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ANOTACIJA

Magistra darba ,,Darbinicku loma zimola komunikacija: ,,Swedbank” Baltija piemérs”
meérkis ir noteikt, kada ir darbinieku loma uzp@muma zimola komunikacija, izp&tot ,,Swedbank”
Baltija praksi un darbinieku iesaisti.

Teoretiskaja dala apliikota organizaciju komunikacija, darbinieku zZimols un tikla sabiedribas
izpratne.

Petijuma gadijuma studiju ietvaros izmantota intervija, anketéSana, kvantitativa un kvalitativa
kontentanalize.

Secinats, ka darbinieku loma ,, Swedbank™ Baltija zimola komunikacija tiek verteta ka loti
butiska, ko apliecina ar aktiva iesaiste ar zimolu saistita satura socialo mediju vide.

Darba struktiiru veido teorétiska, metodologiska un empiriska dala, secinajumi.

Atslégvardi: organizaciju komunikacija, zZimols, darbinieki, ieksgja zimolvediba, socialie

mediji, ,,Swedbank” Baltija



ABSTRACT

The aim of Master thesis ,,Employees' role in brand communication: an example of
Swedbank in the Baltics” is to explore the role of employees in brand communication by
exploring practices of Swedbank and also employee engagement.

The theoretical part describes organizational communication, employee brand and the
concept of network society.

The empirical part contains case study which includes interview, survey, quantitative
and qualitative content analysis.

The study concludes that employees’ role in brand communication is very important,
as evidenced by the active involvement in brand-related content in social media.

The structure of the work consists of theoretical, methodological and empirical part,

and conclusions.

Keywords: organizational communication, brand, employees, internal branding,

social media, Swedbank in the Baltics
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IEVADS

Misdienas arvien biezak gan teor€tiskaja literatiira, gan organizaciju ieksSiené tiek
uzsvérta darbinieku nozime uznémuma zimola veidoSana — tiek apgalvots, ka ikviens
darbinieks ir parstavetas organizacijas zimola véstnesis. Organizacijas vertibas ik dienas tiek
paustas gan tiesa, gan pastarpinata komunikacija ar ieinteresétajam pusém — seviski klientiem,
kuru apmierinatiba un vél€sanas sadarboties ilgtermina ir veiksmigas uznpémuma darbibas
pamats.

90. gados marketinga un patérétaju uzvedibas pétnieki uzsvera, ka patérétaju iespaidu
un vélésanos arT turpmak sadarboties ar konkrétu pakalpojuma sniedz&ju lielakoties nosaka
taustamie faktori (ieguvumi no preces vai pakalpojuma iegades), apkalpoSanas kvalitate,
atsauciba, riipes un empﬁtijal. Misdienas Sos faktorus papildina ar1 citi faktori, piemé&ram,
socialie mediji, kas organizacijam sniedz iesp&ju atri un &rti sasniegt plasu auditoriju. Saja
vidé paustie v&stijumi vienlaikus iesaista vairakas puses — zimola veidotajus, ta ictekmé&tajus,
pat€rétajus un ari neatkarigus individus.” Lai gan arvien vairak uznémumu apzinas darbinieku
nozimi uznémuma zimola komunikacija ari socialo mediju vid€ un citigi strada, lai savu lomu
Saja procesa apzinatos ikviens darbinieks, joprojam ir ari tadi individi, kas So ietekmi pilniba
neizprot, rezultata ar savu ricibu ietekméjot ar parstavéto organizaciju. Runajot par situaciju
Latvija un Baltija, viena no nozarém, ko raksturo plass darbinieku loks un kas iegulda daudz
resursu organizacijas zimola veicinasana, ir banku sektors. Lai pétitu, kada loma zimola
komunikacija darbiniekiem tiek pieskirta §Ts nozares uznémuma un kada ir paSu darbinieku
izpratne un iesaiste zimola komunikacija socialo mediju vidg, izvélets ,,Swedbank™ — Baltija
lielakas bankas — piemérs.

Lidz Sim veiktajos akadémiskajos pétijumos lielaka uzmaniba pieversta darbinieku
lomas izpétei tiesa (,,face-t0-face”) komunikacija ar klientiem un ieinteresétajam pusém.
Lielakaja dala pétijumu secinats, ka pastav cieSa saistiba starp augstu organizacijas kultiiru,
zimola izpratni un darbinieku attieksmi pret darbu un motivaciju iesaistities organizacijas
aktivitates. Ta, pieméram, australieSu pé&tnieki secinajusi, ka darbinieku velmi iesaistities
organizacijas aktivitatés nosaka gan personigas rakstura 1pasibas, gan organizacijas vadibas

izpratne par darbinieku v€lmém un Vajadzibe'lm.3 Tapat pétita ar1 augstas zimola orientacijas

! Evans, M. J., Moutinho, L., & Raaij, W. F. (1996). Applied Consumer Behaviour. Harlow: Addison-Wesley
Publishing Ltd. p. 259.

2 Golden, M. (2011). Social Media Strategies for Professionals and Their Firms: The Guide to Establishing
Credability and Accelerating Relationships. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. p. 1.

® King, C., & Grace, D. (2010). Examining the antecedents of positive employee brand-related attitudes and
behaviours. European journal of Marketing, 3/4(46). 469-488. doi:10.1108/03090561211202567
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un kultiiras ietekme uz organizacijas biznesa rezultatiem, secinot, ka starp Siem konceptiem
pastav pozitiva saistiba.* P&tfjumos uzsvérta ari vadibas nozime darbinieku organizacijas (tiesi
bankas) zimola izpratnes veido$and un motivésand.” P&dgjo gadu laika tiek pievérsta
uzmaniba arT darbinieku aktivitatém socialajos medijos, parsvara pieveérsoties jautajumam, cik
liela mera darbavieta tas drikst kontrolét. Ta, pieméram, Amerikas Savienotajas Valstis veikta
pétijuma secinats, ka, lai gan uzpemumi ir izveidojuSi vadlinijas un pat noteikusi
ierobezojumus, vairumam darbinieku nav skaidras parliecibas, ko tiesi drikst vai nedrikst
publicét sava personigaja profila, jo, no vienas puses, §1 ir privata teritorija, no otras —
darbinieki baidas rikoties pretéji darbavietas uzstadijumiem.’ Tapat ar valsts sektora
darbiniekiem saistita petijuma izverteti labumi un riski, ko sniedz darbinieku iesaiste socialo
mediju komunikacija. Taja secinats, ka pasi darbinieki saredz vairak pozitivo neka negativo
aspektu — lai gan pastav privatuma un cita veida riski, péc darbiniecku domam, tos atsver
iespgja uzturdt savstarpéju komunikaciju, atri iegiit informaciju un taja iesaistities.” Kopuma
lielaka dala datubazes pieejamo pétijumu saistiba ar darbiniekiem un socialajiem medijiem
vairak peivérSas ar personalvadibu saistitiem jautajumiem. Savukart darbinieku un zimola
mijiedarbiba socialo mediju vide ir aktualaka blogosféras limeni, kur tas izp&tei un praktisku
ieteikumu izstradei pieveérsuSies marketinga, sabiedrisko attiecibu un personala vadibas
praktiki. Lidz ar to magistra darba ietvaros veiktais pétijums laus ne tikai konstatét ieprieksgjo
petnieku noteikto darbinieku un zimola mijiedarbibas faktoru aktualitati, bet ari izdarit
secingjumus par [idz $im maz pétitu aspektu — darbinieku iesaisti zimola komunikacija socialo
mediju vide.

Saistiba ar iepriekS aprakstito paradibu kopumu izvirzits galvenais pétnieciskais
jautajums: kada ir ,,Swedbank” Baltija darbinieku loma uznémuma zimola komunikacija?

Lai giitu padzilinataku izpratni, noteikti vairaki apak§jautajumi:

1. Ka ,Swedbank” Baltija komunikacijas un personala vadibas parstavji verté

darbinieku nozimi uznpémuma zimola komunikacija?

2. Kadi faktori ietekme darbinieku piederibu zimolam?

3. Kada ir ,,Swedbank” Baltija prakse darbinieku zZimola piesaistes veicinasana?

4. Ar kadiem izaicinajumiem darbinieku zimola piederibas veicinasana saskaras

komunikacijas un personala vadibas parstavji?

*Wong, H. Y., & Merrilees, B. (2008). The performance benefits of being brand-oriented. Journal of Product &
Brand Management, 17(6). 372-383. d0i:10.1108/10610420810904112

® Wallace, E., Chernatony, L., & Buil, I. (2011). How leadership and commitment influence bank employees'
adoption of their bank’s values. Journal of Business Ethics, 3(101). 397-414. doi:10.1007/s10551-010-0728-2

¢ Jacobson, W. S., & Tufts, Sh. H. (2012). To Post or Not to Post: Employee Rights and Social Media. Review of
Personnel Administration, 33(1). 84-107. Doi: 10.1177/0734371X12443265

"Khan, G. F., & Swar, B., & Lee, S. K. (2014.). Social Media Risks and benefits: A Public Sector Perspective.
Social Science Computer Review, 32(5). 606-627. doi: 10.1177/0894439314524701
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Kada ir darbinieku atgriezeniska saite uz ,,Swedbank” komunikaciju socialajos
medijos un iesaiste ar banku saistita satura popularizéSana un veidoSana?

