantots priek§ zimola atpazistamibas
veicinasanas. Kopuma uznémumam kop$ pirma publicéta ieraksta 2016. gada 23. marta tika
komunicgti 385 ieraksti.

Tapat ka “Facebook”, arT “Instagram” uznémums komunicg tikai latviski. Kopa pie 91
ierakstiem analiz&taja laika perioda tika uzspiesti 2850 “patik”, kas ir vairak neka uznémuma
“Facebook™ lapa. To var pamatot ar to, ka “Instagram” wvairak veido personigaku
komunikaciju ar auditoriju, cenSoties noskaidrot tas vE€lmes un vajadzibas. Vislielakais
“patik” skaits (53) bija pie izklaid&joSa satura ieraksta, kas atspogulo bildi ar narcisém, vestot
par pavasara sakumu. Tikpat daudz “patik” uzpémums san€ma par savu pakalpojumu
informeSanu, papildus ievietojot bildi ar burgeriem, kuri izskatijas vizuali saistosi. Savukart
vismazakais “patik” skaits ir pie ieraksta, kas informe par “Facebook” konkursu. Kopa pie
ierakstiem tika atstati 49 komentari.

Var secinat, ka uzpe€muma saturs “Instagram” ir vairak izklaid€joSs un mazak
informg&joss. To apstiprina teorija teiktais, ka “Instagram” sniedz iesp&ju viegla veida citiem
lietotajiem dalities ar grafisko saturu, tad€jadi palielinot zimola un produktu redzamibu. Ka
arl abas uzpémumu parstaves apgalvoja, ka “Instagram” vairdk ir priek§ zimola

atpazistamibas veicinasanas tieSsaisté nevis pardoSanas.

5.2.3. Uznémuma “Wolt” komunikacija “Facebook”
SeSu ménesu laika perioda uznémums “Wolt” sava “Facebook” profila lapa ievietoja

97 ierakstus (sk. 7. pielikumu). Lielakoties (29%) ieraksti tika veikti marta. Vismazak ierakstu
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tika veikti decembrT (9%), ko var izskaidrot ar uznémuma neseno darbibas uzsakSanas Latvija

koordinésanu (sk. 5.7. att.).

Ierakstu skaits péc ménesiem
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5.7. att. Uznemuma “Wolt” ierakstu skaits “Facebook”

P&c ierakstu skaita mainiguma var secinat, ka uznémums vél ‘“eksperimentg” un
publicé ierakstus mainigi. Intervijas laika “Wolt” Baltijas marketinga menedzere noradija, ka
uznémums Latvija paSlaik ir lietotaju piesaistes faze, kas sakrit ar ar teoriju par marketinga
mérkiem: jaunu klientu piesaisti un to saglabasanu.

Uzneémums sava “Facebook” profila lielakoties (65%) izmanto “teksts + attels” veidu.
Teksts publicétajos ierakstos papildina att€lu ar paskaidrojumiem par konkréta sadarbibas
partnera piedavajumiem vai jauniem sadarbibas partneriem. “Wolt” zinojumu saturu papildina
ar ar saites pievienosanu (34%), dodot iesp&ju auditorijai iegtt papildu informaciju sava
aplikacija. Savukart tikai vienreiz uzn€mums ir ievietojis saturu, kur$ sastav no att€la un video

(1%) (sk. 5.8. att.).

Ierakstu veidi
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5.8. att. Uznémuma “Wolt” ierakstu veidi “Facebook”
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Edienu piegades uznémums “Wolt” visbiezak (43%) vietné “Facebook” publice saturu
par jauniem sadarbibas partneriem, noradot par uznémuma darbibas paplaSinasanu Latvija.
Balstoties uz teoriju, komunicéta satura jeb reklamas meérkis ir informét, parliecinat un
veicinat iegades/pasiitijuma veikSanu. Uznémums labprat izmanto konkursu starpniecibu
(11%), ko atzina ar1 “Wolt” Baltijas marketinga menedZere. Konkursi tiek veidoti ar merki,
lai iegiitu vairak jaunus aplikacijas lietotajus. Savukart sava profila uzneémums nepublicg citu
radttu vai izklaid§joSu saturu. Intervijas laika tik noradits, ka uznémums “Facebook” izmanto
ka galveno pardoSanas kanalu, tadel ar1 veikta komunikacija tiek veidota finansialu merku

sasniegSanai (sk. 5.9. att.).

Ierakstu saturs
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5.9. att. Uznémuma “Wolt” ierakstu saturs “Facebook”

Edienu piegades uznémumam “Wolt” ir 47 694 sekotaju un 47 538 “patik”. Nemot
vera to, ka uznémums Latvija darbojas tikai pusgadu, sekotaju skaits ir loti liels. Intervijas
laika “Wolt” parstave noradija, ka uzp€mumam ir liels skaits sekotaju ta iemesla dél, jo tas
piedava cilvekiem pirmo &dienu piegades aplikaciju Latvija, ka arT tiek iegulditas lielas piiles
socialo mediju darbiba.

SeSu ménesu laika publicétie ieraksti (97) tika komunicéti divas valodas - latvieSu (60)
un anglu (37). Ka pamatoja Baltijas marketinga menedZere, tad kampanas tiek veidotas
latvieSu valoda un “vieglaka” informacija anglu valoda. Pie ierakstiem kopa tika uzspiesti
1729 “patik”. Lielakais “patik” skaits (235) ir pie ieraksta, kas informé par jaunu konkursu.
Nenemot veéra konkursus, tad visvairak “patik” skaits ir uznémuma veidotam akcijas
piedavajumam. Cetriem uznémuma ierakstiem “patik” skaits bija nulle, un to saturs bija par
jauniem sadarbibas partneriem. Tas norada uz to, ka cilvékiem laika gaita apnik regulari

publicéts vienveidigs saturs.
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Dala no “Facebook” lapas sekotajiem (518) dalfjas ar uzp€muma veidotiem
ierakstiem, kur lielakais “daliSanas” skaits bija konkursa ietvaros. Noteiktaja laika perioda pie
uznémuma ierakstiem tika ievietoti 884 komentari, kur art $aja gadijuma galvenokart tie tika
atstati pie kategorijas “konkurss”.

Var izdarit secinajumus, ka, kaut arT uznémumam ir loti daudz sekotaju, atgriezeniska
saite no auditorijas puses nav liela. To var skaidrot ar to, ka uzn€émuma viens no galvenajiem
mérkiem pasreiz ir ieglt daudz jaunus lietotajus un tadel neveidojas tik liela atgriezeniska
saite. Papildinot ar teoriju, uznémums paSlaik ar marketinga palidzibu cenSas auditorijai
izveidot v€lmi péc produkta un likt tai izdarit darbibu (registréties aplikacija un veikt

pasttijumus).

5.2.4. Uznémuma “Wolt” komunikacija “Instagram”

SeSu ménesu laika perioda €dienu piegades uzn€mums public€ja 143 ierakstus (sk. 8.
pielikumu). Ierakstu skaits ir liclaks neka “Facebook” ta iemesla d€l, jo uznémums lielu
uzsvaru velta zimola veidoSanai, kura galvenais kanals ir “Instagram”. Uzpe€mums vélas
cilveku apzina palikt ka zimols, kas piedava &dienu piegades pakalpojumus. Intervijas laika
uznémuma parstave noradija, ka papildus tiek veidotas arT kampanas, kas nodroSina zimola
attistibas veicinaSanu. Visvairak ierakstu tika publicéts marta (24%), tapat ka uzn€muma
“Facebook™ lapa. Savukart vismazak uzn€mums ar auditoriju komunic€ja februara ménest

(8%) (sk. 5.10. att.).

Ierakstu skaits péc méneSiem
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5.10. att. Uznémuma “Wolt” ierakstu skaits “Instagram”

Uznémums sava “Instagram” profila lielakoties izvélas publicét ierakstus “teksts +
attéls” veida. Vienreiz “Foodout” izvelgjas komunicet ar auditoriju veida, papildinot tekstu ar
video (sk. 5.11. att.). Publicétie attéli piesaista ar vizualo izskatu, savukart teksts sniedz
papildu informaciju.
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Ierakstu veidi
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5.11. att. Uzpemuma “Wolt” ierakstu veidi “Instagram”

Gandriz puse no visiem ierakstiem (48%) ir ar mérki, lai inform&tu sekotajus par
“Wolt” sadarbibas partneriem. Uznémums komunicé ne tikai par esoSajiem, bet ar1 jaunajiem
sadarbibas partneriem. Ta ka “Instagram” galvenais komunikacijas instruments ir vizualais
saturs, uznémums ievieto pievilcigas bildes ar sadarbibas partneru piedavatajiem &dieniem,
kas piesaista auditoriju. Atskiriba no “Facebook” lapas, vietné “Instagram” uznémums izvélas
parpublicét klientu un sadarbibas partneru veidotu saturu. Japiebilst, ka visi parpublicétie
atteli ir pardomati un kvalitativi. Tie papildina uznémuma lapu, radot iespaidu, ka uznémuma
klienti ir tik apmierinati ar pakalpojumu, ka labprat veido vizualo materialu, kur ir redzams
“Wolt” logo. Savukart vismazak uznémums public€ saturu par “Facebook” konkursiem (2%).
To var skaidrot ar to, ka uzn@émums abus socialos tiklus ir dal&ji nodalijis, kur “Facebook”

galvenais mérkis ir pardosana, bet “Instagram” zimola veidosana (sk. 5.12. att.).

Ierakstu saturs

Sadarbibas partneri IS (8; 48%
Jauni sadarbibas partneri N 20; 14%
Citu radits saturs NN 14; 10%
Izklaidéjoss saturs NN 13; 9%
Sadarbiba + akeijas piedavajums NN 11; 8%
Uznémuma pakalpojumi N 9; 6%
Akcija W 5; 4%
Konkurss 1 2; 1%
Sveiciens svetkos 0%
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5.12. att. Uznémuma “Wolt” ierakstu saturs “Instagram”
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Uzpémumam “Wolt” ir 2185 sekotaju, kas ir daudz mazak neka uzneémuma
“Facebook” lapa. “Wolt” Baltijas marketinga menedzere intervijas laika noradija, ka
uznémums “Instagram” neuztver ka pardosanas kanalu, ka art ta darbibas veidoSana aiznem
vairak laika, jo ta pamata ir vizuala identitate. Kopa uznémums kop$ pirma ieraksta 2017.
gada 24. oktobra ir publicgjis 156 ierakstus.

Uznémums “Instagram” lapa ar auditoriju galvenokart komunic€ anglu valoda, kur
latviski tika ievietots tikai viens ieraksts. Kopuma pie “Wolt” ierakstiem tika atziméti 5879
“patik”, kas ir daudz vairak neka “Facebook”. Lietotaji pozitivi noverté uznémuma darbibu un
atspogulotos sadarbibas partneru piedavatos €dienus. Visvairak “patik” (115) ir pie ieraksta,
kas atspogulo komfortablas vakarinas, kas tika pasiititas caur &dienu piegadi. Uznémuma
parstave atzina, ka “Instagram” tiek ievietotas kardinosas €dienu fotografijas un saturs, kas
spetu iedvesmot auditoriju. Vismazakais “patik”™ skaits ir pie izklaid€joSa satura ieraksta. Pie
“Instagram” ierakstiem tika atzim&ti 134 komentari. Galvenokart (68) tika komentéta
publikacija par konkursu.

Var secinat, ka “Wolt” savai “Instagram” auditorijai komunic€ par sadarbibas
partneriem, tomér uzsvars tiek likts uz vizualo saturu. Ka mingja uznémuma parstave, tad
socialo mediju ierakstiem tiek izmantots labu fotografu pakalpojumi, lai bildes bitu

kvalitativas un raditu vienotu “Wolt” vizualo kopt€lu.

P&éc veiktas kontentanalizes var secinat, ka abi €dienu piegades uzn€mumi ar savu
auditoriju komunicé regulari. “Foodout” visbiezak izmanto socialo tiklu “Facebook”, kur
lielakoties saturs tiek veidots par sadarbibas partneriem un to akcijas piedavajumiem.
Uzpémums cenSas priekSplana likt sadarbibas partnerus, pienemot ka paSsaprotamu, ka
auditorija zina par zimola “Foodout” darbibu un piedavatajam iespgam. Ari “Wolt” sava
“Facebook” lapa uzsvaru liek uz sadarbibas partneru popularizéSanu, noradot uznémuma
izaugsmi Latvija. Ar auditoriju tieck komunicéts gan anglu, gan latvieSu valodas, radot lielaku
iesp€ju publicétajam saturam tikt ieraudzitam. Abi uzp€mumi regulari publicé konkursus,
cenSoties ieglt jaunus lapas sekotdjus un topoSos klientus. “Instagram” lapu “Foodout”
izmanto pavirSak, kur publicétais saturs nav tik pardomats, jo ar auditoriju tiek komunicéts ar
vizuala satura starpniecibu. Tomer auditorija izrada atgriezenisko saiti, jo public€tais saturs ir
personigaks un tiek komunic€ts jautajuma formata, censoties noskaidrot sekotaju viedokli.
Savukart “Instagram” lapu “Wolt” veido tikai anglu valoda, komunicgjot ar bilzu un nelielu
aprakstu starpniecibu. Saturs lielakoties sastav no pievilcigam sadarbibas partneru bildém, kas

veido vienotu ideju par zimolu, tomér netiek veidota div-virzienu komunikacija ar auditoriju.
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5.3. Edienu piegades uznémumu atpazistamiba sabiedriba

Lai iegiitu priekSstatu par &dienu piegades uznémumu atpazistamibu sabiedriba, tika
veikta interneta aptauja (sk. 9. pielikumu). P&tjjuma gaita tika aptaujati 168 respondenti, no
kuriem 132 (79%) bija sievietes un 36 (21%) virieSi. Aptaujatie atkariba no vecuma tika
iedaliti 5 kategorijas: 1) lidz 18 gadiem (1%), 2) vecuma no 19 lidz 25 gadiem (81%), 3)
vecuma no 26 Iidz 32 gadiem (11%), 4) vecuma no 33 lidz 40 gadiem (2%) un 5) virs 40
gadiem (4%). Interviju laika abas uzneémumu parstaves noradija, ka vinu mérkauditorija ir
jaunie$i (18 Iidz 35 gadi), kas arT aptauja ir lielaka dala no aptaujatajiem. No respondentiem
49% ir stradajosie, 44% ir studenti, 5% ir pasSnodarbinatie, savukart bezdarbnieki un skolnieki
ir vien 2%.

Gandriz visi aptaujatie (95%) ir informe&ti par €dienu piegades pakalpojumu darbibu
Latvija, un tikai 5% par §adu iesp&jas opciju nezinaja. Savukart 74% respondentu kaut reizi ir
tos ar1 izmantojus$i. Var secinat, ka lielaka dala auditorijas ir informéta par &dienu piegades
pakalpojumiem Latvija.

Tiem respondentiem, kas atzina, ka nav ne reizi izmantojusi &dienu piegades
pakalpojumus Latvija (26 %), tika liigts atzimét tam iesp&jamos iemeslus. Ka redzams grafika
(sk. 5.13. att.), tad 54% izvelas gatavot majas, savukart 42% atzist, ka &dienu piegades
pakalpojumi ir parak dargi. Kategorija “Cits” 20% respondenti min&ja, ka nav bijusi
nepiecieSamiba izmantot &dienu piegades pakalpojumus, ka arT tie labpratak &d arpus majam.
Teorija ir minéts, ka pakalpojumu bizness ir tads, kur piedavajuma veértiba pircgjam vairak
tiek noteikta péc sniegta pakalpojuma neka piedavata produkta. Respektivi, lidz §im Sie
respondenti nav saskatijuSi pietiekami lielu vertibu &dienu piegades pakalpojumu

izmantoSana.

Kadel neesat izmantojis €dienu piegades pakalpojumus?

Labak gatavoju majas - [ 542
Packdare: [
cits |GG 20%
Neuzticos Edienu piegadei - 8%

Nezingju par tadu opeiju - 7%
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5.13. att. Iemesli eédienu piegades pakalpojumu neizmantoSanai
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Lielaka dala respondentu (77%) zina par uznémumu “Foodout”. Kaut ar1 procentu
daudzums ir salidzinosi liels, intervija “Foodout” parstave izteica viedokli, ka, vinasprat,
uznémums nav loti atpazistams. 27% aptaujato atzina, ka par “Foodout” tie uzzinajusi caur
apmaksatu reklamu socialajos medijos, 26% inform&jusi draugi, un 16% uzzinajusi,
pateicoties uzpe@muma komunikacijai “Facebook™. Savukart kategorija “Cits” 10%
respondenti strada konkrétaja uzn€muma vai kada no sadarbibas partneru restoraniem. (sk.
5.14. att.) Var secinat, ka uznémums pielieto apmaksatu socialo mediju marketingu, ar

reklamas palidzibu radot sev publicitati un piesaistot potencialos klientus.
Ka Jus uzzinajat par uznémumu ""Foodout'?

Caur apmaksatu reklamu socialajos medijos NN 279%
Draugi informgja [ 269%
Pateicoties uznémuma komunikacijai "Facebook” [N 16%
Cits I 10%
Redzgju uznémuma kugeri [ 6%

IzlasTju rakstu interneta vide [ 5%
Draugi dalfjusies ar vznémuma saturu sociilajos
g : [}
medijos . 4%
Ar cita uzn8muma starpniecibu [ 4%

Pateicoties unzn@muma komunikacyai "Instagram” M 1%

Pateicoties socidlo mediju slavenibam, kas publice

atlaizu kodus B 1%
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5.14. att. Uzpemuma “Foodout” atpazistamibas iemesli

Vairums (52%) respondentu uzskata, ka “Foodout” prieksSrociba ir esoSie sadarbibas
partneri, tomér 21% nevar€ja minét nevienu prieksrocibu. 20% atzina, ka uzn€mums riipgjas
par saviem klientiem, un 16% uzruna fakts, ka “Foodout” Latvija darbojas vairakus gadus un
ir uzticams (sk. 5.15. att.). Balstoties gan uz interviju, gan uz kontentanalizi, dro$i var teikt, ka
gan pats uznémums, gan auditorija ka lielu plusu “Foodout” darbiba uzskata savus sadarbibas
partnerus. Uznémums lepojas ar partneru daudzumu, savukart patérétaji tiek apmierinati ar

lielam izveles iesp&jam.
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Kiada, Jusuprit, ir “Foodout” priekirociba citu eédienu
piegides uznémumu starpa?

Esofic sadarbibas partneri [N 52%
Nezinu [N 21%
Uzpémums ripéjas par saviem klientiem [N 20%

Uznémums Latvija darbojas vairakus gadus [N 16%

Tadasnav [ 13%
Ediens ir vienmeér laika [ 9%
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5.15. att. Uznémuma “Foodout” prieksrocibas

Tika noskaidrots, ka “Foodout” socialo mediju profiliem seko tikai 14% respondentu.
Vadoties peéc §1 jautagjuma rezultatiem, talak tika noskaidrots, ka 92% respondenti seko
“Foodout” “Facebook™ lapai, savukart 23% uznémuma seko uzn@muma aktivitatém
“Instagram”. legiitos rezultatus apstiprina arT veikta kontentanalize, kur uzn€mumam
“Facebook™ lapa ir par septiniem tiikstoSiem vairak sekotaju neka “Instagram”.

Ka redzams nakamaja grafika, respondenti uzn€émuma sociala medija “Facebook”
komunikaciju verté pozitivi, kur 39% atzimgjusi skaitli “8”. 8% aptaujato noradija, ka ir loti
apmierinati ar uznémuma komunikaciju, savukart 7% ar uzn€muma ‘“Facebook™ lapas
komunikaciju ir neapmierinati, atzimgjot skaitli “2”. Socialo mediju platformu “Instagram”
respondenti veérteé lidzigi, kur lielaka dala (54%) atzimgjusi skaitli “7”. 15 % ir dalgj
apmierinati ar uzpémuma komunikaciju, savukart 8% uznémuma “Instagram” lapas aktivitati
noverteja ar skaitli “3” (sk. 5.16. att.). Var secinat, ka aptaujatie ar uznémuma socialo mediju

lapam ir diezgan apmierinati.
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Liidzu, novértgjiet, cik liela méra Jas apmierina uznémuma
“Foodout” komunikacija socialajos medijos!
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5.16. att. “Foodout” socialo mediju komunikacijas novértéjums

Lielaka dala aptaujato (64%) atzina, ka zina &dienu piegades uzpémumu “Wolt”,
savukart 36% par So uzn€mumu nebija informéti. Var pienemt, ka informétiba par uznémumu
ir mazaka neka par “Foodout” tadel, jo uznémums Latvija darbojas daudz 1saku laika periodu.
Nakamaja jautajuma 26% aptaujato atzimé&ja, ka draugi tos ir inform&jusi par §1 uznémuma
pakalpojumiem. Var secinat, ka uznpémumam ir attistita marketinga komunikacija, jo
auditorija planoti/neplanoti komunicé par uznémuma pakalpojumiem, populariz€jot “Wolt”
zimolu un ta darbibu. Vienads skaits respondentu (15%) noradija, ka uzn€émumu zina caur
apmaksatu reklamu starpniecibu socialajos medijos un pateicoties socialo mediju slavenibam
(ietekmétajiem). Sie rezultati sakrit ar uznémuma parstaves teikto, ka uznémums regulari
izmanto ietekmétaju pakalpojumus, jo ta ir nozimiga dala no darbibas uzsakSanas jauna
pilséta. Kategorija “Cits” 5% aptaujatie noradija, ka tie strada uzp€mumos, kas ir “Wolt”

sadarbibas partneris (sk. 5.17. att.).
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Ka Jus uzzinajat par uznémumu "Wolt'"?
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5.17. att. Uznémuma “Wolt” atpazistamibas iemesli

Lielaka dala (53%) noradija, ka “Wolt” galvena priekSrociba ir tada pati ka
uznémumam “Foodout”- esoSie sadarbibas partneri. 43% uzskata, ka uzn€mums ir inovativs
un 38% respondentu atzimé€ja, ka uzn€mums ripé&jas par saviem klientiem, pieSkirot atlaizu
kuponus un profesionali komunicgjot (sk. 5.18. att.). Arl intervijas laika “Wolt” parstave
noradija, ka uznémums piedava pirmo &dienu piegades aplikaciju Latvija, kas cilvékiem ir kas
jauns un aktuals. Ka arT uzn@muma darbinieku noteikums ir vienmer biit loti draudzigiem un

izpalidzigiem, ko arT pamana auditorija.

Kada, Jasuprat, ir “Wolt” priekSrociba citu édienu
piegides uznémumu starpa?

Esodie sadarbibas partneri [N 53%
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5.18. att. Uznémuma “Wolt” prieksrocibas
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Tika noskaidrots, ka uznémuma “Wolt” socialo mediju profiliem seko 25%
respondenti. Balstoties uz aptaujas un kontentanalizes rezultatiem, var secinat, ka
uznémumam “Wolt” ir vairak sekotaju neka “Foodout”. Vadoties péc jautajuma rezultatiem,
tika noskaidrots, ka lielaka dala (90%) respondentu seko uznémuma “Facebook™ lapai,
savukart 30% seko “Wolt” “Instagram” lapai. Balstoties uz visam izmantotajam metodém, var
secinat, ka uznémums “Facebook” izmanto aktivak savu iesp&u un plasas auditorijas dél,
uztverot to ka galveno pardosanas kanalu. “Facebook™ saturs ir detaliz&taks un sniedz iesp&ju
vieglak sasniegt sev vélamo auditoriju.

Ka redzams grafika, respondenti ar uznémuma “Facebook” lapas komunikaciju ir ]oti
apmierinati, kur 25% atzimg&jusi skaitli “10”. Tikpat liels procentu skaits uzn@muma
komunikaciju verte ar skaitliem “9” un “8”, savukart zemakais vertgjums ir “5” (5%). Kaut ar1
auditorijas vert€jums ir loti labs, kontentanalizes rezultati noradija to, ka auditorija nesniedz
lielu atgriezenisko saiti, kas ir viens no veiksmiga socialo mediju marketinga nosacijumiem.
Lidzigi respondenti veérteé uznémuma “Instagram” lapas komunikaciju, kur ari 25% ir
atzimgjusi “10” (sk. 5.19. att.). Uzne@muma parstave intervija noradija, ka uzn@émums iegulda
lielu darbu socialo mediju darbiba, kas art atspogulojas auditorijas vertejuma.

Ludzu, novertgjiet, cik liela méra Jas apmierina uznémuma
“Wolt” komunikiacija socialajos medijos!
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5.19. att. “Wolt” socialo mediju komunikacijas novertéjums

Vairums (79%) respondentu ir izmantojusi kadu no &dienu piegades uzpnémumu
“Foodout” vai “Wolt” pakalpojumiem. Tika noskaidrots, ka 47% pakalpojumus izmanto retak
par paris reiz€ém ménesi, savukart 29% pakalpojumus izmantos vairakas reizes ménesi. 22%
respondentu uznémumu pakalpojumus ir izmantojusi vienreiz, savukart 2% €dienu piegadi uz
majam veic paris reizes nedéla (sk. 5.20. att.). Ar1 intervijas laika “Foodout” parstave

apstiprinaja, ka €dienu piegades izmantoSana nav ikdieniSks pakalpojums.
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Cik biezi Jiis izmantojat So €dienu
piegides uznémumu pakalpojumus?
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5.20. att. Edienu piegades pakalpojumu izmanto$anas bieZums

Ka redzams grafika, tad lielaka dala (83%) aptaujato &dienu piegadi uzskata ka labu

veidu, ka iegiit vélamo &dienu, neizejot arpus majas. 48% atzist, ka pakalpojumi ietaupa laiku,

savukart 19% respondenti atzim&ja, ka ar pakalpojumu starpniecibu tie var izméginat &dienus,

par kuriem pirms tam nezinaja. Interesanti, ka nelicla dala (18%) aptaujato uzskata, ka &dienu

piegades pakalpojumu izmantoSana ir izdevigs process, kas nesakrit ar to respondentu

viedokli, kuri neizmanto $adus pakalpojumus. Kategorija “Cits” 4% aptaujato min&ja tadus

iemeslus ka bezmaksas piegade vai pasédéSana draugu kompanija (sk. 5.21. att.).

Kadel Jus izmantojat édienu piegades pakalpojumus?
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5.21. att. Edienu piegades pakalpojumu izmanto$anas iemesli

Tika noskaidrots, ka 32% aptaujatos saista ietekmé&taju veidots saturs. Respondentiem,

kas sniedza apstiprinosu atbildi, tika liigts atzim&t iemeslus, kade] vinus piesaista ietekméetaju

veidots saturs. Vairak neka puse (57%) respondentu atzim&ja, ka Sads saturs veido

personigaku komunikaciju, savukart 17% vélas izmé&ginat to, ko iesaka slavenibas. 13%

aptaujato atzina, ka uzticas ietekmétaju viedoklim vairak neka reklamam. Kategorija “Cits”
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9% respondentu mingja $ada veida satura patéréSanu intereses un atlaizu kodu dél (sk. 5.22.
att.). Interviju laika abu &dienu piegades pakalpojumu parstaves apstiprindja ietekmétaju
izmantoSanu, pamatojot, ka cilvéki slavenibam uzticas vairak neka uzp€muma veidotam
reklamam un vélas izmantot ieteiktos pakalpojumus. Papildinot ar teoriju, ietekmétaju
marketings attiecas uz uznémuma un individa savstarp€ju vienosanos, lai veidotu saturu, kas

uzlabo pakalpojuma atpazistamibu.