Vai darbinieki pilda ne tikai ztmola vestnesu, bet ari aizstavju funkciju?

Ka veicinat pozitivu zimola komunikaciju socialo mediju vid€, iesaistot

darbiniekus?

Pétijjuma objekts ir ,,Swedbank” Baltija zimola komunikacija, pétijjuma priekSmets

- uzpémuma zimola komunikacijas prakse un darbinieku iesaiste uzpnpémuma zimola

komunikacija, 1pasi socialo mediju vidé Baltija.

Darba merkis — izpétot ,,Swedbank” Baltija praksi un darbinieku iesaisti, noteikt,

kada ir darbinieku loma uzn€muma zimola komunikacija.

Lai sasniegtu p&tijuma mérki, izvirziti darba uzdevumi:

1.

6.

Apkopot akadémisko literatiiru teor€tiskajai dalai un metodologijai, to strukturét
atbilstosi darba mérkim.

Intervét ,,Swedbank™ Baltija personala un komunikacijas nodalu parstavjus, lai
noskaidrotu uzpémuma veért§jumu par darbiniecku lomu uzpémuma zimola
komunikacija un praksi darbinieku iesaistes veicinasana.

Veikt bankas darbinieku aptauju, lai noskaidrotu, kadi ir darbinieku socialo mediju
leitoSanas paradumi un kadi faktori eitkem& darbinieku izpratni un iesaisti
uznémuma zimola komunikacija, it Tpasi socialo mediju vide.

Izmantojot kontentanalizi, izpétit darbinieku iesaisti un ietekmi uz zimola
komunikaciju socialaja tikla ,,Facebook”.

Veikt interviju ar socialo mediju ekspertu, lai gitu padzilinatu izpratni par
darbinieku lomu zimola komunikacija socialo mediju vidg.

Apkopot pétniecibas gaita ieglito informaciju un izdarit secinajumus.

Darba teorétiskais pamatojums balstits dazadu autoru atzinas par organizaciju

komunikaciju — pamatots, kapec tiesi komunikacija ir organizacijas centralais elements, kada

ir kultiiras nozime un izpratne organizacija, kam seko zimola lomas pamatojums, kas balstits

galvenokart DZina-Noela Kapferera (Jean-Noél Kapferer), Deivida Akera (David Aaker)

Filipa Kotlera (Philip Kotler) un Kevina Leina Kellera (Kevin Lane Keller) atzinas. Apkopota

teorija ar1 par darbinieku zimolu, kas pamato ieks$€jas zimolvedibas nozimi organizacija,

skaidro tas procesu un vadibu, ka arT ietekméjoSos faktorus — $aja nodala apkopoti tadu autoru

ka Glina Mangolda (Glynn Mangold) un Sandras Mailzas (Sandra Miles), Kaja Manerta (Kai

F. Mahnert) un Annas Toresas (Ann M. Torres), Kristofa Burmana (Christoph Burmann) un

Sabrinas Ceplinas (Sabrin Zeplin) atzinumi. Apliikota ar1 tikla sabiedribas izpratne Jana van

Daika (Jam van Dijk) un Manuela Kastela (Manuel Castells) skatijuma. Apkopojot dazadu

9



autoru atzinas, pamatota ar1 socialo mediju loma tikla sabiedribas veicinasana un to nozime
organizaciju komunikacija.

Metodologiskaja dala aprakstita gadijuma studiju pieeja, kas ietver vairaku
petniecisko metozu pielietojumu pétijuma merka sasniegsanai. Tiks veiktas dal&ji strukturétas
intervijas ar ,,Swedbank” Baltija parstavjiem, lai noskaidrotu uzpémuma vért€§jumu par
darbinieku lomu uzn€muma zimola komunikacija un praksi darbinieku iesaistes veicinasana,
ka ar1 socialo mediju ekspertu, giitu padzilinatu izpratni par darbinieku lomu zimola
komunikacija socialo mediju vidé. Anketé€Sana izmantota, lai aptaujatu darbiniekus Latvija,
Lietuva un Igaunija unnoskaidrotu, kadi faktori nosaka kopg&jo izpratni un iesaisti uznémuma
zimola komunikacija. Apvienojot kvantitativo un kvalitativo kontentanalizi, tiks veikta
»Swedbank” |, Facebook™ lapu un darbinieku privato profilu izp&te, lai noskaidrotu, kada ir to
atgriezeniska saite uz bankas veidoto saturu un paSu iesaiste zimola komunikacija socialo
mediju vide.

Empiriskaja dala apkopoti pétijuma gaita iegilitie rezultati un atzinas. Taja raksturota
»Swedbank” Baltija iek$gja vide, kam seko komunikacijas un personalvadibas parstavju un
darbinieku aptaujas datos balstits darbinieku lomas zimola komunikacija raksturojums,
atspogulota arT ,, Swedbank” Baltija zimola piederibas veicinasanas prakse, to ietekméjosie
faktori un izaicinajumi. Turpindjuma uzmaniba veérsta uz darbinieku aktivitateém socialo
mediju vid€, atspogulojot to lietoSanas paradumus un attieksmi pret ,,Swedbank”
komunikaciju $aja vide. Veikta ar1 ,,Swedbank” oficialo lapu un darbinieku privato profilu
izpéte, analizgjot iesaisti ar ,,Swedbank” saistita satura. Tapat aplikots arT darbinieku ka
zimola aizstavju potencials un veidi, ka var€tu veicinat aktivaku darbinieku iesaisti pozitivas
zimola komunikacijas veicinaSana socialo mediju vide.

Darba struktiiru veido Cetras dalas: teorétiska dala, metodologija, empiriska dala un
secinagjumi. Teoretiskais pamatojums sastav no trim galvenajam nodalam, kas veltitas
organizaciju komunikacijai, darbinieku zimolam un tikla sabiedribai ka galvenajiem
motiviem. Metodologiskaja dala secigi aplikotas pétijuma izmantotas metodes, savukart
empiriskaja dala ar metoZu palidzibu iegitie rezultati, kas aprakstiti atbilstosi petnieciskajiem

jautajumiem. Secinajumos apkopotas galvenas pétijuma gaita giitas atzinas.
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1. ORGANIZACIJU KOMUNIKACIJA

1.1. Komunikacija — organizacijas centralais elements

Teoretiskaja literatiira komunikacija tradicionali tiek defin€ta ka kopigu nozimju
radiSanas process, izmantojot zimes un simbolus. Dazi pétnieki komunikacijai pieskir art
socialas realitates konstruéSanas funkciju — turklat $1 ,realitate” dazadas vidés un grupas
atskiras, ta veidojoties kopienam, ko vieno kopg€ja kultiira un tas izpraltne.8 Sos raksturojumus
var attiecinat ari uz ikvienu organizaciju — ari tas veido un raksturo noteikti paradumi, kas
laika gaita veidojusies un nostiprinajusies organizacijas darbibu rezultata.

Jau pirms vairakam desmitgadém socialie psihologi Daniels Kacs (Daniel Katz) un
Roberts Kans (Robert Kahn) rakstija, ka ,,socialo sisttmu un organizaciju pamatbitiba ir
komunikécija”g. So ideju turpina ari miisdienu organizaciju komunikacijas pétnieki un
teoretiki — lai gan organizaciju veidojoSie elementi laika gaitd mainas, pati organizacija
turpinas, un So procesu nodrosSina tiesi saskanota, kop€jas idejas balstita komunikacija. Ka
apgalvo, pieméram, amerikanu komunikacijas pétniece Dzoanna Kitone (Joann Keyton):
”Organizacija var mainit atraSanas vietu un darbiniekus, bet nesabrukt, jo to veido tas
dalibnieku raditu diskursu kopums, kas kodificéti normas un darbibas, ko vélak manto,
pienem un pielago arT j aunpiene‘u:éji.”10

Bez komunikacijas organizacijas darbiba nav iespgama - ta vieno elementus
organizacijas iekSien€ un uztur saikni ar ar&jo publiku, palidzot sasniegt ari noteiktos biznesa
mérkus.'"  Organizaciju konteksti komunikacija ir komplekss fenomens, kas veic
daudzveidigas funkcijas un darbojas dazadas formas, piemeram:

e ka kompleksa atverta sist€ma, ko ietekmé (un kas pati ietekm€) organizacijas vides

— gan ieks§gjo, gan argjo;
e kavide, kuru raksturo noteikti véstijumi, to pliisma, mérkis un virziens;"?
e ka centralais elements attiecibu veidoSana — gan organizacijas iekSien€, gan

- . . _) e — — -1
saskarsmé ar ieinteresétajam pusém arpus tas.™

® Papa, M. J., Daniels, T. D., & Spiker, B. K. (2008). Organizational Communication: Perspectives and Trends.
California: Sage Publications, Inc. p. 3.

% Katz, D., & Kanh, R. L. (1978). The Social Psychology of Organizations. New York: Wiley. p. 428.

9 papa, M. J., Daniels, T. D., & Spiker, B. K. (2008). Organizational Communication: Perspectives and Trends.
P.3.

1 Barker, R., & Angelopulo, G. (2007). Integrated Organisational Communication. Lansdowne: Juta & Co Ltd.
pp.3.-4.

12 Goldhaber, G. M. (1990). Organizational Communication (5th ed.). lowa: Wm. C. Brown Publishers. p. 16.

13 papa, M. J., Daniels, T. D., & Spiker, B. K. (2008). Organizational Communication: Perspectives and Trends.
p. 3.
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Nemot véra Sos raksturojumus, var teikt, ka organizacija ir atvérta un dinamiska
sistéma, kura norit vestljumu radiSanas un apmainas process starp tas dalibniekiem un argjo
vidi. Sis process ir versts uz organizacijas un tas kultiras saglabasanu vienmér kustigaja,

mainigaja vide (sk. 1.1. att.).**

.

Organizacija’ kultira

N F—
Cilvaldi : = Vestijumi

Organizacija’ kultira

1.1. att. Organizaciju komunikacijas paradigma®

Komunikacijas pamata ir véstijumi, Un to apriti organizacija var raksturot ka sisteému,
kas vieno divas galvenas auditorijas - ar&jo un ieksg€jo, starp kuram veéstijumu apriti nodroSina

divu veidu informacijas avoti — formalie un neformalie (sk. 1.2. att.).

1 Goldhaber, G. M. (1990). Organizational Communication (5th ed.). p. 16.
> Turpat. p. 17.
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Feklama

Arsijas IVIutiskd komunikacija
auditorijas | ("ord-Of- Mouth) Sabiedriskas attiecibas
, Personilvadibas sistémas:
Klientu atsauksmes  relqutatana
Ieksias Lidzstradnieku ietekme - apmacibas |
ditog - kompensicijas
auditorijas )

. - snieguma novertEiana
Organizicijas kultara &
Uz darbinieldem wversta

Organizicijas lideriba un reklama un sabiedriskas

vadiba .
attiecibas
Neformalie Formalie
avoti avoti

1.2. att. Vestijumu sistéma organizacija®

Jasecina, ka ieinteres€to puSu (klientu, darbinieku u.c.) priekSstati par organizaciju ir
atkarigi ne tikai no apzinati veidotiem komunikacijas véstijumiem (ka, pieméram, reklama un
sabiedriskas attiecibas), bet arT komunikacijas satura, kas veidojas cilvéku mijiedarbiba — ka
organizacijas iekSien€, ta arpus tas. Turklat arT §is auditorijas nav nodalitas — ka jau minéts,
organizacija ir atverta sistéma, kas izpauzas, pieméram, darbinieku saskarsmé ar klientiem —
§1 procesa ietvaros darbinieki ne tikai sniedz pakalpojumus, bet arT reprezent& organizaciju un

tas kulttru.

1.2. Kultairas izpratne un nozime organizacija

Lai gan organizaciju (seviSki uzpémumu) darbibu liela méra virza tadas ar€jas
ietekmes ka finanSu raditdji, tehnologiju attistiba, likumdoSana un citi mainigi apstakli, to
kodolu veido cilveki un to mijiedarbibas saturs, struktiira un procesi, kas ik dienas norit ar
valodas un citu simbolu starpniecibu. ST iemesla dé| organizaciju komunikacijas p&tnieciba
galvenokart pieversas visdazadakajiem cilvéku savstarp&jas interakcijas aspektiem — konfliktu
risinasanai, sadarbibai, l€mumu pienpemsSanai, varai un autoritatei, pretestibai, inovaciju un

parmainu uztverei, moralei, attiecibu un iek$gjas kultiiras veidosanai u.c.'” Tapat ikvienu

16 Mangold, W. G., & Miles, S. J. (2007). The employee brand: Is yours an all-star? Business Horizons, (50).
423-433. doi: 10.1016/j.bushor.2007.06.001
7 papa, M. J., Daniels, T. D., & Spiker, B. K. (2008). Organizational Communication: Perspectives and Trends.
p. 4
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organizaciju raksturo unikali kultiiras elementi jeb artefakti, kas veido gan organizacijas

fizisko, gan socialo vidi. Tie ir gan taustami objekti, gan uzvedibas modeli, gan dazadi

abstrakti lielumi:

materiali objekti — atskaites, produkti, brosiiras utt.;

fiziskais izkartojums — ofisa planojums (slégts vai atvérts), mébeles, nodalu
izvietojums, €kas izskats, darbinieku gérbsanas stils;

tehnologijas — sazipa un produktu/ pakalpojumu nodro$inasana izmantotas
informacijas tehnologijas (datori, telefoni utt.);

valoda — joki, anekdotes, stasti, metaforas, Zargons;

uzvedibas modeli — rituali, ceremonijas, svetki;

simboli — dazadi objekti un darbibas, kam organizacija ir ipasa nozime (saukli,
Zesti, atteli u.c.);

likumi, sistémas, procediiras un programmas — personala vadibas veidotas
sisttmas, kas saistitas ar kompensacijam, darbiniecku apbalvojumiem,

oy - g, 18
paaugstinaSanu, kvalitates noveértésanu u.c.

Lai Sos organizaciju un tas kultiru veidojoSos elementus uzturétu un saglabatu,

svariga nozime ir komunikacijas tiklam, kura notiek informacijas aprite starp tas

dalibniekiem. Ka jau minéts, miisdienu organizacijas savstarpgja komunikacija tiek izmantoti

gan formalie, gan neformalie kanali: par formaliem uzskatami visi oficialie rakstiskie vai

verbalie komunikacijas kanali, kuri balstas likumos, regulas un procediiras (instrukcijas,

parrunas, macibu programmas, atskaites utt.), savukart neformalie kanali organizacija rodas

interpersonalo attiecibu rezultata — sarunas, kas var biit gan saistitas ar darbu, gan socialas,

- 1 - . - 1= — . e = ee — ¢ m vem
gan personigas.™ Tapat var noteikt tris Iimenus, ka norit komunikacijas pliisma organizacija:

lejupversta komunikacija — vadibas komunikacija, kas vérsta uz darbinieku
informéSanu un galvenokart ietver instrukcijas (tai skaita ar1 par kulturas izpratni
organizacija) un darba novertejumu;

augSupveérsta komunikacija — darbiniecku komunikacija ar vadibu (atskaites,
ieteikumi, stidzibas utt.);

laterala (horizontala) komunikacija — komunikacija starp darbiniekiem (problému

risina$ana, daliSanas ar informaciju u‘[t.).20

'8 Barker, R., & Angelopulo, G. (2007). Integrated Organisational Communication. p. 89.
¥ Turpat. p. 75.

2 Tyrpat.
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Bez ieksgja komunikacijas tikla un organizacijas dalibnieku saskarsmes, kas norit
dazados veidos un virzienos, nebiitu iesp&jams savstarp&ji parnest un uzturét ieksgjo kultiiru —
darbibu un paradibu kopumu, kas veido organizacijas unikalitati un vieno tas dalibniekus.

Organizacijas kultiira ir cie$i saistita ar korporativas identitates jédzienu, kas
saprotama ka to vértibu un principu kopums, ar kuriem uzpémumu asocié tas darbinieki.
Korporativa identitate saistas ar to, ka darbinieki uztver un interpret€ uznémuma darba pieeju,
ta mérkus un uzskatus, produkciju un patérétajus, kam ta adreséta.”’ Korporativa identitate
tiek forméta galvenokart divos veidos: 1) vadibai apzinati stradajot pie noteiktas socialas
konstrukcijas veidoSanas un uzturéSanas; 2) organizacijas dalibnieku savstarp€ja interakcija,
kas norit ar valodas un ricibas starpniecibu. ST pieredze un simboli tiek interpretéti, balstoties
tieSi organizacijas kultiiras izpratn€ — jo sp&cigaka ta ir, jo augstaka darbinieku piederiba
organizacijai. Lidz ar to arT pastav lielaka iesp&ja, ka tie rikosies saskana ar organizacijas
vértibam un atbilstosi tas interesém.?