Kadel Jas piesaista ietekmétaju veidots saturs?
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5.22. att. Ietekmétaju veidota satura patéresana

P&c grafika var secinat, ka lielaka dala (83%) respondentu bitu ieintereséti socialo
mediju ierakstos iegiit informaciju par uzp€émumu veidotam akcijam, 60% v&letos tikt
informéti par jauniem piedavajumiem, ka ar1 38% interes€tu saturs par esoSajiem sadarbibas
partneriem. 32% respondentus uzrunatu veidotie konkursi, savukart kategorija “Cits” 7%
veletos uzzinat produktu izcelsmi un redzet bildes ar kardinoSiem &dieniem (sk. 5.23. att.).
Teorja minéts, ka pakalpojumu marketings ietver uz klientiem orientetu filozofiju,
koncentrgjoties uz klientiem un kapinot to apmierinatibu. Tadel var secinat, ka abi uzpémumi

galvenokart publice auditorijai saistoSu saturu- par akcijam un sadarbibas partneriem.
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Kads publicétais saturs Jiis visvairak piesaistitu édienu
piegades uznémumu sociilo mediju ierakstos?

Akcijas
Jauni piedavajumi (jauni sadarbibas partneri-
restorani)

Esosie sadarbibas partneri- restorani

Konkursi

Personificéti uznémuma ieraksti (kurjeru stasti
par izvéleto darbu utt.)

Izklaidgjosi fakti

I —— 83%
I 60%
I 38%

I 32%

I 20%

I 17%

I 14%

Fakti par pasu uznémumu
Sveicieni svétkos [l 9%
Slavenibu jeb "ietekmétaju" radits saturs [l 8%
Cits [l 7%

0% 10% 20% 30% 40% 350% 60% 70% 80% 90%

5.23. att. Uznémumu socialo mediju ierakstu saturs

Aptaujas pedeja jautajuma ietvaros tika noskaidrots, ka 48% aptaujato uzskata, ka
uznémumiem ir nepiecieSams veidot pasakumus, lai papildus socialajiem medijiem sevi
popularizétu. 29% atziméja, ka uzn@émumiem sevi vajadz€tu popularizet, izmantojot radio un
televizijas reklamas, savukart 26% respondentu uzskata, ka papildus socialajiem medijiem
nevajadzetu neko citu veikt (sk. 5.24. att.). Interviju gaita tika noskaidrots, ka paSreiz
uzn€mumi biitu gatavi papildus sevi reklamét izmantojot mediju un vides reklamas.

Ka, Jusuprat, édienu piegades uznémumiem papildus
socialajiem medijiem vajadzétu sevi popularizét?

— 4s

Veidojot pasakumus

I 29%

Izmantojot radio un televizijas reklamas

Izmantojot vides reklamas [ NERNIIE 7%

Nevajadzetu papildus neko citu darit [ NG 26%
B 7%

0%

Dalot skrejlapinas uz iclam

10%  20%  30%  40% 50% 60%

5.24. att. Edienu piegades uznémumu popularizésana

P&c interneta aptaujas rezultatiem var secinat, ka lielakoties auditorija ir informéta par

&dienu piegades pakalpojumiem Latvija. Auditorija vairak atpazist un ir dzird&usi par
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uznémumu “Foodout”, ko wvar izskaidrot ar ilgaku laika periodu darboSanos Latvija.
Aptaujatie atzina, ka par “Foodout” lielakoties uzzinaja caur apmaksatas reklamas
starpniecibu, savukart par “Wolt” visbiezak informé&ja to draugi un pazinas, ko var skaidrot ar
uznémuma “Wolt” bitibas aktualitati- €diena pasitiSanu ar aplikacijas starpniecibu, kas
Latvija ir jaunums. Kaut arT respondenti ka abu uznémumu lielakas priekSrocibas noradija
esoSos sadarbibas partnerus, tomér “Wolt” tika atzits ari ka inovativs uznémums. Abi
uznémumi savas socialo mediju lapas publicé informaciju, kas auditorijai Skiet saistoSa-
akcijas, jauni piedavajumi un sadarbibas partneri. Neskatoties uz to, ka uznémums “Foodout”
darbojas daudz ilgaku laiku neka “Wolt”, socialajos medijos “Facebook” un “Instagram”
jaunakajam uznémumam ir iespaidigi vairak sekotaju, ka arT auditorija “Wolt” socialo mediju

darbibu verte pozitivak.
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SECINAJUMI

Intervétas uznémuma parstaves, kontentanalizes rezultati un veikta interneta aptauja
liecina, ka pardomata komunikacija var attistit uznp€émumu, inform&jot un radot vélmi péc
piedavata produkta/pakalpojuma.

Interneta aptauja respondenti noradija, ka lielakoties izmanto &dienu piegades
pakalpojumus tadel, lai iegtitu karoto &dienu, neizejot arpus majam. Akadémiska literatiira So
apstiprina, noradot, ka, lai apmierinatu savas pamatvajadzibas, pirms konkréta pakalpojuma
izmantoSanas paterétaji censSas izvertet savas alternativas. Ja auditorijai pirms tam nav bijusi
pieredze ar pakalpojuma sniedzgju, ta centisies giit informaciju no draugiem un socialajiem
medijiem.

Uznémuma “Foodout” galvenais mérkis ir apvienot patérétajus un restoranus, savukart
“Wolt” mérkis ir attistit savu biznesu. Abi merki tiek veicinati ar socialo mediju starpniecibu,
auditorijai komunicgjot pardomatu saturu.

Interviju gaita uznémumu parstaves noradija, ka uznémumi censas auditorijai piedavat
dazadu klastu ar sadarbibas partneriem, ka ar1 nodroSinat regularas akcijas saviem klientiem.
To apstiprina arl aptaujas dati, kura auditorija noradija, ka uznp@émumu socialo mediju
ierakstos tos piesaistitu saturs par akcijam, jauniem piedavajumiem un esosajiem sadarbibas
partneriem. To papildina ar1 kontentanalize, kas atspoguloja $is kategorijas ka visbiezak
izmantotas abu uznémumu socialo mediju lapu ierakstos un tiek regulari komunic€tas
auditorijai. Tas saskan ar analiz&to literatliru, ka marketings ir atbildigs par klientu prasibu
identific€Sanu, tas paredzot un apmierinot kompanijai izdeviga veida.

Veikto interviju un interneta aptauju rezultati liecina, ka auditorija ka abu uznémumu
priekSrocibu asocié ar to sadarbibas partneriem, ka ari abu uzp@mumu vizija ir tikt
automatiski asociétiem ar &dienu piegadi. Kontentanalize arT norada, ka uznémumi lielakoties
ierakstus veido, neafi§€jot savus pakalpojumus. Respektivi, uznémumu komunikatori veido
saturu, spriezot, ka auditorija jau ir zinoSa par uznémuma pakalpojumiem, un galvena
komunikacija tiek veidota caur zZimolu. To papildina akadémiska literatira, kur noradits, ka
marketinga darbibas ir javeic ta, lai rastos precizas un konkrétas asociacijas ar konkréto
zimolu.

Marketinga galvenie mérki ir piesaistit jaunus klientus un tos saglabat, ko apstiprinaja
arT abu uznpe€mumu parstaves interviju laika. “Foodout” priek§ sekotaju piesaistes izmanto
konkursus, savukart klientiem ir regulari iesp&ja iegiit bezmaksas davanu kartes, veidojot
ilgtermina attiecibas ar saviem klientiem. Uznémums “Wolt” paSreiz ir sekotaju piesaistes

fazeé, izmantojot zimolu un dazadas kampanas. Uznémumi paslaik atrodas dazadas attistibas
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fazes, kur “Foodout” ir nepiecieSamais klientu daudzums, notiek stradasana pie esoSo klientu
apmierinasanas un attiecibu stiprinasanas, ka ari paraléli tiek piesaistiti potencialie klienti.
Savukart “Wolt” tikai attistas, piesaistot auditorijas uzmanibu un nostiprinot sava zimola
atpazistamibu.

Uzpémumu parstaves pasSas veido uzpémumu socidlo mediju saturu, kur veikta
komunikacija tiek riipigi pardomata. “Foodout” parstave noradija satura marketingu ka
delikatu nozari, savukart “Wolt” parstave noradija lielu ielikto darbu socialo mediju darbiba.
To apstiprina akadémiska literatira, Kur minéts, ka socialie mediji var veidot vélmes radiSanu
un likt pirc€jiem rikoties.

Ta ka &dienu piegades uznémums “Wolt” Latvija darbojas tikai nedaudz vairak par
pusgadu, auditorija par uznémumu “Foodout” darbibu ir vairak informéta. “Foodout” socialo
mediju lapas ir ievérojami mazak sekotaju neka “Wolt”, kaut ar1 Latvija darbojas gandriz tris
reizes ilgak. Ka arT aptaujata auditorija verté pozitivak “Wolt” socialo tiklu lapas, noradot, ka
lielakoties ir loti apmierinati ar to veidoto komunikaciju. Savukart auditorijas atgriezeniska
saite ir loti I1dziga- “Foodout” ta ir lielaka “Facebook”, bet “Wolt” veidotaja “Instagram”
lapa. Interviju laika abi uzn€mumi ka galvenos konkurentus Latvija noradija viens otru.
Uznémumu parstaves atzina, ka &dienu piegades uzn€mumi sava starpa konkuré un monitoré
konkurentu aktivitates, it Tpasi socialajos medijos.

Abi &dienu piegades pakalpojumu uznémumi ka galveno marketinga komunikacijas
riku izmanto “Facebook™ ta plaso iesp&u un cilvéku lielas sasniedzamibas d&l, savukart
“Instagram” tiek lietots priek§ zimola atpazistamibas veidoSanas. To apstiprindja interviju un
kontentanalizes rezultati, ka abiem uzp€mumiem “Facebook” lapa ir vairak sekotaju neka
“Instagram”. “Wolt” noradija, ka “Instagram” aiznem vairak laika, jo ta pamata ir vizuala
identitate un ir nepiecieSams algot fotografus prieks laba un vienota vizuala satura, savukart
“Foodout” $o platformu izmanto salidzino$i neilgu laiku.

legiitie p€tijuma rezultati liecina par to, ka pardomata marketinga komunikacija var
palidzet savienoties ar dazada veida auditorijam. “Wolt” sava “Facebook” lapa izmanto gan
anglu, gan latvieSsu valodu, radot lielaku iesp&jamibu ierakstu uztvert plasakai auditorijai.
Savukart “Foodout” savai auditorijai pazinoja par globala €dienu piegadataja kluSanu par
vienu no sadarbibas partneriem, izsaucot plaSu auditorijas reakciju, kas ir butiskakais
marketinga komunikacijas meérkis. Tas ir saskana ar analizéto literatiiru, ka socialo mediju
platformas dod iesp&ju savienoties ar klientiem, lai noskaidrotu, ko tie vélas.

Abu uzn€mumu parstaves interviju laika apgalvoja, ka regulari tiek noteikta socialo
mediju lietderiba caur “Facebook”, turklat “Wolt” veic rezultatu monitoringu vairakas reizes

diena. To arT apstiprina kontentanalizes un interneta aptaujas rezultati, kas noradija, ka “Wolt”
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saturs “Facebook™ un “Instagram” ir pardomataks un auditorija socialo mediju komunikaciju
verte pozitivak neka “Foodout”.

Akadeémiska literatura, veiktas intervijas un aptaujas rezultati liecina, ka abi uznémumi
izmanto apmaksatu reklamu €dienu piegades pakalpojumu popularizéSanai. Reklamas tiek
veidotas tadel, lai par komunic€to akciju, piedavajumu vai pakalpojumu tiktu informéts
lielaks skaits socialo mediju lietotaju, kas nav uzn€mumu lapu sekotaji. Reklamas mérkis ir
pardot vélmi, ko arT noradija aptaujas respondenti, ka lielakoties par uzn€mumiem tie uzzinaja
caur apmaksatu reklamu socialajos medijos. Ta ka “Facebook” un “Instagram” ir vieni no
lielakajiem reklamas finans€tajiem mediju uznémumiem, ir saprotams, ka tie ar1 ir galvenie
uznémumu izmantotie mediji.

Veiktas intervijas, interneta aptaujas rezultati un bakalaura darba izmantota literatiira
norada, ka uzn@mumi izmanto socialo mediju ietekmétajus, lai uzlabotu zimola pakalpojumu
redzamibu plasakai auditorijai. Respondenti noradija, ka ietekm@taju saturs piesaista
personigakas komunikacijas dél, ka ari “Wolt” parstave apstiprindja, ka cilveéki vélas
izméginat uznémuma pakalpojumus, ko ir reklamg&jusi/ieteikusi zinami cilveki. “Foodout”
parstave noradija, ka $ada aktivitate tiek veikta, jo cilveki vairak uzticas publiskam personam,
nevis paSa uznémuma veidotam reklamam.

Veikto interviju laika uzn€muma parstaves noradija galvenas gritibas, attistot €dienu
piegades pakalpojumus Latvija. Uzn€muma “Foodout” parstave ka gritibu noradija cilvéku
domasanas maini$anu, iedro$inot vinus izméginat kaut ko jaunu- &dienu pasitiSanu uz majam.
Savukart “Wolt” parstave ka galveno griutibu noradija pieprasijjuma un piegades
lidzsvaro$anu, ka arT sezonalitati uznémuma pakalpojumiem. Saskana ar teoriju, viena no
galvenajam pakalpojumu pazimém ir bojajumi, kur pakalpojuma veértiba zud, ja raZzotspgja
parsniedz pieprasijumu.