Run3jot par korporativas kultiras un identitates saistibu, dazadu autoru péetijumi
apkopo ar1 $adas atzinas:

1) korporativa kultiira ir uzvedibas un stratégijas veidoSanas konteksts;

2) organizacijas parstavjiem ir lidzigi priek$stati par centralajam organizacijas

identitati veidojosSajam ipasibam;

3) darbinieki §Ts ipaSibas nodod argjam ieinteresétajam pusém, kas nozimé — jO
specigak darbinieki §1s 1pasibas reflekte, jo pozitivaks ir mérkauditorijas uztvertais
tels;

4) Kkorporativo kultliru un identitati ietekm&jusi ari organizacijas vésture, izcelsmes
valsts (tas darba kulttira), ka ar7 regionala subkultira.”®
Tatad organizacijas kultira ir sarezgits fenomens, kas atkariga no dazadam

ietekm@m — gan meérktiecigam, uz kultliras veidoSanu/ mainiSanu/ uzturéSanu veérstam
darbibam, gan veésturiskiem un no situacijas atkarigiem aspektiem. Turklat kultiira nedzivo
tikai organizacijas iekSien€ — ta tiek parnesta ar1 uz ar€jo vidi, kur atkariba no saskarsmé ar
organizacijas elementiem giitas pieredzes un ar1 vairakam no pasas organizacijas neatkarigam
ietekmém veidojas vairak vai mazak konkréti priek$stati un izjutas par konkréto organizaciju

— elementiem, kas svarigi ar1 tas zimolam.

21 Fombrun, C. J. (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Cambridge: Harvard Business
School Press. p. 36.

2 Melewar, T. C. (Ed.). (2008). Facets of Corporate Identity, Communication, and Reputation. New York:
Routledge. p. 15.

% Turpat. p. 16.
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1.2. Zimola loma organizaciju komunikacija

Kas mes esam? Kadas ir musu vertibas? Kadi més velamies but? Uz Siem jautajumiem
censSas atbildét ikviena organizacija, kas v€las izcinit savu vietu starp konkurentiem un radit
veélamo iespaidu meérka auditorijas. Atbildes uz Siem jautajumiem tiek apkopotas un
meérktiecigi ietvertas zimola — un arvien biezak tiek uzskatits, ka tieSi ta stasts liela méra
nosaka organizacijas veiksmes un neveiksmes.

Marketinga eksperti Filips Kotlers (Philip Kotler) un Kevins Leins Kellers (Kevin
Lane Keller) zimolu definé ka ,,produktu vai pakalpojumu, kura dimensijas kada veida
atSkiras no citiem produktiem vai pakalpojumiem, kas apmierina vienas un tas pasas
vajadzibas”. Sis dimensijas var biit funkcionalas un racionalas vai pret&ji — vairak
simboliskas, emocionalas. Pirmaja gadijuma tas atspogulo produkta vai pakalpojuma
taustamas vertibas, otraja — netaustamas, simboliskas un abstraktas nozimes, ko zimols
reprezenté.24

Savukart zimolu vadibas eksperts DZins-Noels Kapferers (Jean-Noé!l Kapferer) zimolu
defingjis pavisam Tsi un koncentréti — ka ,,nosaukumu, kas ietekme paterétajus”. Vinaprat,
parastu nosaukumu par zimolu padara sp&ja izcelties, atSkirigums, intensitate un uzticamiba.?
Kapferers ar1 uzskata, ka ,,par zZimoliem var runat ka dzivam sistémam, ko veido tris poli:

produkti vai pakalpojumi, nosaukums un koncepts”. % (Sk. 1.2. att.).

Zimola koncepts
(taustdmas un
netaustdmas vartibas)

Zimola nosaukums un .
Produldu va

pakalpojumu pieredze

simboli (pastavigi
semiotiskie liclumi)

1.2. att. Zimola sistema®’

 Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). New Jersey: Prentice Hall. p. 241.

% Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term (4th ed.). London: Kogan Page. p. 11.

% Tuyrpat. p. 12.

" Turpat.
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Zimoliem piemit vairakas organizacijas un patérétaju mijiedarbiba batiskas funkcijas:
identifikacija, praktiskums, garantija, optimizacija, ,,embléma”, nepartrauktiba, hedonisms un
etiskums. Identifikacija ka zimola funkcija attiecinama uz izvéles atviegloSanu — zimols ir ka
atpazistamibas zime plasaja precu un pakalpojumu klasta. Praktiskuma funkcija lauj ietaupit
laika un energijas resursus precu vai pakalpojumu atkartotas izvéles un zimola lojalitates dg],
bet garantija ir ka soljjums, ka zimols vienmér nodro$inas ierasto kvalitati vai citas
paterétajam svarigas vertibas. Optimizacija attiecinama uz parliecibu, ka paterétajs iegadajas
labako produktu/ pakalpojumu kada noteikta kategorija, savukart ,,emblémas” funkcija ir
pastela vai citiem radita t€la apliecinajums ar zimola produkcijas starpniecibu. Nepartrauktiba
attiecinama uz paterétaja cieSo saikni ar zimolu, kas veidojusies daudzu gadu garuma,
hedonisms — uz zimola pievilcibu, ko rada, pieméram, logo vai komunikacijas stils. Savukart
etiskuma funkciju Kapferers skaidrojis ka apmierinajumu, ko sniedz organizacijas atbildiga
riciba pret sabiedribu.?® Sis funkcijas apvienojas zimolvedibas pamatuzdevuma — tiek raditas
mentalas struktiiras, kas paterétajiem lauj organiz€t savas zinaSanas par produktiem un
pakalpojumiem, atvieglojot I&muma pienems3anu, kas rezultgjas biznesa ieguvumos.?

Zimolam piemit vél kada svariga funkcija, kas tam organizaciju komunikacija pieskir
vél lielaku nozimi — reputacijas aizsargasana. Ar efektivu zimola klatbiitni iesp&jams stiprinat
galvenos faktorus, kas ietekm& reputaciju: emocionala pievilciba (uzticamiba, apbrins,
respekts); produkti un pakalpojumi (kvalitate, inovacijas, pievienota vértiba); pamanamiba un
lideriba; darbavietas kvalitate (augstu veértéta vadiba, talantigi darbinieki, pievilciga darba
vide); finansiala darbiba un sociala atbildiba.®

Lai gan zimolu rada un meérktiecigi attista pati organizacija, td nav vieniga, kam
piemit speks to ietekmét — patérétaja uztveri ietekmé vel vairaki faktori, un vairaki no tiem

darbojas neatkarigi no organizacijas (sk. 1.3. att.).

%8 Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term (4th ed.). p. 22.

2 Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). p. 243.

%0 Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term (4th ed.). p. 27.
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1.3. att. Faktori, kas ietekmé klienta zimola uztveri®

Lai gan organizacijas daudz un meérktiecigi strada pie ta, lai meérkauditoriju
parliecinatu par saviem produktiem un pakalpojumiem ar dazadu marketinga komunikacijas
papémienu un kanalu (darbinieki, digitalie kanali, filiales utt.) starpniecibu, vienmeér jarekinas
ar ietekmém no malas — konkurentu aktivitateém, neplanotiem paversieniem (pieméeram,
draudiem vai baumam) un faktu, ka klientu pieredze veidojas ari saskarsmé ar citiem
individiem, kam priekSstats par zimolu var bt atSkirigs. Lai veidotu maksimalu zimola
vertibu, kas palidzetu saglabat organizacijas reputaciju gan ikdiena, gan krizes situacijas,
svariga nozime ir izvélétas zimola stratégijas izv€lei un prasmei to efektivi pielietot.

Tapat ka organizacijas kop€jo virzibu, vienmer mainigajai videi ir svarigi piemerot ari
zimola strat€giju — ari te janem véra gan iepriek§ mingtie faktori, gan misdienam raksturigas
laikmeta tirgus izmainas un sarezgitiba, kanalu strauja attistiba, globala ietekme, zimolu
skaita un to izplatibas atruma picaugums. Sie apstakli laika gaita ietekm&jusi klasiskas zimola

vadibas pieejas aizstasanu ar zimola Iideribas modeli (sk. 1.1. tab.).