Péc autores domam tika veiksmigi izpilditi darba uzdevumi, sniegtas atbildes uz
pétnieciskajiem jautajumiem, ka ar1 tika sasniegts izvirzitais bakalaura darba meérkis: novertet
uznémumu (“Fooodout” un “Wolt”) darbibas socialajos medijos “Facebook” un “Instagram”,
ka ar1 noskaidrot uzp€émumu atpazistamibu auditorija.

Turpmakajam uzpémumu socialo mediju darbibam pétijjuma autore ieteiktu veidot
daudzveidigaku saturu. Veicot kontentanalizi, bija nogurdino$i analiz€t vienadus ierakstus,
kas tika publicéti katru dienu par konkréto akciju. Uznémumam “Foodout” vajadzetu apsvert
kvalitativaku un pardomataku att€lu izmantoSanu, lai veidotos vienots zimola koptéls. Ka ar1
apsvert saturu veidot vairakas valodas, lai sashiegtu lielaku auditoriju. Savukart uzn€mumam
“Wolt” biitu nepiecieSams apsveért komunikacijas veidoSanu, kura tiktu publicéta ar mérki, lai

ieglitu div-virzienu komunikaciju ar auditoriju. Abi uzn@mumi nakotné varétu apsveért ideju
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sponsorét vai vismaz biit dalai no pasakuma veidotajiem, atbalstot kadu pasakumu, kas ir
saistiti ar €diena tematiku (pieméram, “Street food” festivali, &dinaSanas izstade Kipsala
“Riga Food” un citi). Pasakuma veidoS$ana/ sponsoré$ana nodroSinatu daudz lielaku zimolu
populariz€sanu neka socialie mediji. Veicot papildus komunikaciju, auditorijas pratos
“nos€stos” asociacija par to, ka zZimols saistas ar &dienu piegadi.

Talakiem pétijumiem darba autore iesaka padzilinatak petit uznémumu klientu
apmierinatibu ar sniegtajiem pakalpojumiem, veicot fokusa grupu intervijas. Ta ka pasreiz ir
novértéta uznémumu komunikacija socialajos tiklos, butu veérts noskaidrot ar uzn€mumu
sniegto pakalpojumu kvalitati un auditorijas vert€§jumu, lai var€tu pilnvertigi novertet

uznémumu darbibu.
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11.
12.
13.
14.
15.

16.

1. pielikums
Intervijas jautajumu paraugs
Ar kadu mérki Latvija darbojas &dienu piegades uznémums?
Edienu piegade Latvija ir saméra jauna koncepcija. Ka Jis vértétu sava uznémuma
atpazistamibu sabiedriba?
Ka Jiis vertetu citus edienu piegades uznémumus Latvija?
Kada ir uzn€muma vélama mérkauditorija?
Kadas uznémuma vértibas Jiis v€laties nodot auditorijai?
Kadas ir galvenas marketinga komunikacijas aktivitates?
Cik liela loma uzn€muma darbiba ir socialajiem medijiem?
Kade] izvelgjaties lietot socialos medijus “Facebook™ un “Instagram” savam uzp@muma
aktivitateém?
Kas socialo mediju darbibas ir galvenais, uz ko tiek likts uzsvars?
Kas veido socialo mediju ierakstus un to koncepciju?
Vai un ka Jis veidojat atgriezenisko saiti ar Jusu sekotajiem?
Kadel, Jusuprat, Jums ir tik daudz sekotaju?
Vai Jiis izmantojat socialo mediju ietekmétajus (slavenibas)? Ja ja, tad kadg] ?
P&c kada principa Jiis nosakat socialo mediju lietderibu uznémuma marketinga komunikacijai?
Vai un kadas ir galvenas griitibas, attistot un popularizgjot &dienu piegades pakalpojumus
Latvija?

Kada ir uzn@muma nakotnes vizija Latvija?
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2. pielikums
Intervija ar “Foodout” parstavi Maiju Rukmani

1. Ar kadu mérki Latvija darbojas édienu piegades uznémums Foodout?

“Foodout” Latvija galvenais mérkis ir apvienot restoranu ar paterétaju. Mes galvenokart apkalpojam
restoranus, kuriem nav savas piegades, un piedavajam viniem piegades opciju.

2. Edienu piegade Latvija ir saméra jauna koncepcija. Ka Jiis veértétu sava uznémuma atpazistamibu
sabiedriba?

Man subjektivi Skiet, ka més neesam atpazistami, bet ik pa laikam dzirdu kadu pieminam “Foodout”, un
saprotu, ka kaut kas no ta, ko daram, strada. Laikam ir griiti sasniegt tadu atpazistamibu ka citiem lieliem
uzp€mumiem. Saubos, ka més jebkad buisim tik zinami, ka, piem@ram, “Rimi”. Tomer laikam tie cilveki, kas
interes€jas un meklé &dienus, un kuriem nav laika daudz gatavot, tie mis arT atrod. Tendences arT mainas, jo
misu pakalpojumus izmanto tie$i jauniesi. Ja agrak gimenes nedg€las nogalEs pasitija dienus, tad tagad patiesiba
aizvien vairak cilveki pasiita ari pusdienas uz darbu. T2 ir jauna paradiba, jo biroja darbiniekiem ir tikai stunda,
lai tiktu arpus darba, tapéc ir interesanti, ka vini izvélas pasitit &dienu un to stundu palikt biroja telpas.
Popularakais pasttijumu laiks ir nedélas nogales, kad “atdzivojas” visi- gan gimenes, gan jauniesi.

3. Ka Jus vértétu citus édienu piegades uznémumus Latvija?

P&c miisu uznémuma domam konkurence vienmér ir vajadziga, lai mes pasi “sapurinatos” un atjaunotu
gan komunikaciju, gan izdomat kaut ko jaunu, ka piesaistit potencialos klientus un noturét esosos. Lidz ar to
konkurence viennozimigi ir laba. Mums laikam paslaik vislielakais konkurents ir “Wolt”, bet uzn@mumam ir cita
taktika/ stratégija. “Wolt” ir pilnigi jauns uznémums, kur§ aptuveni paradijas pirms pusgada. Ta klientu baze, kas
mums ir, ir stabila, tap&c vini varbit ir aizsniegusi citus, pieméram, “hipsterus” vai centra ofisa cilvékus, kas
mums nav vislielaka auditorija.

4. Kada ir uznémuma veélama mérkauditorija?

Uznp€muma standarta vélama mérkauditorija ir no 18 Iidz 35 maksatsp&jigs ridzinieks, kura darbojosa
nozare ir mazsvariga. Galvenais, ka cilveks ir ieintereséts paést garsigi.
5. Kadas uznémuma vértibas Jus vélaties nodot auditorijai?

Galvenais mums ir nodot zinu par to, ka mums ir svarigs katrs klients. M@s loti stradajam pie ta, lai
uzlabotu klientu servisu, atzvanam viniem, ja ir problémas un komunicgjam ar tiem visos iesp&jamajos kanalos,
kur vien ienak kadas zinas. Otrkart, mums ir svarigi popularizét partneru restoranus. Proti, ja viniem ir kads
zinojums vai piedavajums- jeb kas, ka vini grib atradit sevi miisu klientiem.

6. Kadas ir galvenas marketinga komunikacijas aktivitates?

Visbiezak un visvairak més izmantojam socialos tiklus, kas ir “Facebook” un “Instagram”. P&c tam
seko plassazinas lidzekli, kas ik pa laikam ir radio, drukatie mediji un zinu portali, ka arT “Google” reklamu tikls.
Ir sadarbibas ar atpiitas vietam, sporta zalém, viesnicam. Piem&ram, “Foodout” klientiem tiek piedavatas sporta
zales davanu kartes un uzn€muma reklama tiek izvietota uz gérbtuves skapisiem.

7. Cik liela loma uznémuma darbiba ir socialajiem medijiem?

Principa internets un digitala vide ir tas, ka miisdienas visvieglak sasniegt cilvékus un izmérit to, redzot,
kada ir auditorijas atdeve tam, ko esi darijis. Televizijas reklamam ir liela nozime miisdienas, jo redz&tajiem
zimoliem cilveki vairak uzticas, tomér to ir loti griiti izmerit. Digitala vide ir galvenais, uz ko visvairak [idz Sim
mes esam koncentr&jusies. Tomér tagad mums ir mainijusies vaditaja no Lietuvas, un vina prieksroku dod arpus
digitalas vides komunikacijai. Ta ka loti iesp&jams, ka drizuma pilséta arl varés redz&t kaut ko no vides

reklamam.
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8. Kadel izvelejaties lietot socialos medijus “Facebook” un “Instagram” savam uznémuma aktivitatém?

“Facebook” lietojam tapéc, jo tas ir visvienkarsakais un visertakais no socialajiem medijiem. Ir griti
atrast kadu cilveku, kas nav “Facebook” un to regulari neizmanto vairakas reizes diena. “Facebook” izmantojam
ta lietotaju daudzuma del, ko ir visvieglak aizsniegt, izmérit un veidot dazadas reklamas atpazistamibai,
pakalpojumiem un majaslapai. Respektivi, tas ir visértak lietojamais riks. “Instagram” mums isti nav ka
pardosanas kanals Sobrd, tas ir vairak prieks zZimola atpaziSanas veicinasanas.

9. Kas socialo mediju darbibas ir galvenais, uz ko tiek likts uzsvars?

Principa mes laikam visbiezak lickam uzsvaru par restoraniem, atkal un atkal atgadinot par viniem, un
to, kadi ir vinu piedavajumi. Lai piesaistitu jaunus klientus, kas v€l no viniem nav veikusi pasttijumus. Ik pa
laikam inform&jam par pasu “Foodout”, atgadinot ka par zZimolu.

10. Kas veido socialo mediju ierakstus un to koncepciju?

Principa es pati. Ir bijusas domas par sadarbibu ar agentiram, tau nav simtprocentiga parlieciba, ka tas
uzlabos uznémuma darbibu. Tie ir papildus terini, kurus meés varam kaut kur citur ieguldit. Man pasai patik
veidot ierakstus, patik eksperimentét. Mums ir bijusi sadarbiba ar agentfiram, kas palidz veidot sabiedrisko
attiecibu tekstus, bet nekad nav bijusi parlieciba, ka tie ir loti labi. Ir nacies labot kaut ko saturiski un gramatiski,
tapéc nav lielas garantijas, ka agentiiras darbs atmaksajas. Satura marketings ir loti delikata nozare, jo saturs ir
loti subjektivs- kas vienam patik, otram né. Tas ir loti individuali.

11. Vai un ka Jiis veidojat atgriezenisko saiti ar Jusu sekotajiem?

Ja, més to veidojam. Ja ir kadi komentari vai véstules “Facebook”, vai kaut kas, kur ir mums adreséti
jautajumi, uz tiem mes viennozimigi atbildam.

12. Kadel, Jusuprat, Jums ir tik daudz sekotaju?

Sekotajus visvieglak ir dabiit ar konkursu palidzibu, tas nav noslépums. Tas ir viens no veidiem, ka m&s
palielinam sekotaju skaitu. Tomer tie netiek veidoti ar domu, lai “audz&tu” sekotajus, jo tapat no miljons
lietotajiem ierakstu redzes lidz pieciem procentiem. Lidz ar to auditorija joprojam ir loti maza, bet ir pietickama,
lai audz&tu klientu bazi, cilvékus, kam var kaut ko piedavat un siitit zinojumus. “Instagram”, manuprat, mums
nav izcili daudz sekotaju, tas ir salidzinosi jauns kanals. “Facebook” més esam no pasa sakuma, “Instagram”
aptuveni gadu aktivi darbojamies. Tur mums v€l ir mainiga strat€gija, jo nepartraukti mainas algoritmi, ka
lietotaji redz publicétas zinas, 11dz ar to tas ir darbs procesa.

13. Vai Jas izmantojat socialo mediju ietekmétajus (slavenibas)? Ja ja, tad kadel] ?

Ja, tikai ne loti liela méra. Mums bija pagajusaja gada ietekmétaju izmeégindjums. Tas stradaja, bet tas
bija loti pasrocigi- es pati vinus uzrundju sadarbibai. Straddja, ja, jo tas ir galvenais jaunums reklamas nozares
marketinga. Cilveki vairak uzticas ietekmétajiem neka jebkuram reklamas ierakstam, televizijas rullitim vai kam
citam. Lidz ar to m&s $o marketinga aktivitati piekopjam pamazam, ceram drizuma sadarboties ar agentiru, kam
ir konkréts potencialo ietekmétaju saraksts.

14. Pec kada principa Jis nosakat socialo mediju lietderibu uznémuma marketinga komunikacijai?

Lietderibu nosakam caur “Facebook”, jo tas ir visméramakais, visdazadak lietojamais, un tas principa ir
svarigakais miisu pardosanas kanals. Aplikaciju lietotajiem un savai e-pastu bazei siitam zinojumus, kas arT ir vél
viens veids saviem esoSajiem klientiem atgadinat par sevi.

15. Vai un kadas ir galvenas gritibas, attistot un popularizéjot édienu piegades pakalpojumus Latvija?
Es domaju, ka tas ir ne tikai mums, bet jebkurai nozarei, tas ir mainit cilvéku domasanu. Likt viniem

domat, izméginat, saprast, ka ir tads pakalpojums, ka tas nav tikai pieejams arzemeés. Uzskatu, ka joprojam liela
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dala ir redzgjusi picu piegadi tikai amerikanu filmas. Tie zina varbit “Pica LuL@” piegadi, bet neko vairak. Lidz
ar to domasanas maina ir vissarezgitakais- ieteikt viniem izmeginat vienu reizi un redzet, ka tas ir. Jo mes isti
nevienu reizi nespiezam to lietot katru dienu, tas viennozimigi nav ikdienisks pakalpojums.
16. Kada ir “Foodout” nakotnes vizija Latvija?

M@s palénam ejam arpus Rigas, kas ir vél sarezgitak, tapec ka pargjas pilsétas ir mazas iedzivotaju un
restoranu zina. Cilveékiem ir savi ieradumi, un piedavat viniem iesp&ju neiet nekur arpus majas, ir ilgstoss
process. Otrkart, miisu mérkis Riga ir meginat izveidot prieksstatu, ka €dienu piegade automatiski asocigjas ar

“Foodout”.
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3. pielikums
Intervija ar “Wolt” parstavi Dorisu RoZdestvenski
1. What is “Wolts” main goal for operating in Latvia?

Our main goal is to raise money, we are business. For the company it kind of made sense that we come
to Latvia. It was logical step to extend in Baltics.

2. Food delivery in Latvia is a new conception. How would you rate your recognizability/recognition
among society?

I think in Latvia we are doing quite well, especially if | comperate it to Lithuania. In Latvia | have this
inner feeling that we are welcomed really warmly, we are waited. Since Riga is big city of restaurants, food
scene is bubbling, so we fit really nice. The launch in Riga was really successful. We are growing from week to
week.

3. How would you rate other food delivery providers in Latvia?

There is one big competitor which is “Foodout”, others are still small players, which we don’t consider
as competitors. I think we have really big advantage over “Foodout”, because we have really strong products and
fact that we have app. We have really strong development team in Finland, because every day somebody is
developing something new. Knowing this, I do not say that “Foodout” is always resting and sleeping- they are
also trying to develop themselves. But | think today we have competitive advantage. If you look, for example, in
their social media pages (Facebook, Instagram), compering those, you can actually see the differences. Maybe
that is because they are not so new and modern. | think you have to put some effort in maintaining your social
media, and | do not think they are doing that brilliant job with that.

4. What is your main target audience?

We have many target audiences. If | go very demographic way, obviously it is younger people, starting
from 18 to 40. But at the same time we are not looking only demographic. We are also looking- is it young
adult? Is it young couple? Or is it young office worker? We also have extended target audiences, for example,
decision makers. Also young moms. If we start talking about families, it is harder to reach young families,
comparing to young adults. Simply because family eats more and basket size goes higher and it is actually
barrier for ordering. But if you think about young moms, we think, that we can make life easier for them.

5. What values you want to provide to your audience?

“Wolt” is rather young brand. It is heavy question for a start-up because our brand is still developing,
but we have thought about it. We want to make your day better with each meal. As well we want to make entire
city better. We want to restaurants to be able to sell their food and get their food to people’s homes. We want our
quarriers to earn money flexibly. Obviously, we want people to not feel hungry and to experience the best food.
Basically, there are four connected sectors. Without quarriers we would never be able to offer our services.
Without users orders restaurants cannot provide, and quarriers won’t have their jobs.

6. What are your main marketing communication activities?

In Latvia we are still in user acquisition phase, meaning only need to get new users and app installs. It
has to be done with branding, because otherwise you will acquire users, but you also want to entailed them to
order more and more. No point to actually get a lot of users who will never order from you again, because it
means it is not high quality in marketing communication. | think now what we are doing nowadays is also tools
which we can use for app installs, either it is “Facebook’” or “Google”. Then we are doing some small campaign
(we are doing some food, restaurants and people related campaigns, that cause cool activations just to always be

present when people think about food, so they would still be remained of “Wolt”.
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7. How big role in your company is for social media?

Very big. We are right now stuck in social media (“Facebook™ particularly), but we want to move out of
it. We will still be using it, it is the main channel, but we want to start experiencing other stuff also off line and
other online related activities. In beginning we won’t do it because launching in new city is logical to first get
users and it is easier and cheapest to get them from social media. Once we already have them, then we can start
experiencing with other media also.

8. Why did you choose social media providers “Facebook” and “Instargram” for your company activities?

Because “Facebook” is really, really strong and cheap in terms of contact price. Main reason is that
“Facebook” is really easy. You can do it from everywhere. You just have your account and you put in a post
when you need to. It is logical step for us to start with that. Plus, we have experience from other markets so we
know how “Facebook” delivers messages and what possibilities are. With “Instagram” it takes time, because it is
more about visual identity. Although we can actually in stories link in our app, so people have chance to
purchase. But | never see “Instagram” as channel as sales. It is more like a branding channel where you just want
to inspire. With really delicious food pictures, with various lifestyle pictures, very different stuff.

9. What is your emphasis in using social media?

We are using social media for very different objectives. One of them we are using it for acquisition. The
main idea is just to get new users. Obviously, we are also using it for branding and conversion. Sometimes we
use “Facebook” just to tell people about some kind of game or give away, or other campaign idea.

10. Who constructs social media posts and activities? Creates

Mostly I do, but sometimes I ask local people in Latvia office. If you check our page you can probably
see that it is sometimes English and sometimes Latvian. In Latvia there are a lot of languages- Latvian, Russian,
English. We decided to test to start making posts in English and Latvian. Will they convert better or worst. We
realised that engagement is even better if we do them in English. We keep the campaigns in Latvian language,
but we do easier stuff in English. It is not final decision, we are just keeping our eyes open and make a decision
later.

11. Do and how you make your two-way communication with your followers?

We try to do it, but it is not very scalable. We have a lot of followers in our social media accounts. Our
role is that we always have to be really friendly, talk to people as if they were our friends. | know that in Latvia
common rule is to speak to people as if they were higher, but we are not doing it. Our communication is to talk
like with your brother or sister. If somebody connects us in social media or in messenger, then everything goes
through our customer service, and they are always answering. Buti f somebody comments on our ads or our
Facebook activations, it is tough to answer to somebody. It is a lot of job.

12. Why do you think you have so many followers, in your opinion?

I think it is because we are the first food delivery app in Latvia. We are the cool brand and something
new. People were waiting for us. Second reason is that we are putting a big effort into this. We really are using
the best photographers in our social media. We are not putting ugly content out, and we are not using
unattractive logos out from other restaurants. We are keeping the really unified picture there, so at the end it all
face positively back to us.

13. Do you use social media influencers such as celebrities? If yes, then why?
This is always part of reaching to a new city. We always use referral marketing. Everybody has their

unique code. Right now, it is free delivery’s, but when we came to Riga, we made credit collecting codes. This is
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just some activity, which we do always when launching a new market. We ask influencers, actresses, actors, TV
hosts to try us out and we offer them this code. It always goes extremely well, people really want to try us. And
if they like us, they will definitely share us.

14. How do you know if social media is useful for your marketing communication?

Everything is so measurable. If it is a regular post, | can see what engagement is, how many people
followed it, shared it, commented it or liked it. If it is an add, | see all statistics. In the end of the day, since we
are an app and we are growing really fast, we are monitoring our results every day, every hour even. Everything
we do, it is instantly that we know if it works or not.

15. What are your main difficulties in developing and popularizing food delivery service in Latvia?

I think like in the beginning it was a little bit hard to find balance, because we always need to have
perfect balance between demand and supply. We need to have enough quarriers always based on how much
people make orders. We are still very seasonal. If the weather gets good and the sun is shining, then people go
massively outside and they do not really think about ordering food home. So it hurts us obviously. We need to
meet seasonality and be prepared to that. Rather than that | do not see difficulties, because Latvians are positive
people and we are offering them what they really need.

16. What is “Wolts” future vision in Latvia?
Just to grow. We want to get more users and we want to get a lot active users. We want people to order

more frequently. We want them to order bigger basket size. Basically, we want it all.
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4. pielikums

Kontentanalizes kriteriji

Nr.

Datums leraksta leraksta saturs Valoda Auditorijas iesaiste
veids “Patik” “Dalities” Komentaru
skaits skaits skaits

Nr. - ieraksta numurs péc kartas

Datums - publicéta ieraksta datums

leraksta veids - 1) Teksts + attéls + saite, 2) Teksts + attéls, 3) Teksts + video + saite, 4)

Teksts + video, 5) Teksts + saite, 6) Saite, 7)Attels + video

leraksta saturs —

1. Sadarbiba + akcijas piedavajums (ieraksti, kuros atspoguloti uznémuma sadarbibas
partneri un to piedavatais akcijas/kampanas piedavajums);

2. Sadarbibas partneri (ieraksti, kuros tiek aprakstiti un min&ti uznémuma sadarbibas
partneri);

3. Jauni sadarbibas partneri (informacija par jauniem uznémuma sadarbibas partneriem);

4. Uznémuma pakalpojumi (ieraksti, kuros tiek aprakstiti uznémuma pakalpojumi un ar
tiem saistitas majaslapas/aplikacija);

5. Citu radits saturs (uznémuma klientu vai mediju veidots saturs);

6. Izklaidgjoss saturs (brivs saturs, kura tiek uzdoti jautajumi auditorijai vai tiek izteikts
uznémuma viedoklis) ;

7. Sveiciens svétkos (uzn€mums sveic savu auditoriju svétku dienas);

8. Akcija (informacija par uznémuma veidotu akciju);

9. Konkurss (ieraksti, kuros uznémums izsludina konkursu un pazino balvas ieguvgju).

Valoda — publicétie ieraksti latvie$u vai anglu valoda

Auditorijas iesaiste — “patik” skaits, “dalities” skaits (tikai “Facebook™), komentaru skaits

pie ierakstiem
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5. pielikums

Uznémuma “Foodout” kontentanalize “Facebook”

Nr. Datums leraksta leraksta saturs Valoda Auditorijas iesaiste
veids “Patik” “Dalities” | Komentaru
skaits skaits skaits
1. 01.11.17. Teksts + Mediju radits Latviesu 13 1 0
saite saturs par
uznémuma
darbibu
2. 01.11.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attels + akcijas
saite piedavajums
3. 01.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 24 3 1
attels + partneri
saite
4. 02.11.17. Teksts + Akcijas Latvie$u 19 5 25
attels + piedavajums
saite
5. 03.11.17. Teksts + Uzpémuma Latvie$u 4 1 0
attels + pakalpojumi
saite
6. 04.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 6 7 0
attéls + partneri
saite
7. 05.11.17. Jauni Sadarbibas Latviesu 8 0 0
sadarbibas partneri
partneri
8. 06.11.17. Teksts + Sadarbibas LatvieSu 4 0 0
attels partneru radits
saturs
9. 06.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 4 2 1
attéls + partneri
saite
10. 10.11.17. Teksts + Sadarbibas LatvieSu 3 1 0
atteéls + partneri
saite
11. 10.11.17. Teksts + Sadarbibas LatvieSu 7 1 0
atteéls + partneri
saite
12. 10.11.17. Teksts + Akcijas LatvieSu 5 1 0
attels + piedavajums
saite
13. 12.11.17. Teksts + Uzpémuma LatvieSu 3 0 0
atteéls + pakalpojumi
saite




14. 14.11.17. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 1 0 0
attels + partneri
saite
15. 14.11.17. Teksts + Sadarbibas Latviesu 3 0 0
attéls + partneri
saite
16. 15.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 2 0 0
attels + partneri
saite
17. 16.11.17. Teksts + | Izklaid&joss teksts LatvieSu 19 2 4
attels +
saite
18. 16.11.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 5 2 0
attels + akcijas
saite piedavajums
19. 18.11.17. Teksts + Sveiciens svétkos Latviesu 8 2 0
attels
20. 21.11.17. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 6 3 0
attéls + partneri
saite
21. 22.11.17. Teksts + Sadarbibas Latviesu 4 1 0
attéls + partneri
saite
22. 22.11.17. Teksts + | Izklaid&joss teksts LatvieSu 38 4 0
attels +
saite
23. 23.11.17. Teksts + Sadarbibas LatvieSu 6 0 0
atteéls + partneri
saite
24, 23.11.17. Teksts + Izklaidgjoss teksts Latviesu 6 2 0
video +
saite
25. 24.11.17. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 2 2 0
attels + akcijas
saite piedavajums
26. 01.12.17. Teksts + Sadarbibas LatvieSu 4 2 0
attéls + partneri
saite
27. 06.12.17. Teksts + Parpublicéts Latviesu 6 1 0
attéls + sadarbibas
saite konkurss
28. 06.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 112 53 41
attels + konkurss
saite
29. 08.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 81 45 30
attels + konkurss
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saite