1 Ind, N. (2007). Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization Into a Brand
Champion (3rd ed.). London: Kogan Page. p. 23.
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1.1. tabula

Klasiskas zimola vadibas un zimola Iideribas pieeju salidzinﬁjums32

Klasiskais zimola vadibas Zimola lideribas
modelis modelis

No taktiska uz stratégisku menedZmentu

Pieeja Taktiska, uz situaciju reaggjosa  Stratégiska, proaktiva
Zimola vaditaja Mazak pieredzgjis, ar Sauraku Organizacija augstu vertets,
statuss redzesloku ar plasu redzesloku
Konceptualais

P Zimola tels Zimola vertiba
modelis
Fokuss Istermina finansiali ieguvumi Zimola vertibas meérjjumi

No ierobeZota uz plasu fokusu
Produkta-tirgus

Atseviski produkti un tirgi Daudzveidigi produkti un tirgi
veériens 1P g grp g
Zimola struktiira Vienkarsa Kompleksa zimola uzbiive
or s ) Kategoriju fokuss —
Zimolu skaits Fokuss uz atseviskiem zimoliem g J .
daudzveidigi zimoli
Geografiskais veriens  Viena valsts Globala pieeja

Komandas lideris ar
Zimola vaditaja

. Limitetu iesp&ju koordinators daudzveidigam komunikacijas
komunikacijas loma D
iespgjam
Komunikacijas fokuss Argjs/ versts uz patérétaju Gan ieksgjs, gan argjs

No pardoSanas uz zimola identitati
Stratégijas dzingjs PardoSana un akcijas Zimola identitate

Tabula redzams, ka zimola Iideribas pieejai, salidzinot ar klasisko modeli, ir plasaks
skatljums uz zimola veidoSanas procesu un ta nozimi organizacijas veiksmiga darbiba —
lielaka loma pieSkirta gan zimola veidotajiem, gan merogam, kada notiek zimola
komunikacija un ietekme. Ja iepriek§ zimola stratégijas mérkis bija to izcelt galvenokart
vietgja meroga, tagad geografiskas robezas ir zudusas, reiz€ sniedzot gan vairak iesp&ju, gan
radot jaunus izaicindgjumus. Lai veiksmigi attistitos un izceltos konkurentu vidd, tagad
nepietiek ar reagéSanu uz situaciju — svarigi ir to paredzet jau iepriek$ un attiecigi reagét. Lidz
ar to nepiecieSams arvien vairak resursu un kompetencu — un Seit svariga ir ikviena

organizacijas elementa un procesa saskana ar izvirzitajiem merkiem un zimola veértibam.

32 Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. New York: The Free Press. p. 8.
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Misdienu zimola vadiba galvenokart vérsta uz pozitivas zimola vértibas (brand
equity) veidosanu — tas nozimé, ka patérétaju reakcija pret produktu vai pakalpojumu un ta
komunikacijas aktivitatém ir pozitivaka, ja konkrétais zimols tiek identific€ts (nosaukts).
Savukart negativas zimola vértibas gadijuma reakcija, identific€jot zimolu, ir pretéja —
negativaka neka tad, ja zimols paliktu anonims.> Tris galvenie zimola vertibas principi:

1. Ta veidojas paterétaju atskirigo reakciju ietekmé. Ja §adu atSkiribu nav, produkta
vai pakalpojuma konkuretsp&ju, visticamak, noteiks tikai cena.

2. Atskiribas rodas atkariba no patérétaja zinaSanam par zimolu, kas ietver visu ar
zimolu saistito domu, izjiitu, t€lu, pieredzu un parliecibu kopumu. Lidz ar to organizacijai ir
svarigi radit specigas, vélams, pat unikalas zimola asociacijas.

3. Zimola vertibu veidojos$ajam asociacijam jabut ietvertam ikviena darbiba, ko veic
organizacija — jo spécigaks un vienotaks zimols, jo lielaki ienakumi.®*

Tikpat liela nozime ka mentalajam zimola asociacijam zimola vértibas radiSana ir ari
attiecibu veidoSanai — ta var veicinat patikSanu, pievilcibu, atbalstu, reiz€m pat fanatismu. Ka
uzskata Kapferers, lai vairotu zimola vertibu un Iidz ar to ar Iideribu tirgh, tam jabiit
pievilcigam un spgjigam aizraut ar ,lielo ideju”, ko tas ietver — tapec ir svarigi vairot
patérétaju pieredzi un pozitivu saskarsmi ar ta vertibam. *

Bitiski, ka, salidzinot klasisko un Iideribas pieeju zimola stratégijai, pieaugusi zimola
identitates jédziena nozime, kas savukart mazina fokusu uz zimola t€lu - Kellers zimola
identitati defingjis ka ,,unikalu asociaciju kopumu, ko organizacijas censas radit vai uzturét”,
savukart zimola telu — ,,ka zimolu uztver paterétaji”. Tomer zimola identitatei jeb telam, ko ta
vélas veidot un uzturét, ir saistiba ar uztverto iespaidu — ieinteresétas puses, saskaroties ar
kanaliem, kas pauz zimola identitati, giitos iespaidos pievieno kop&jam telam.*

Kapferers izstradajis modeli, kas uzskatami parada, ka korporativa identitate ar vertibu
komunikacijas starpniecibu klast par zimola identitati (sk. 1.4. att.). Sis modelis atspogulo
procesu, ka organizacijas pamatvertibas tiek ietvertas zimola un ar dazadu panémienu
palidzibu sasniedz patérétaju: piemeram, ieks§€ji simboli (precu att€lu u.c. tiek izmantoti argja
komunikacija, tadgadi vizuali atspogulojot kadu no organizacijas vértibam. Tapat
organizacijas vertibas var noteikt veidu, ka ta komunic€ ar klientiem u.c. ieinteres€tajam

pusém, veidojot attiecibas. Tapat organizacijas identitati var iemiesot ar1 téli, kas izmantoti

% Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). p. 244.

 Turpat.

% Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term (4th ed.). p. 12.

% Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). p. 66.
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zimola komunikacija, ar savu personibu reizé€ atspogulojot gan organizacijas vertibas, gan

kadu, kam v&letos Iidzinaties pats paterétajs.

Vizualda nzbive

Personiba
Organizacijas
vertibas un Stika
Attiecibas Kultira «— Vertibas «—
Organizacijas
fokuss un kultara
Atspogulojums Pastals

1.4. att. Organizacijas identitates parnese uz zimola identitati’’

Tatad organizacijas iekS$€ja izpratne par zimolu un ta uztvere arpusé nav atdalami
koncepti - spéciga zimola identitate un ta vertibu apzinasanas ir solis preti uzticamam un
skaidram organizacijas zimolam arT arpus tas fiziskajam robezam. Zimols tiek veidots un
ietekméts, noritot savstarp€jai komunikacijai organizacijas iekSien€é un ar dazadu
komunikacijas kanalu starpniecibu Siem véstijumiem nonakot lidz ar&jo publiku uztverei. Var
teikt, ka Sis process ir ka tikls, kas savieno dazadus ta elementus un viedoklus, rezultata
veidojoties priekSstatiem un interpretacijam par procesiem un paradibam — tai skaita ari par
organizacijas zimolu. Jasecina, ka zimola kodols ir organizacijas darbinieki — tiesi vigus vieno
kop€ja zimola veértibu izpratne un ieks€ja kultura, kas ar dazadu komunikacijas veidu un
kanalu starpniecibu nonak arT klientu un citu ieintereséto pusu uztverg, ta radot priekSstatu par
organizaciju kopuma. Lai $1s asociacijas biitu pozitivas, arT paSiem darbiniekiem jabiit pozitivi
noskanotiem un parliecinatiem gan par savu organizaciju, gan savu nozimi tas darbiba — tatad
ir svarigi veicinat darbinieku apmeirinatibu ar darbavietu un tos motivét, panakot pozitivu

iesaisti zimola komunikacija.

37 Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term (4th ed.). p. 206.
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2. DARBINIEKU ZIMOLS

Gan pieredz€juSu uznémumu prakse, gan teorétiskaja literatiira arvien lielaka nozime
tieck pieskirta darbinieku lomai organizacijas zimola veidoSana un ietekmé&Sana. Pastav
uzskats, ka ,,kompleksu produktu un pakalpojumu kvalitate balstas nevis ripnicas vai &kas,
kas tos razo vai palidz pardot, bet gan to cilveku pratos, kas tos rada”®. Tadgjadi
organizacijas sp&ja un prasme efektivi izmantot netaustamos resursus (darbinieku zinasanas,
inteligenci) ir butisks ieguvums tas attistibai un pastavéSanai, jo parcjic liclumi ir argjas
ietekmes, kas strauji mainas un ko ne vienmér iesp&jams kontrolét — tirgus situacijas
izmainas, nemitiga tehnologiju attistiba, konkurentu darbiba, cilvéku paradumu maina, kas
ietekme ar1 esoSo precu un pakalpojumu novecosanos.

Lidz ar to musdienas veiksmigu organizacijas darbibu un konkur€tsp&ju nosaka tiesi
pastaviga jaunu zinaSanu radiSana un sp&ja tas nekavgjoties pielietot, izstradajot jaunus
produktus un pakalpojumus. Bitiski, ka zinasanas ir cie$i saistitas ar individa izpratnes Iimeni
par organizacijas vertibam, ricibu saskana ar tam un v€lmi iesaistities notiekoSajos procesos —
organizacijas zimolam svarigos aspektos. >

Izcelot darbiniekus ka bitisku zimola sastavdalu, ieviests jédziens ,,darbinieku
zimols”, kas saprotams ka priekSstats, ko organizacija rada klientiem un citam ieinteresétajam
pusém ar darbinieku starpniecibu. Sis iespaids var biit pozitivs vai negativs atkariba no
darbinieka zinasanam un izpratnes par organizacijas vélamo t€lu un ta, vai darbinieks jutas
motivéts un psihologiski apmierinats ar savu darbavietu.”® Turklat §is iespaids rodas gan
formala darba vidg, tiesi saskaroties ar klientiem, gan arpus tas — pieméram, sarunas draugu
un pazinu loka vai iesaistoties zimola komunikacija socialo mediju vide.