30. 11.12.17. Teksts + Sadarbibas Latviesu 0 0
attéls + partneru radits
saite saturs
3L 11.12.17. Teksts + Parpublicéts Latvie$u 22 19
attéls + sadarbibas
saite konkurss
32. 11.12.17. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 2 0
attéls + partneru radits
saite saturs
33. 12.12.17. Teksts + Uznémuma Latvie$u 55 26
attéls + pakalpojumi
saite
34. 13.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 6 0
attels + akcijas
saite piedavajums
35. 13.12.17. Teksts + Sadarbibas Latviesu 1 0
attels partneri
36. 14.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 6 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
37. 14.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0
attels + konkurss
saite
38. 15.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
39. 16.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 0 0
atteéls + akcijas
saite piedavajums
40. 17.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0
atteéls + akcijas
saite piedavajums
41. 18.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 3 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
42. 18.12.17. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 2 0
atteéls + akcijas
saite piedavajums
43. 19.12.17. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 2 0
attels + akcijas
saite piedavajums
44, 19.12.17. Teksts + Instagram bilde LatvieSu 3 0
attels
45, 19.12.17. Teksts + Sadarbibas Latviesu 1 0
atteéls + partneri




saite

46. 20.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
47. 21.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
48. 21.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 15 11
attels + konkurss
saite
49. 22.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
50. 22.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0
attels + akcijas
saite piedavajums
51. 23.12.17. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 3 0
attels + partneru radits
saite saturs
52. 23.12.17. Teksts + Akcijas Latvie$u 9 21
attels piedavajums
53. 24.12.17. Teksts + Sveiciens svétkos Latvie$u 3 0
attels
54. 27.12.17. Teksts + Akcijas Latvie$u 5 0
attels + piedavajums
saite
55. 27.12.17. Saite Mediju publicéts Latvie$u 1 0
saturs
56. 27.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
57. 28.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
58. 29.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 7 2
attéls + akcijas
saite piedavajums
59. 31.12.17. Teksts + Sveiciens svétkos LatvieSu 12 2
attels
60. 02.01.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 3 0
attels + akcijas
saite piedavajums
61. 03.01.18. Teksts + 1zklaid&joss teksts Latviesu 2 0
video
62. 05.01.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 4 0
atteéls + akcijas
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saite piedavajums
63. 05.01.18. Teksts + Mediju radits Latviesu 19 1 0
attels saturs
64. 06.01.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts Latvie$u 2 0 0
video +
saite
65. 11.01.18. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 5 0 0
attels + partneri
saite
66. 16.01.18. Teksts + Uzpémuma Latviesu 7 6 0
video + pakalpojumi
saite
67. 18.01.18. Teksts + Uzpémuma Latviesu 1 0 0
attels + pakalpojumi
saite
68. 18.01.18. Teksts + Konkurss Latvie$u 166 115 212
attels
69. 24.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 2 0 0
attéls + partneri
saite
70. 26.01.18. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 6 0 0
attels + partneri
saite
71. 27.01.18. Teksts + Uzn@muma LatvieSu 8 2 5
video + pakalpojumi
saite
72. 30.01.18. Teksts + Sadarbibas LatvieSu 2 0 0
attels + partneru radits
saite saturs
73. 30.01.18. Teksts + Izklaidgjoss teksts LatvieSu 3 0 0
attels +
saite
74. 31.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 1 0 0
attéls + partneri
saite
75. 31.01.18. Teksts + Uznémuma LatvieSu 0 0 0
video + pakalpojumi
saite
76. 02.02.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 5 0 0
attéls + partneri
saite
77. 05.02.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 6 1 0
attéls + partneri
saite
78. 05.02.18. Teksts + Parpublicéts Latviesu 1 1 2
video + saturs +
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saite uznémuma
pakalpojumi
79. 06.02.18. Teksts + Uznémuma darba Latviesu 3 0 0
attels vakance
80. 07.02.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
81. 09.02.18. Teksts + Parpublicéts Latvie$u 26 4 1
attels + saturs +
saite uznémuma
pakalpojumi
82. 13.02.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 0 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
83. 13.02.18. Teksts + Uznémuma Latvie$u 0 1 0
attels pakalpojumi
84. 14.02.18. Teksts + Sveiciens svétkos Latvie$u 1 0 0
attels +
saite
85. 15.02.18. Teksts + Izklaid&joss teksts Latviesu 3 0 0
video
86. 16.02.18. Teksts + Uznémuma darba Latvie$u 4 8 0
attgls vakance
87. 20.02.18. Teksts + Parpublicéts Latvie$u 6 3 0
attels + adarbibas
saite konkurss
88. 20.02.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 50 39 17
attels + konkurss
saite
89. 22.02.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 2 0 0
attéls akcijas
piedavajums
90. 23.02.18. Teksts + Sveiciens svétkos LatvieSu 3 1 0
attéls +
saite
91. 26.02.18. Teksts + Parpublicéts Latviesu 0 0 0
attels sadarbibas
konkurss
92. 27.02.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 5 4 5
attels + akcijas
saite piedavajums
93. 28.02.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 16 11 0
attels + konkurss
saite
94, 28.02.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 2 4 0
atteéls + partneri
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saite

95. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 38 12 33
attels akcijas
piedavajums
96. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 5 2 0
attels akcijas
piedavajums
97. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 3 1 0
attels akcijas
piedavajums
98. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 8 1 0
attels akcijas
piedavajums
99. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 7 1 0
attels akcijas
piedavajums
100. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 8 1 0
attels akcijas
piedavajums
101. 01.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attels akcijas
piedavajums
102. 02.03.18. Teksts + Izklaid&joss teksts Latviesu 3 1 0
attels
103. 02.03.18. Teksts + Uznémuma Latvie$u 1 0 0
attéls + pakalpojumi
saite
104. 05.03.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 17 9 5
attels + konkurss
saite
105. 06.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 49 33 16
attels + konkurss
saite
106. 07.03.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 4 0 0
attels + partneru radits
saite saturs
107. 07.03.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 251 209 320
attels konkurss
108. 07.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 225 172 312
attéls + partneri
saite
109. 08.03.18. Teksts + Sveiciens svétkos Latviesu 0 0 0
attéls +
saite
110. 08.03.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 1 0 0
atteéls + partneri
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saite

111. 09.03.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 3 0 0
attéls + partneri
saite
112. 12.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 2 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
113. 12.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
114. 12.03.18. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 0 0 0
attéls + partneru radits
saite saturs
115. 13.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 0 0 0
attels + akcijas
saite piedavajums
116. 14.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 4 0 0
attels + akcijas
saite piedavajums
117. 14.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 2 0 0
attels + partneri
saite
118. 15.03.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attels + akcijas
saite piedavajums
119. 15.03.18. Teksts + Uzpémuma darba Latviesu 13 2 0
attgls vakance
120. 16.03.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts LatvieSu 5 0 0
attels +
saite
121. 16.03.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 2 0 0
atteéls + akcijas
saite piedavajums
122. 20.03.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 237 183 332
attels + konkurss
saite
123. 21.03.18. Teksts + Uzpémuma darba LatvieSu 6 2 0
saite vakance
124, 28.03.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 0 0 0
attels + partneru radits
saite ieraksts
125. 30.03.18. Teksts + 1zklaid&joss teksts Latviesu 8 0 1
attéls +
saite
126. 01.04.18. Teksts + Sveiciens svétkos Latviesu 5 2 0
attels +
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saite

127. 01.04.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts Latviesu 4 0 0
attéls +
saite
128. 04.04.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts Latviesu 0 0 0
attéls +
saite
129. 04.04.18. Teksts + Sadarbibas Latvie$u 8 2 1
attéls + partneri
saite
130. 05.04.18. Teksts + Konkurss Latvie$u 3 0 0
attels
131. 06.04.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 3 0 0
attéls partneri
132. 06.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 0 0 0
attéls akcijas
piedavajums
133. 10.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 77 27 103
attels + konkurss
saite
134. 10.04.18. Teksts + Parpublicéts Latvie$u 11 4 5
attels + konkurss
saite
135. 10.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 3 4 0
attels + akcijas
saite piedavajums
136. 12.04.18. Teksts + Uzpémuma darba LatvieSu 2 0 0
saite vakance
137. 12.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
138. 12.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 2 2 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
139. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attéls akcijas
piedavajums
140. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0 0
attéls akcijas
piedavajums
141. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 4 4 0
atteéls + akcijas
saite piedavajums
142. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 2 0 0
attéls akcijas
piedavajums
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143. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attels akcijas
piedavajums
144, 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attels akcijas
piedavajums
145. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attéls akcijas
piedavajums
146. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 2 0 0
attéls akcijas
piedavajums
147. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 1 0 0
attéls akcijas
piedavajums
148. 13.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 1 0 0
attels akcijas
piedavajums
149. 13.04.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts Latviesu 2 0 0
video
150. 18.04.18. Teksts + Sadarbibas Latviesu 8 2 1
attels partneri
151. 21.04.18. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 187 125 258
attels konkurss
152. 24.04.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts LatvieSu 1 0 0
attels
153. 25.04.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 1 3 0
attéls + akcijas
saite piedavajums
154. 25.04.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 0 0 0
attéls akcijas
piedavajums
155. 27.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 1 1 0
attéls + partneri
saite
156. 27.04.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts Latviesu 14 3 1
video
157. 28.04.18. Teksts + | Izklaid&joss teksts Latviesu 2 0 0
attels +
saite
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Uznpémuma “Foodout” kontentanalize “Instagram”

6. pielikums

Nr. Datums leraksta leraksta saturs Valoda Auditorijas iesaiste
veids “Patik” Komentaru
skaits skaits
1. 02.11.17. Teksts + attéls Uzpémuma LatvieSu 31 9
pakalpojumi
2. 11.11.17. Teksts + attéls Akcijas LatvieSu 26 0
piedavajums
3. 16.11.17. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 39 1
teksts
4. 18.11.17. Teksts + attéls Sveiciens Latviesu 42 1
svetkos
5. 25.11.17. Teksts + attels Sadarbibas Latvie$u 31 0
partneri
6. 13.12.17. Teksts + attels Akcijas Latvie$u 22 0
piedavajums
7. 15.12.17. Teksts + attéls Parpublicéts LatvieSu 16 0
sadarbibas
partneru saturs
8. 19.12.17. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 48 0
teksts
9. 19.12.17. Teksts + attéls 1zklaidgjoss Latviesu 38 2
teksts
10. 21.12.17. Teksts + attels Akcijas Latvie$u 20 0
piedavajums
11. 22.12.17. Teksts + attels Akcijas Latvie$u 21 0
piedavajums
12. 23.12.17. Teksts + attels Informacija par Latviesu 15 0
Facebook
konkursu
13. 24.12.17. Teksts + attels Akcija + Latvie$u 26 1
sveiciens
svetkos
14. 25.12.17. Teksts + attels Sveiciens Latviesu 24 3
svetkos
15. 27.12.17. Teksts + attels Akcijas Latvie$u 21 0
piedavajums
16. 30.12.17. Teksts + attels Uznémuma LatvieSu 33 2
pakalpojumi
17. 31.12.17. Teksts + attels Sveiciens Latviesu 20 0
svetkos
18. 01.01.18. Teksts + attéls Sveiciens LatvieSu 31 0
svetkos
19. 02.01.18. Teksts + attéls Uznémuma Latviesu 28 0
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pakalpojumi

20. 05.01.18. Teksts + attéls Sadarbiba + LatvieSu 25
akcijas
piedavajums
21. 08.01.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 32
teksts
22. 09.01.18. Teksts + attéls Parpublicéts LatvieSu 38
sadarbibas
partneru saturs
23. 09.01.18. Teksts + attéls Sadarbiba + LatvieSu 28
akcijas
piedavajums
24. 10.01.18. Teksts + attéls Uzpémuma LatvieSsu 53
pakalpojumi
25. 11.01.18. Teksts + attels Sadarbibas LatvieSu 35
partneri
26. 13.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas LatvieSu 22
partneri
217. 16.01.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 37
teksts
28. 16.01.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 35
teksts
29. 17.01.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Latviesu 36
teksts
30. 18.01.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 53
teksts
31. 18.01.18. Teksts + attéls Uzpémuma LatvieSu 38
pakalpojumi
32. 23.01.18. Teksts + attels Uznémuma Latviesu 44
pakalpojumi
33. 01.02.18. Teksts + attels Izklaidg&joss Latviesu 41
teksts
34. 05.02.18. Teksts + attels 1zklaidgjoss Ltaviesu 34
teksts
35. 06.02.18. Teksts + attels Izklaidg&joss Latviesu 43
teksts
36. 07.02.18. Teksts + attels 1zklaidgjoss Latviesu 33
teksts
37. 13.02.18. Teksts + attels 1zklaidgjoss Latviesu 32
teksts
38. 13.02.18. Teksts + attéls Uznémuma Latviesu 27
pakalpojumi
39. 14.02.18. Teksts + attéls Sveiciens Latviesu 28
svetkos
40. 14.02.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Latviesu 37
teksts
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41. 15.02.18. Teksts + attéls Izklaid&joss LatvieSu 49
teksts
42. 16.02.18. Teksts + attéls 1zklaidgjoss Latviesu 45
teksts
43. 19.02.18. Attels Izklaidgjoss LatvieSu 40
saturs
44, 21.02.18. Teksts + attels Sadarbiba + Latvie$u 30
konkurss
45, 22.02.18. Teksts + attéls 1zklaidgjoss Latviesu 40
saturs
46. 27.02.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss LatvieSu 37
saturs
47. 27.02.18. Teksts + attéls Sadarbiba + LatvieSu 15
akcijas
piedavajums
48. 28.02.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Latviesu 32
saturs
49. 01.03.18. Teksts + attels Sadarbibas LatvieSu 21
partneri
50. 01.03.18. Teksts + attels Sadarbiba + LatvieSu 30
akcijas
piedavajums
51. 06.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Latviesu 33
saturs
52. 08.03.18. Teksts + attels Sveiciens LatvieSu 20
svetkos
53. 08.03.18. Teksts + attels Sadarbibas Latviesu 38
partneri
54, 09.03.18. Teksts + attels 1zklaidgjoss Latviesu 43
saturs
55. 12.03.18. Teksts + attels Sadarbiba + LatvieSu 20
akcijas
piedavajums
56. 13.03.18. Teksts + attels Sadarbibas Latviesu 32
partneri
57. 13.03.18. Teksts + attels Uznémuma Latviesu 35
pakalpojumi
58. 14.03.18. Teksts + attéls | Informésana par Latviesu 29
Facebook
konkursu
59. 15.03.18. Teksts + attels Sadarbibas LatvieSu 30
partneri
60. 16.03.18. Teksts + attels 1zklaidgjoss Latviesu 42
saturs
61. 19.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Latviesu 31
saturs
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62.

20.03.18.

Teksts + att€ls

Izklaid&joss

saturs

Latvie$u

23

63.

21.03.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas
partneri

Latviesu

35

64.

22.03.18.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Latviesu

18

65.

23.03.18.

Teksts + attéls

Uznémuma

pakalpojumi

Latviesu

23

66.

25.03.18.

Teksts + attéls

Sveiciens

svétkos

Latvie$u

27

67.

30.03.18.

Teksts + attéls

Izklaidgjoss

saturs

Latviesu

39

68.

30.03.18.

Teksts + attéls

Uznémuma

pakalpojumi

Latviesu

18

69.

01.04.18.

Teksts + attéls

Sveiciens

svéetkos

Latvie$u

37

70.

02.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

saturs

Latviesu

33

71.

03.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

saturs

LatvieSu

37

72.

04.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Latviesu

22

73.

05.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

saturs

Latviesu

34

74.

05.04.18.

Teksts + attéls

Informé&sana par
konkursu

majaslapa

Latvie$u

27

75.

06.04.18.

Teksts + attéls

Izklaidg&joss

saturs

Latvie$u

28

76.

09.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Latviesu

33

77.

13.04.18.

Teksts + attéls

Izklaidg&joss

saturs

Latvie$u

34

78.

13.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Latviesu

28

79.

14.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Latviesu

17

80.

16.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

LatvieSu

24

81.

18.04.18.

Teksts + attéls

Izklaidgjoss

saturs

LatvieSu

35
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82.

19.04.18.

Teksts + att€ls

Darba vakances

sludinajums

Latvie$u

30

83.

19.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas
partneri

Latviesu

39

84.

19.04.18.

Teksts + attéls

Parpublicéts
sadarbibas
partneru saturs

Latviesu

25

85.

20.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Latviesu

30

86.

20.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

saturs

Latvie$u

40

87.

21.04.18.

Teksts + attéls

Informe&sana par
Facebook
konkursu

Latviesu

32

88.

22.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

saturs

Latviesu

28

89.

23.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

saturs

LatvieSu

31

90.

27.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Latviesu

17

91.

28.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Latviesu

31
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Uznémuma “Wolt” kontentanalize “Facebook”

7. pielikums

Nr. Datums leraksta leraksta saturs Valoda Auditorijas iesaiste
veids “Patik” “Dalities” | Komentaru
skaits skaits skaits
1. 01.11.17. Teksts + Uznémuma Latvie$u 9 2 1
attels + pakalpojumi
saite
2. 01.11.17. Teksts + Akcijas Latviesu 84 10 8
attels piedavajums
3. 06.11.17. Teksts + Akcijas Latviesu 51 11 3
attels piedavajums
4. 09.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 23 4 0
attéls partneri + atlaide
5. 10.11.17. Teksts + Akcijas Latvie$u 33 1 2
attels piedavajums
6. 13.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 13 4 0
attels partneri + atlaide
7. 13.11.17. Teksts + Akcijas Latvie$u 9 1 0
attels piedavajums
8. 14.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 7 1 1
attels partneri + atlaide
9. 15.11.17. Video + Akcijas Latvie$u 2 5 0
attels piedavajums
10. 15.11.17. Teksts + Konkurss Latvie$u 55 19 96
attels
11. 15.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 13 2 0
attéls partneri + atlaide
12. 16.11.17. Teksts + Akcijas LatvieSu 10 0 0
attels + piedavajums
saite
13. 18.11.17. Teksts + Sveiciens svétkos LatvieSu 4 0 0
attels
14. 22.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 31 1 0
attéls partneri
15. 22.11.17. Teksts + Akcijas LatvieSu 1 2 0
attels piedavajums
16. 22.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 0 1 0
attéls partneri
17. 29.11.17. Teksts + Akcijas Latviesu 2 1 1
attels piedavajums
18. 29.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 29 5 5
attéls + partneri + atlaide
saite
19. 29.11.17. Teksts + | Konkursa rezultati Latvie$u 2 0 3
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attels

20. 30.11.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 6 2 0
attels partneri + atlaide
21. 01.12.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 19 6 2
attels partneri + atlaide
22. 03.12.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 7 0 0
attéls partneri + atlaide
23. 04.12.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 0 0 0
attels partneri + atlaide
24. 04.12.17. Teksts + Akcijas Latviesu 0 0 0
attels piedavajums
25. 06.12.17. Teksts + Uznémuma Latvie$u 38 1 0
attels aplikacija
26. 11.12.17. Teksts + Sadarbiba + Latviesu 38 3 4
attels akcijas
piedavajums
27. 19.12.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 1 1 0
attels partneri + atlaide
28. 20.12.17. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 0 0 0
attels partneri + atlaide
29. 23.12.17. Teksts + Sveiciens svétkos Latviesu 5 0 0
attels
30. 01.01.18. Teksts + Sveiciens svétkos Latvie$u 1 0 0
attels
31 02.01.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 15 6 0
attels akcijas
piedavajums
32. 04.01.18. Teksts + Uzpémuma Latvie$u 1 0 0
attels aplikacija
33. 05.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 5 7 0
attéls partneri + atlaide
34. 08.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 9 13 0
attéls partneri + atlaide
35. 10.01.18 Teksts + Konkurss LatvieSu 90 48 81
attéls +
saite
36. 10.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 27 9 0
attéls partneri + atlaide
37. 11.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 10 11 0
attéls partneri + atlaide
38. 13.01.18. Teksts + Sadarbiba + LatvieSu 5 2 0
attéls akcijas
piedavajums
39. 17.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 1 0 0
attéls partneri + atlaide
40. 24.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas LatvieSu 3 0 1
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attéls partneri + atlaide
41. 26.01.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latviesu 7 0 0
attels partneri + atlaide
42. 29.01.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 2 0 0
attels akcijas
piedavajums
43. 30.01.18. Teksts + Sadarbiba + Latvie$u 25 3 0
attéls akcijas
piedavajums
44, 01.02.18. Teksts + Konkursa rezultati Latviesu 19 3 3
attels
45, 07.02.18. Teksts + Konkurss Latvie$u 21 5 15
attels
46. 07.02.18. Teksts + Sadarbiba Latvie$u 46 7 0
attels
47. 08.02.18. Teksts + Uzpémuma Latvie$u 2 2 0
attels aplikacija
48. 12.02.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 3 0 0
attels partneri + atlaide
49. 13.02.18. Teksts + | Konkursa rezultati Latviesu 2 0 1
attels
50. 14.02.18. Teksts + Konkurss Anglu 32 14 31
attels
51 16.02.18. Teksts + Uzpémuma Anglu 25 0 2
attels pakalpojumi +
jauni sadarbibas
partneri
52. 20.02.18. Teksts + Uzpémuma Latvie$u 28 5 0
attels + aplikacija
saite
53. 20.02.18. Teksts + | Konkursa rezultati Anglu 1 0 0
attels
54. 21.02.18. Teksts + Konkurss Anglu 40 16 59
attels
55. 26.02.18. Teksts + Uzpémuma LatvieSu 17 0 0
attels aplikacija
56. 26.02.18. Teksts + | Konkursa rezultati Anglu 6 0 0
attéls +
saite
57. 27.02.18. Teksts + Konkurss Anglu 45 14 67
attels
58. 27.02.18. Teksts + Jauni sadarbibas Latvie$u 5 0 0
attéls partneri + atlaide
59. 02.03.18. Teksts + | Konkursa rezultati Anglu 5 0 0
attels
60. 03.03.18. Teksts + Uzpeémuma Latviesu 45 7 7
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attéls aplikacija
61. 03.03.18. Teksts + Konkurss Anglu 41 12 74
attéls +
saite
62. 05.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 1 1 0
attéls + partneri
saite
63. 06.03.18. Teksts + Sadarbiba Anglu 4 7 0
attéls +
saite
64. 06.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 3 0 0
attéls + partneri + atlaide
saite
65. 06.03.18. Teksts + | Konkursa rezultati Anglu 4 0 0
attels
66. 06.03.18. Teksts + Sadarbiba + Anglu 19 1 0
attels + akcijas
saite piedavajums
67. 07.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 2 0 0
attéls + partneri
saite
68. 08.03.18. Teksts + Uznémuma Latvie$u 2 0 0
att€ls + aplikacija
saite
69. 12.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 2 0 0
attéls + partneri
saite
70. 12.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 9 2 0
atteéls + partneri
saite
71. 13.03.18. Teksts + Uznémuma LatvieSu 55 19 0
attels + aplikacija
saite
72. 14.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 3 0 0
attéls + partneri
saite
73. 14.03.18. Teksts + Konkurss Anglu 48 16 57
attels
74. 15.03.18. Teksts + Sadarbiba Anglu 3 0 0
attéls +
saite
75. 16.03.18. Teksts + Sadarbiba + Anglu 14 6 0
attéls akcijas
piedavajums
76. 18.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 4 0 0
atteéls + partneri
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saite

77. 19.03.18. Teksts + | Konkursa rezultati Anglu 1 0 0
attels
78. 20.03.18. Teksts + Konkurss Latvie$u 235 93 211
attels
79. 21.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 3 0 4
attels + partneri
saite
80. 22.03.18. Teksts + Sadarbiba + Anglu 5 1 0
attels akcijas
piedavajums
81. 22.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 1 1 0
attéls + partneri
saite
82. 23.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 3 0 0
attéls + partneri
saite
83. 24.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 5 0 0
attéls + partneri
saite
84. 25.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 4 0 0
attels + partneri
saite
85. 30.03.18. Teksts + Akcijas Anglu 3 3 0
attels piedavajums
86. 30.03.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 5 4 0
attéls + partneri
saite
87. 04.04.18. Teksts + Konkursa rezultati LatvieSu 7 6 0
attels
88. 08.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 4 0 0
atteéls + partneri
saite
89. 09.04.18. Teksts + Uzpémuma Latvie$u 43 6 0
attéls pakalpojumi
90. 13.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 5 0 0
attéls + partneri
saite
91. 13.04.18. Teksts + Akcijas Anglu 2 0 0
attels piedavajums
92. 14.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu 4 0 0
attéls + partneri
saite
93. 16.04.18. Teksts + Konkurss Latvie$u 133 84 147
atteéls +
saite
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94. 17.04.18. Teksts + Uznémuma LatvieSu
attels + aplikacija
saite
95. 20.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu
attéls + partneri
saite
96. 21.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu
attels + partneri
saite
97. 26.04.18. Teksts + Jauni sadarbibas Anglu
attels + partneri
saite
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Uznémuma “Wolt” kontentanalize “Instagram”

8. pielikums

Nr. Datums leraksta leraksta saturs Valoda Auditorijas iesaiste
veids “Patik” Komentaru
skaits skaits
1. 01.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 33 0
partneri
2. 01.11.17. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 24 0
partneri
3. 01.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 35 0
partneri
4. 02.11.17. Teksts + attéls Akcijas LatvieSu 17 0
piedavajums
5. 02.11.17. Teksts + attéls Parpublicéts Anglu 26 1
klienta radits
saturs
6. 03.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 32 0
partneri
7. 08.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 26 0
partneri
8. 08.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 30 0
partneri
9. 09.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 44 0
partneri
10. 10.11.17. Teksts + attels Akcijas Anglu 14 0
piedavajums
11. 11.11.17. Teksts + attels Parpublicéts Anglu 37 0
klienta radits
saturs
12. 12.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 33 0
partneri
13. 13.11.17. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 35 0
partneri
14. 14.11.17. Teksts + attéls Akcijas Anglu 15 0
piedavajums
15. 16.11.17. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 33 0
partneri
16. 17.11.17. Teksts + atéls Sadarbibas Anglu 33 1
partneri
17. 20.11.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 35 1
partneri
18. 21.11.17. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 41 0
partneri
19. 21.11.17. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 32 0
partneri
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20.

25.11.17.

Teksts + att€ls

Sadarbibas

partneri

Anglu

40

21.

26.11.17.

Teksts + attéls

Sadarbibas
partneri

Anglu

33

22.

27.11.17.

Teksts + attéls

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

62

23.

28.11.17.

Teksts + attéls

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

43

24.

29.11.17.

Teksts + attéls

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

53

25.

01.12.17.

Teksts + attels

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

35

26.

02.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Anglu

43

27.

03.12.17.

Teksts + attéls

Uznémuma

pakalpojumi

Anglu

20

28.

05.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu

23

29.

06.12.17.

Teksts + attéls

Parpublicéts
sadarbibas

partneru saturs

Anglu

37

30.

06.12.17.

Teksts + attéls

Parpublicéts
kliienta radits

saturs

Anglu

56

31.

07.12.17.

Teksts + attéls

Uzpémuma
aplikacijas

piedavajums

Anglu

24

32.

08.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu

35

33.

08.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu

36

34.

09.12.17.

Teksts + attéls

Uzpémuma

aplikacija

Anglu

87

35.

11.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Anglu

41

36.

12.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Anglu

42

37.

13.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Anglu

45

38.

14.12.17.