Darbinieku loma zimola veidoSana 1pasi svariga ir pakalpojumu sektora — ta ka nav
taustamu precu, Seit saskarsme ar cilvékiem (pardevejiem, klientu apkalpoSanas specialistiem
utt.) ir galvenais faktors, kas rada iespaidu par organizaciju kopuma. Lidz ar to ,,Live the
brand” (, Izdzivot zimolu”) ir galvena strat€gija cela uz spécigu zimolu. Ka apgalvo zimola
vadibas eksperts Kapferers, ,,pakalpojumu joma zimols tiek konstruéts iek$&ji”**. Lidz ar to ir

biitiski iepazities ar ieksgjas zimolvedibas procesu un faktoriem, kas to ietekmé.

% Barker, R., & Angelopulo, G. (2007). Integrated Organisational Communication. p. 120.
39

Turpat.
0 Miles, S. J., & Mangold, W. G. (2013). Employee voice: Untapped resource or social media time bomb?
Business Horizons, 57(3). 401-411. doi:10.1016/j.bushor.2013.12.011
' Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term (4th ed.). p. 105.
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2.1. IekS€jas zimolvedibas nozime organizacija

Apzinoties darbinieku un zimola mijiedarbibu, organizaciju komunikacijas teoretiki
un praktiki arvien vairak pievérSas ieks$€jas zimolvedibas (internal branding) izpétei un
praktiskai Tsteno$anai. ST koncepta biitiba balstas iek$&ja marketinga idejas — veicinat
darbinieku apmierinatibu un motivaciju, lai uzlabotu sniegta servisa kvalitati un pievienoto
vertibu, tostarp arl zimola komunikaciju. IekS$&jai zimolvedibai Saja ieks$€ja marketinga
komunikacijas kompleksa ir tris galvenie uzdevumi: efektivi komunic&t organizacijas zimolu
darbinickiem; parliecinat darbiniekus par zimola svarigumu un vértibu; veicinat ikvienas
organizacijas darbibas saskanu ar zimolu un solfjumu, ko tas ietver. So uzdevumu galvenais
mérkis ir panakt, lai zimola solfjums kliitu par istenibu — un $aja procesa lielaka nozime ir
tie§i darbiniekiem, kuriem ir viscie$aka saskarsme ar ieinteresétajam pusém.*?

Nemot véra darbinieku zimolu noteicosas ietekmes (darbinieku zinasanas un izpratne
par organizacijas zimolu, psihologiskas apmierinatibas un motivacijas limenis), p&tnieki Glins
Mangolds (W. Glynn Mangold) un Sandra Mailza (S. J. Miles) organizacijas iedalijusi Cetros
tipos: ,,zvaigznes” (All-Stars), ,,atkrit&ji” (Strike-Out Kings), ,.ievainotie rezervisti” (Injured

Reserves) un ,,jauninie” (Rookies) (sk. 3.1. att.).

Augstas zin3sanas un izpratne

Ievainotie Fvaigznes
rezervisti -
Zema psihologiska Augsta psihologiska
apmierinitiba apmierinitiba
Atkritdi Jauninie

Zemas zin3sanas unizpratme

3.1. att. Organizaciju iek$ejas zimolvedibas tipologija®

Veiksmigakas darbinieku un zimola attiecibas ir organizacijam, kas $aja tipologija
nosauktas par ,,zvaigzném” — tam veiksmigi izdevies izveidot sistému, kura efektivi tiek

komunicéts un uztverts vélamais zimols, turklat darbinieki jutas psihologiski labi, ko nosaka

2 Erkman, E. (2005). Understanding employees’ brand supporting behaviors and their effect on consumers’
brand relationship in the airline industry (Master thesis). Bogazici University (Turkey). pp. 24-25.

8 Mangold, W. G., Miles, S. J. (2007). The employee brand: Is yours an all-star? Business Horizons, 50(9). 423-
433. doi: 10.1016/j.bushor.2007.06.001

23



ari zimola vértibu saskana ar personigajam vértibam. Sie apstakli rosina darbiniekus
brivpratigi populariz€t un aizstavét zimolu arT arpus organizacijas robezam, taja pasa laika
brivi daloties ar kritiku un ieteikumiem organizacijas iekSiené — ar domu, ka tas ir cel§ uz vél
labvéligaku vidi. Pretgja situacija ir ar ,,atkrit€jiem” — organizacijam, kuru darbinieki neizprot
zimolu un ir viluSies organizacija kopuma — piemé&ram, solijjums, kas tika dots, uzsakot darba
gaitas, nesakrit ar realo situaciju (jastrada virsstundas, netiek izmaksatas prémijas u.tml.).
Lidz ar to §1s organizacijas no darbinieku puses negiist pozitivu pienesumu zimolam. Lidziga
vilSanos vai citas negativas izjitas ir ,,ievainotajiem rezervistiem” — lai gan $STm organizacijam
raksturiga darbinieku zinaSanas un izpratne par vélamo zimolu, vini nav pietickami motiveéti,
lai iesaistitos ta uzlaboSana. Savukart organizacijam-,,jauninajiem” ir potencials, jo, lai gan
darbiniekiem nav pietickamas zinaSanas par zimolu, vini jutas motivéti un novertéti no
darbavietas puses — $1 ir grupa, kuru var salidzino$i viegli iesaistit zimola komunikacijas
aktivitates, tiesa gan, jastrada pie zimola un ta vértibu izskaidrosanas.** Tatad, lai tuvinatos
»Zvaigznes” statusam, ir svariga organizacijas izpratne par darbinieku vajadzibam un spgjai
saskanot organizacijas vertibas ar darbinieku personigajam verttbam un parliecibam. Protams,
nepietiek tikai ar izpratni — svarigakais ir prast to paradit ar konkrétiem darbiem, kas liecinatu
par organizacijas ripe€m un véleéSanos ne tikai prasit maksimalu atdevi no darbiniekiem, bet

arT radit motivéjoSu un pozitivu darba vidi.

2.2. Iek$géjas zimolvedibas process un ta vadiba

Veicinot zimola piederibu, ir svarigi izprast organizacijas un darbinieku pamatveértibas
un rikoties saskand ar tam.* Kad darbinieki tic zimolam un par to riipgjas, tie ir motivéti
citigak stradat un iesaistities, ka ar izjit lielaku lojalitati pret savu darbavietu. Lai to panaktu,
jaievéro tris galvenie iek$€jas zimola vadibas principi: 1) izv€leties isto bridi; 2) saskanot
ieks$€jo un argjo komunikaciju; 3) ,,atdzivinat” zimolu — komunikacijai vajadzétu biit ne tikai
informg&josai, bet arT energizgj osai.*®

Galvenie organizacijas riciba esoSie mehanismi, kas palidz ieks€ja zimola veidoSana
un personigo un zimola veértibu saskanoSana, ir personala vadibas prakse, ieksgja
komunikacija un citas specifiski uz zimola lideribas veicina$anu vérstas aktivitates. So
darbibu rezultéSanos zimola speka (ieinteres€to pusu uztvertaja zimola vertiba) uzskatami

ataino pétnieku Burmana un Ceplinas (Burmann and Zeplin) izveidotais modelis (skat. 2.1.

* Mangold, W. G., Miles, S. J. (2007). The employee brand: Is yours an all-star? Business Horizons, 50(9). 423-
433. doi: 10.1016/j.bushor.2007.06.001

> Buckingham, I. P. (2008). Brand Engagement: How Employees Make or Break Brands. New York: Palgrave
McMillan. p. 15.

“® Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). p. 253.
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att.) — planotas aktivitates un organizacijas vide veicina darbinieku piederibu zimolam, kas
(un arT pasu darbinieku prasmes un organizacijas riciba esoSie papildu resursi) savukart
veicina zZimolam atbilstoSu jeb piederigu uzvedibu, §im procesam rezultgjoties zimola speka —

unikalitate, vertiba un piesaiste, ko izjiit ieinteresetas puses.47

Kultiras atbilstiba Darbinieku zinaianas
(forow-how)
Uz zimolu vEerstas
personila vadibas
aktivitates
- ) Zimolam
. Z1mlnf{1:':1 ) ;1;“0_113 atbilstosa
omunikacija predenba nzvediba
Zimola lideriba

Struldiras atbilstiba Riciba esofie resursi

2.1. att. Iek§ejas zimolvedibas modelis*®

Iek$¢ja komunikacija var ienemt nozimigu lomu darbinieku iesaistes veicinasana:
pirmkart, parraidit informaciju par labumiem, ko sniedz vai var sniegt zimols, un veicinat
iesaisti - to var sniegt aktiva veiksmigo pieméru komunicé$ana un daliSanas ar sasniegtajiem
rezultatiem dazados komunikacijas kanalos — tiesa kontakta ar darbiniekiem, intraneta,
prezentacijas, iekS€jos izdevumos un citur. Otrkart, iekS€ja komunikacija var atbalstit argjas
zimola kampanas, par tam stastot un iesaistot darbiniekus, tadgjadi raisot dzilaku izpratni un
piederibas izjitu. Tapat tieSi iek$€jas komunikacijas uzdevums ir mazinat priekSstatu, ka
zimols ir tikai marketingam aktuals jautajums — patiesiba tas aptver visu 0rganizéciju.49

Organizgjot ieksejas komunikacijas procesu, svarigi atceréties, ka darbinieki nav
izoléti no argjas komunikacijas — tas nozimé, ka to iespaidi un emocijas neveidojas tikai no
ieksgjas komunikacijas radita satura. Pozitiva informacija (sasniegumi, apbalvojumi,
veiksmes stasti utt.) var uzlabot darbinieka domas par darbavietu, sniedzot papildus
motivaciju un lepnumu par piederibu organizacijai. Savukart dzirdot negativas zinas (sliktas

klientu atsauksmes vai komentari pres€), reakcija ir pret€ja — darbinieks izjiit nosodijumu vai

" Burmann, C., & Zeplin, S. (2005). Building brand commitment: A behavioral approach to internal brand
management. Journal of Brand Management, 4(12). 279-300. doi:10.1057/palgrave.om.2540223
48

Turpat.
* Ind, N. (2007). Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization Into a Brand
Champion (3rd ed.). pp. 122-123.
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dusmas, mazinas parlieciba un veléSanas asociét sevi ar darbavietu. Lidz ar to vél vairak
pieaug regularas, pozitivas iek3gjas komunikacijas nozime.”

Savukart viens no personala vadibas pamatuzdevumiem ir ilgterminu attiecibu
veidoSana ar darbiniekiem, veicinot to lojalitati pret darbavietu — jo cieSaka ir darbinieka
saikne ar darbavietu un laika posms, kas taja pavadits, jo lielaka pievienota vertiba tiek radita.
Ta attiecinama ne tikai uz cieSaku mijiedarbibu ar zimolu, tadgjadi to stiprinot, bet ari
ekonomiskam prieksrocibam vairakas jomas:

e noligsanas investicijas — esoSo darbinieku saglabasana izmaksu zina ir efektivaka

neka jaunu darbinieku meklésana un ievadiSana darba gaitas;

e apmacibas — jaunas zinasanas, kas gitas specialu apmacibu cela, ir neatpemama
ikviena darbinieka profesionalas izaugsmes sastavdala, tacu ilgtermina darbinieku
padomi un ikdienas daliSanas pieredz€ var but nesalidzinami vértigs atbalsts ne tik
pieredzgjusiem darbiniekiem;

o cfektivitate — darbinieki, kas uztur ilgtermina attiecibas ar darbavietu tapéc, ka
izjut lepnumu par klientiem un paSiem sev radito vertibu, ir augstu motiveti un
strada ar pilnu atdevi;

e Kklientu loka veidoSana — darbinieki ar lielaku pieredzi prot efektivak atlasit
vertigakos klientus;

e klientu noturiba — arT klienti veido attiecibas ar uznémumu, un saikne ir cieSaka ar
ilgtermina darbiniekiem, kas pazistami vairaku gadu garuma;

e klientu rekomendacijas — tieSi konkréti darbinieki var but iemesls, kapéc klients
uzpémumu iesaka ari citiem.>

Sie faktori liecina, ka efekfivakais cel§ uz lojaliem darbiniekiem, kas tic organizacijas
zimolam, ir to personigo veértibu saskana ar uznpémuma un ta zimola vertibam — §1 iemesla d€]
japievers liela uzmaniba atbilstoSako darbinieku atlasei un, laikam ejot, jastiprina esoSo

darbinieku parlieciba par So vertibu nozimi gan organizacijas, gan personigaja dzive.

2.3. Iek$gjo zimolvedibu ietekméjosie faktori
Akadémiskaja literattira atrodami pétijumi par dazadiem faktoriem, kas var uzlabot
vai, gluZi otradi, negativi ietekmét ieks€jas zimola vadibas efektivitati. Petnieki Kajs Manerts

(Kai F. Mahnert) un Anna Toresa (Ann M. Torres), veicot literatiiras izp&ti, apkopojusi 25

* Ind, N. (2007). Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization Into a Brand
Champion (3rd ed.). p. 123.
> Turpat. p. 153.
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literatiira minétos ietekmes faktorus, tos sakartojot septinas literatiiras kontekstam atbilstosas
dimensijas (sk. 2.1. tab.).
2.1. tabula

Ieks€jo zimola vadibu ietekméjosie faktori>

Dimesijas Faktori (min€jumu skaits literatiira)
Struktiira (2)

Organizacija Kultura (9)
Saura domasana un ieks€ja konkurence (8)
Tirgus izpéte (16)

Informacija Merijumi un atgriezeniska saite (13)

Specifiskas zinaSanas un zimola virziens (1)

Jurisdikcija (13)

Lideru atbalsts (12)
Darbibu komunikacija (7)
Zimola komandas (3)

Vadiba

Daudzvirzienu komunikacija (19)
Zinu formalitate (2)

Komunikacija Ieksgjo un argjo zinu saskanotiba (9)
Pastavigums un pielagosanas (5)
Ieksgjs juceklis (clutter) (1)

Biznesa un zimola mérku saskanotiba (6)

Stratégija Budzets (4)
Laiks (2)
Darbinieku daliba un atbalsts (13)
- Rekrutesana (11)
Personals

Kompensésana (11)
Segmentesana (5)

Legitimitate un pienemsana (7)
Izglitiba Atbalsts, virziSana (6)
Mentalie modeli (1)

Pétijuma autori sniegusi ari sikaku katras dimensijas raksturojumu, kas ietver ari
ieteikumus ieks$€jo zimola vadibu negativi ietekméjoSo faktoru mazinasSanai.
e Organizacija — §1s dimensijas ietekmes faktorus ir griiti mainit vai ietekmét, tapec,
pieméram, rundjot par kultiru, realaka biitu nevis tas mainiSana, bet gan
apzinasanas (izpemot gadijumus, kad ta pilniba neatbilst izvirzitajiem zimola

vadibas mérkiem). Savukart ieks$€jas konkurences un Sauras (pieméram, nodalas

%2 Mahnert, K. F., & Torres, A. M. (2007). The brand inside: the factors of failure and success in internal
branding. Irish Marketing Review, 19 (1/2). 54-63. Retrieved from:
https://www.dit.ie/media/newsdocuments/2008/neweditionofirishmarketingreview/06MahnertTorres.pdf
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ietvaros) domaSanas mazinasanai ieteicama daudzfunkcionala koordin€Sana un
sadarbiba.

Informacija — veiksmigai zimola veidoSanai svarigas padzilinatas zinasanas gan
par organizacijas iek$gjo, gan ar&jo vidi. Sim noliikam javeic regulara izpéte un
viedoklu apkopoSana no visiem organizacijas Itmeniem, ka ar1 argjas vides — tas
sniedz iesp&ju izmerit un izvertet pastavosas situacijas atbilstibu veélamajai.

Vadiba — lai darbinieki atbalstitu zimolu (uztvertu to ka ,legitimu”), ir svarigi
redz€t vadibas (arT augstaka [imena) atbalstu un realu iesaisti. Papildus atbalstu $1s
dimensijas stiprinasanai var sniegt atseviSku struktiirvienibu (ipasi personala
vadibas komandas) iesaiste vai pat Ipasu zimola virzitaju komandu izveide.
Komunikacija — tai jabuit pieejamai ikvienam organizacijas dalibniekam, tacu
nevajadz&tu parspilét ar apjomu, lai neveidotos informacijas parslodze. Veiksmes
atsléga ir apstakliem pieméroties spéjigas iekS€jas zimola komunikacijas saskana
ar organizacijas biznesa mérkiem.

Strat€gija — ari $aja dimensija tiek uzsverta visu stratégiju (ari ieksgja zimola un
biznesa meérku) saskanotiba. Pretgja gadijuma mazinas zimola pievilciba un
uzticamiba, kas sarezgl iekS€jas stratégijas TstenoSanu. Tapat nozime ir
pietickamam budZetam un piemérotaka laika izvelei — pieméram, iek$€ja zimola
veidoSanas kampana varétu biit paSi efektiva vispar€ju organizacijas izmainu
perioda.

Personals — jaunu darbinieku ienakSana un esoSo darbinieku motivéSana un
apbalvoSana ir aspekti, kas var pozitivi ietekmét veéléSanos un gatavibu respektéet
zimolu un rikoties saskapa ar ta veértibam. ST dimensija uzsver visu Iimenu
darbinieku (ne tikai vadibas) iesaistiSanos zimola veidoSana — tie$i §1 ir plaSaka
ick$gjas zimola strat€gijas auditorija, turklat vél labakus panakumus var git,
darbiniekus iesaistot zimola stratégijas izstradé. Tapat situacijas, kad starp
dazadam darbinicku grupam pastav liclas atSkiribas (geografiskas, kulturalas,
socialas u.c.), var palidzet segmentéta zimola vadibas stratégija.