Teksts + attéls

Sadarbiba +
akcijas

piedavajums

Anglu

47
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39. 15.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 50
partneri

40. 18.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 40
partneri

41. 18.12.17. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 37
partneri

42. 19.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 36
partneri

43. 20.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 58
partneri

44, 21.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 27
partneri

45, 22.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 31
partneri

46. 23.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 30
partneri

47. 23.12.17. Teksts + attels Sveiciens Anglu 23
svetkos

48. 26.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 43
partneri

49. 27.12.17. Tekts + attéls Sadarbiba + Anglu 46

uznémuma
aplikacija

50. 28.12.17. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 49
partneri

51. 03.01.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 45
partneri

52. 04.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 34
partneri

53. 05.01.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 30
partneri

54, 06.01.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 26
partneri

55. 08.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 58
partneri

56. 09.01.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 30
partneri

57. 10.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 46
partneri

58. 11.01.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 47
partneri

59. 12.01.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 31
partneri

60. 13.01.18. Teksts + attels Sadarbiba + Anglu 33
akcijas

piedavajums
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61. 14.01.18. Teksts + attéls Izklaid&joss Anglu 36
teksts
62. 17.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 54
partneri
63. 19.01.18. Teksts + attéls Akcijas Anglu 32
piedavajums
64. 21.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 38
partneri
65. 22.01.18. Teksts + attéls Parpublicéts Anglu 59
sadarbibas
partneru saturs
66. 23.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 37
partneri
67. 25.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 28
partneri
68. 26.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 35
partneri
69. 27.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 32
partneri
70. 28.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 72
partneri
71. 31.01.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 51
partneri
72. 01.02.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 31
partneri
73. 06.02.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 40
partneri
74. 09.02.18. Teksts + attels Parpublicéts Anglu 51
klienta radits
saturs
75. 14.02.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 43
partneri
76. 15.02.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 62
partneri
77. 16.02.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 50
partneri
78. 17.02.18. Teksts + attéls Parpublicéts Anglu 51
klienta radits
saturs
79. 18.02.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 33
partneri
80. 20.02.18. Teksts + attéls Parpublicéts Anglu 81
sadarbibas
partneru saturs
81. 21.02.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 60
partneri
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82. 22.02.18. Teksts + attéls Parpublicéts Anglu 24 0
klienta radits
saturs
83. 23.02.18. Teksts + attéls | Jauni sadarbibas Anglu 33 0
partneri
84. 02.03.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 25 1
partneri
85. 03.03.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 38 2
partneri
86. 04.03.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 33 0
partneri
87. 05.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Anglu 79 0
teksts
88. 08.03.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 11 0
partneri
89. 08.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Anglu 12 0
teksts
90. 08.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Anglu 13 0
teksts
91. 08.03.18. Teksts + attéls 1zklaidgjoss Anglu 8 0
teksts
92. 08.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Anglu 14 0
teksts
93. 08.03.18. Teksts + attéls 1zklaidgjoss Anglu 38 0
teksts
94. 08.03.18. Teksts + attéls Izklaidgjoss Anglu 6 0
teksts
95. 08.03.18. Teksts + attels Izklaidg&joss Anglu 9 0
teksts
96. 08.03.18. Teksts + attels 1zklaidgjoss Anglu 8 0
teksts
97. 10.03.18. Teksts + attels Sadarbiba + Anglu 19 0
uznémuma
aplikacija
98. 11.03.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 21 0
partneri
99. 12.03.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 30 0
partneri
100. 13.03.18. Teksts + attels Konkurss Anglu 45 68
101. 14.03.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 32 1
partneri
102. 16.03.18. Teksts + attéls Sadarbiba + Anglu 36 0
akcijas
piedavajums
103. 17.03.18. Teksts + attéls Sadarbiba + Anglu 54 0
akcijas
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piedavajums

104. 18.03.18. Teksts + attéls Sadarbiba + Anglu 29 0
akcijas
piedavajums
105. 19.03.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 59 0
partneri
106. 20.03.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 41 0
partneri
107. 21.03.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 40 0
partneri
108. 22.03.18. Teksts + attéls Sadarbiba + Anglu 39 0
akcijas
piedavajums
109. 23.03.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 28 0
partneri
110. 24.03.18. Teksts + attels Uznémuma Anglu 51 0
pakalpojumi
111. 25.03.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 49 1
partneri
112. 26.03.18. Teksts + att€ls | Jauni sadarbibas Anglu 34 0
partneri
113. 27.03.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 44 0
partneri
114. 28.03.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 35 0
partneri
115. 29.03.18. Teksts + attéls Uznémuma Anglu 42 3
pakalpojumi
116. 30.03.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 35 0
partneri
117. 31.03.18. Teksts + attels Izklaidgjoss Anglu 27 0
teksts
118. 02.04.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 26 1
partneri
119. 03.04.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 59 0
partneri
120. 04.04.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 54 1
partneri
121. 05.04.18. Teksts + video Izklaid&joss Anglu 22 0
teksts
122. 07.04.18. Teksts + attels Sadarbibas Anglu 57 0
partneri
123. 08.04.18. Teksts + attéls Sadarbibas Anglu 47 0
partneri
124. 09.04.18. Teksts + attels Konkurss Anglu 44 20
125. 10.04.18. Teksts + attéls Uznémuma Anglu 55 0
aplikacija
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126.

11.04.18.

Teksts + att€ls

Parpublicéts
klienta radits

saturs

Anglu

51

127.

12.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu

21

128.

13.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas
partneri

Anglu

56

129.

14.04.18.

Teksts + attéls

Uznémuma

aplikacija

Anglu

57

130.

15.04.18.

Teksts + attéls

Parpublicéts
sadarbibas

partneru saturs

Anglu

54

131.

16.04.18.

Teksts + attéls

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

56

132.

17.04.18.

Teksts + attéls

Akcijas

piedavajums

Anglu

31

133.

18.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas
partneri

Anglu

58

134.

19.04.18.

Teksts + attéls

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

70

135.

20.04.18.

Teksts + attéls

1zklaidgjoss

teksts

Anglu

57

136.

21.04.18.

Teksts + attéls

Parpublicéts
klienta radits

saturs

Anglu

52

137.

22.04.18.

Teksts + attéls

Jauni sadarbibas

partneri

Anglu

65

138.

23.04.18.

Teksts + attals

Parpublicéts
sadarbibas

partneru saturs

Anglu

123

139.

24.04.18.

Teksts + attéls

Uznémuma

pakalpojumi

Anglu

115

140.

25.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu

65

141.

26.04.18.

Teksts + attéls

Parpublicéts
klienta radits

saturs

Anglu

44

142.

27.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu

92

143.

28.04.18.

Teksts + attéls

Sadarbibas

partneri

Anglu
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9. pielikums

Interneta aptaujas paraugs

Labdien! Mani sauc Linda Loémele un esmu LU Socialo zinatnu fakultates 3. kursa studente. Sobrid
rakstu bakalaura darbu par &dienu piegades uznémumu Latvija atpazistamibu. Darba ietvaros konkréti
tiek peétitas uznémumu “Foodout” un “Wolt” marketinga komunikacija un to darbiba socialajos
medijos “Facebook” un “Instagram”. Ta ka &dienu piegades uznémumi Latvija ir salidzino$i jauna
koncepcija, man ir loti svarigi uzzinat Jisu viedokli. Aptauja ir anonima un neaiznems daudz laika.

Paldies par atsaucibu!

1. Vai esat informéts par to, ka Latvija darbojas édienu piegades pakalpojumi?
o Ja

o Neé

2. Vai esat kaut reizi izmantojis édienu piegades pakalpojumus Latvija?
o Ja

o Neé

3. Kadél neesat izmantojis édienu piegades pakalpojumus? (iespéjami vairaki atbilZu varianti)
o Parak dargi
o Neuzticos &dienu piegadei
o Nezinaju par tadu opciju
o Labak gatavoju majas

o Cits:

4. Vai Jiis zinat uznémumu "Foodout"?
o Ja

o Ng

5. Ka Jus uzzinajat par uznpémumu “Foodout”?
o Pateicoties uzneémuma komunikacijai “Facebook”
o Pateicoties uznémuma komunikacijai “Instagram”
o Caur apmaksatu reklamu socialajos medijos
o Pateicoties socialo mediju slavenibam, kas public€ atlaizu kodus
o IzlasTju rakstu interneta vide
o Draugi informgja
o Pateicoties kadam, kas dalijas ar uzneémuma saturu socialajos medijos sava laika josla
o Redzgju uznémuma kurjeri kada no “Foodout” sadarbibas vietam

o Ar cita uznémuma starpniecibu (pieméram, “Lady Fitness”)
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o Cits:

6. Kada, Jasuprat, ir “Foodout” prieksrociba citu édienu piegades uznémumu starpa? (iespéjami
vairaki atbiliu varianti)

o Ediens ir vienmer laika

o Uznémums Latvija darbojas vairakus gadus (ir uzticams)

o Uzpe€mums rap&jas par saviem klientiem (atlaizu kodi, profesionala un draudziga

komunikacija)

o Esosie sadarbibas partneri (restorani, no kuriem var pasiitit €dienu)

o Tadas nav

o Nezinu

o Cits:

7. Vai Jis sekojat “Foodout” sociilo mediju profiliem?
o Ja

o Neé

8. Kados socialos medijos Jiis sekojat uzpémumam “Foodout”? (iespéjami vairaki atbilZu
varianti)
o “Facebook”

o “Instagram”

9-10. Ludzu, novértejiet, cik liela méra Jis apmierina uznémuma “Foodout” komunikacija

socialajos medijos “Facebook” un “Instagram”!

1 (loti 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (loti

neapmierina) apmierina)

Facebook

Instagram

11. Vai Jus zinat uzpémumu "Wolt"?
o Ja

o Ng

12. Ka Jus uzzinajat par uznéemumu "Wolt"?
o Pateicoties uzneémuma komunikacijai “Facebook”
o Pateicoties uznemuma komunikacijai “Instagram”
o Caur apmaksatu reklamu socialajos medijos

o Pateicoties socialo mediju slavenibam, kas publicg atlaizu kodus
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o IzlasTju rakstu interneta vide

o Draugi informéja

o Pateicoties kadam, kas dalijas ar uzn€muma saturu socialajos medijos sava laika josla
o Redzgju uznémuma kurjeri kada no “Wolt” sadarbibas vietam

o Cits:

13. Kada, Jusuprat, ir “Wolt” prieksrociba citu édienu piegades uznémumu starpa? (iespéjami
vairaki atbiliu varianti)

o Ediens ir vienmer laika

o Uzn€mums ir inovativs

o Uzne€mums rip&jas par saviem klientiem (atlaizu kodi, profesionala un draudziga

komunikacija)

o Esosie sadarbibas partneri (restorani, no kuriem var pasutit edienu)

o Tadas nav

o Nezinu

o Cits:

14. Vai Jus sekojat “Wolt” socialo mediju profiliem?
o Ja

o Neé

15. Kados socialos medijos Jis sekojat uznemumam “Wolt”? (iespéjami vairaki atbil{u varianti)
o “Facebook”

o “Instagram”

16.-17. Ludzu, novertejiet, cik liela mera Jius apmierina uznémuma “Wolt” komunikacija

socialajos medijos “Facebook” un “Instagram”!

1 (loti 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (loti

neapmierina) apmierina)

Facebook

Instagram

18. Vai Jus esat izmantojis kadu no édienu piegades uzpeémumu “Foodout” vai “Wolt”
pakalpojumiem?
o Ja

o Ng

19. Cik biezi Jus izmantojat So eédienu piegades uznémumu pakalpojumus?
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o Katru dienu

o Paris reizes ned€la
o Paris reizes ménest
o Retak

o Vienreiz izmantoju pakalpojumu

20. Kadel Jus izmantojat edienu piegades pakalpojumus? (iespéjami vairaki atbilZu varianti)
o letaupa laiku
o Negatavoju majas
o Tas ir labs veids ka iegiit karoto &€dienu, neizejot arpus majas
o Irizdevigi
o Varu izméginat &dienus, par kuriem pirms tam nezinaju

o Cits:

21. Vai Jus piesaista socialo mediju saturs, kur produktu/pakalpojumu reklamé ietekmétaji

(slavenibas)?
o Ja
o Ne

22. Kadgl] Jus piesaista ietekmétaju veidots saturs? (iespéjami vairaki atbilZu varianti)
o Uzticos vinu viedoklim vairak neka reklamam
o Personigaka komunikacija
o Ve&los izmé&ginat to, ko man iesaka slaveniba
o Uzskatu, ka ietekmétaji saviem sekotajiem nemelo

o Cits:

23. Kads publicetais saturs Jus visvairak piesaistitu edienu piegades uznémumu socialo mediju
ierakstos? (iespéjami vairaki atbilZu varianti)

o Fakti par pasu uznpdmumu

o Jauni piedavajumi (jauni sadarbibas partneri- restorani)

o Esosie sadarbibas partneri- restorani

o Akcijas

o Konkursi

o Sveicieni svétkos

o Izklaidgjosi fakti

o Slavenibu jeb “ietekmé&taju” radits saturs

o Personificgti uzn@muma ieraksti (kurjeru stasti par izvéléto darbu utt.)

o Cits:
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24. Ka, Jusuprat, édienu piegades uznémumiem papildus socialajiem medijiem vajadzétu sevi
popularizét? (iespejami vairaki atbilu varianti)

o Izmantojot vides reklamas

o Izmantojot radio un televizijas reklamas

o Veidojot pasakumus

o Dalot skrejlapinas uz ielam

o Nevajadzetu papildus neko citu darit

Demografiskie jautajumi
Jisu dzimums:
o Sieviete

o Virietis

Jusu vecums:

o Lidz 18 gadiem

o 19-25
o 26-32
o 33-40
o Virs40

Jiisu nodarboS$anas:
o Skolnieks
o Students
o Stradajosais
o Pasnodarbinatais

o Bezdarbnieks
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Bakalaura darbs “Edienu piegades uznémumu Latvija “Foodout” un “Wolt”
atpazistamiba un socialo mediju komunikacijas noveértgjums” izstradats LU Socialo zinatpu
fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secinajumiem ieskaitot) ir 100 466 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Linda Lo¢mele

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomend&ju darbu aizstaveésanai.

Vaditaja: profesore Mg.sc.soc. Lolita Stasane

(paraksts) 29.05.2018.

Recenzents: docente Olga Kazaka

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 30.05.2018.
Dekana pilnvarota persona: metodike Dace Valtina

(paraksts)
Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé
12.06.2018. prot. Nr.
Komisijas sekretare: pétniece Mg.sc.soc. Marita Zitmane

(paraksts)
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