Izglitiba — lai iek$€jas zimola vadibas stratégijas ievie$ana nozimigas dimensijas
darbotos veiksmigi, protams, nepiecieSamas ari zinaSanas un izpratne par zimolu

un ta vertibu — gan vadiba, gan darbinieku vidii. Ar1 $aja dimensija svariga ir
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izpéte — darbinieku attieksmju, viedoklu un psihologijas analize sniedz iesp&ju

noskaidrot, ar kuram zimola vadibas jomam jastrada pastiprinati.>®

Tapat, Tistenojot ieks€jas zimola vadibas strat€giju, jaapzinas arT darbinieku

savstarpéjas atSkiribas un lomas, ko tie iemem organizacijas komunikacijas tikla. Sie

raksturojumi norada uz aktivitates limeni un individa komunikacijas loka plasumu —

faktoriem, kas ietekmé& arT zimola piederibas veidoSanos un sp&ju zimola vértibas izplatit

talak. Nemot vera Sos faktorus, var noteikt septinas galvenas lomas, ko darbinieki ienem

organizacijas komunikacijas tikla:

biedri — darbojas ka informacijas siititaji un sanémgéji kadas noteiktas grupas
ietvaros (pieméram, gramatvedes, kas parsvara komunice sava starpa);

izoletie — parasti atrodas arpus tikla notiekosas interakcijas (pieméram, zinatnieks,
kur$ vienatn€ strada laboratorija, vai pardevejs, kur$ daudz celo apkart);

sakarnieki — nodros$ina saiti starp dazadam grupam, veicinot komunikacijas plismu
(pieméram, administrativais personals un darbinieki, kuri reiz€ ir ar1 draugi);

LIt — individi, kuri viena tikla savieno divas grupas, jo ir $o abu grupu biedri
(pieméram, nodalas vaditajs, kur§ reiz€ ir gan vadibas, gan savas nodalas
komanda);

kosmopoliti vai ,,robezu nojaucgji” — tikla dalibnieki, kuri biezi komunic€ ar
cilvékiem arpus organizacijas (pieméram, klientu apkalpoSanas specialisti,
pardevgji un vaditaji, kuri apmeklé seminarus un konferences, uznémuma runas
personas);

»vartzinis” — nosaka un ietekmé, kadas zipas caur noteiktu kanalu nonak kopgja
organizacijas tikla (pieméram, sekretare atlasa zinas, ko ir un ko nav vérts parsitit
vadibai);

viedokla lideri — $1s personas pargjos tikla dalibniekus ietekmé vairak neka citi,
izskaidrojot informaciju un pieSkirot tai noteiktu kontekstu; viedokla lideru

ietekme var biit gan formala, gan neformala rakstura.>*

No mingtajiem darbinieku tipiem lielaka ietekme uz citiem darbiniekiem un tatad ari

sp&ja parnest zimola vértibas piemit viedokla Iideriem. IpaSibas, ko apkartgjie visvairak

lideros apbrino un kas iedvesmo ari citus organizacijas dalibniekus, ir atvértiba, drosme,

godigums un harizma. Savukart apkart€jos vismazak iedvesmo personas, kas neiesaistas

5% Mahnert, K. F., & Torres, A. M. (2007). The brand inside: the factors of failure and success in internal

branding.

Irish Marketing Review, 19 (1/2). 54-63. Retrieved from:

https://www.dit.ie/media/newsdocuments/2008/neweditionofirishmarketingreview/06 MahnertTorres.pdf

> Barker, R., & Angelopulo, G. (2007). Integrated Organisational Communication. p. 76.
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organizacijas noris€s, apkart€jiem nesniedz atgriezenisko saiti, ir neiejiitigi, pasivi un nespgej
pieméroties situdcijai — Sie cilveki var bremzet arT zimola vadibas procesus.™

Vel kada pasa grupa ir komunikatori — darbinieki, kas iesaistas zimola veidoSana un
savas profesijas ietvaros to komunic€ gan iekS€ji, gan ar€ji (51 grupa ietilpst ,,robezu
nojaucgju” kategorija un, loti v€lams, ir pieskaitami arl viedokla Iideriem). Tie ir
organizacijas parstavji, kas vislabak pazist savu zimolu, un ta veidosana un uzturé$ana ir vinu
ikdienas uzdevums. Tomér ar1 Sai grupai ir bitiski stradat pie savu zinaSanu pilnveidoSanas,
savstarp&ji parrunajot atzinas, apspriezot citu uznémumu veiksmes stastus un arvien attistot
savu zimola stratégiju, lai pieaugtu ta atbalstitaju skaits — ka ar€ji, ta iekééji.56

Nemot veéra gan ieks$gjo zimolvedibu ietekmé&josos faktorus, gan dazados darbinieku
tipus, jasecina, ka Sis komunikacijas profesionalu un personalvadibas kopigais uzdevums un
ta veiksmiga izpilde ir paklauta loti dazadam ietekm&m — sakot no organizacijas kulttras un
pamatvertibam, beidzot ar vadibas izpratni, iesaisti un ar1 darbinieku personigajam ipasibam,
kas nosaka gatavibu iesaistities zimola komunikacija. Turklat katra organizacija Sie elementi
un to patnibas ir atskirigas — Iidz ar to ir vérts iedzilinaties to individuala izpé&te, kas tiks
veikta pétijuma ietvaros. Pats galvenais — pie zimola piederibas veicinaSanas organizacijas
iekSiené tiek stradats ne tikai lai uzlabotu atmosferu un darbinieku piederibas izjtitu, bet ar ta
iemesla dél, lai darbinieks ar1 saskarsme ar citiem paustu pozitivas emocijas un vert§jumu par
organizaciju. Musdienu pasaul€, kur arvien lielaku dalu savstarp€jas komunikacijas veido
sazina interneta, neizb&égama ir ari darbinieku — organizacijas zimola véstne$u — iesaiste $aja
vidg, ta vel vairak palielinot savu lomu organizacijas zimola komunikacija. Strauja interneta
izplatiba ietekmgjusi ta sauktas tikla sabiedribas veidoSanos — ta ka Saja ,.tikla” ietilpst ari
darbinieki, kas tadgjadi var izplatit ar zimolu tieSi vai netieSi saistitus v&stijumus, nakamaja
nodala apkopota teorija par tikla sabiedribas vispar€jo izpratni un interneta lomu tas
paplasinasana, pieverSoties arl izaicinajumiem un reiz€ iespgjam, ko Sis kanals sniedz

organizacijam — seviski saistiba ar darbinieku aktivitatém socialo mediju vide.

> Buckingham, I. P. (2008). Brand Engagement: How Employees Make or Break Brands. pp. 27-28.
% Ind, N. (2007). Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization Into a Brand
Champion (3rd ed.). p. 125.
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3. TIKLA SABIEDRIBA

Komunikacijas zinatnieks un jauno mediju pétnieks Jans van Daiks (Jan van Dijk)
pauz viedokli, ka miisdienu sabiedriba un tas dalibnieku ikdiena aizvien vairak klist atkariga
no dazadu Itmenu tikliem, tapéc to vislabak raksturo ,tikla sabiedribas™ jédziens, ko pats
defin€ ka ,,modernu sabiedribas tipu, kuras organizatoriskas norises visos ltmenos nosaka
socialo un mediju tiklu infrastruktiira: gan individa, gan grupu vai organizaciju, gan visas
sabiedribas ITmeni.””’. Savukart tikla sabiedribas petnieks Manuels Kastels sava definicija
ipasi uzsver tehnologiju nozimi tikla sabiedribas attistiba: ,, Ta ir sabiedriba, kuras socialo
struktiru veido tikli, kuru darbibu virza mikroelektroniskas informacijas un komunikacijas
tehnologijas”, ar socialajam struktiram saprotot visus sabiedriba notiekoSos kulttira kodétos
procesus — razoSanu, paterinu, varas sadalijumu utt.

Van Daiks min vairakus tiklu tipus — no tadiem, kas radusies dabiski, 11dz tikliem, ko
sabiedribas un iesp&ju attistibas gaita izveidojusi pasi cilveki. Dabiski radusies fiziskie,
organiskie un mentalie tikli, kas ietver, pieméram, ekosist€émas, upju tiklus, asinsrites, nervu
un mentalas sistémas. Savukart cilvéku darbibas ietekmé attistijusies socialie, tehniskie un
mediju tikli. Socialie tikli vieno dazadus socialos agentus (no individa Iidz visai sabiedribai
kopuma) un raksturo to vienojo3as saites. Ipa$i pedéjos gados strauju attistibu piedzivojusi
tehniskie tikli — ja vesturiski tos veidoja galvenokart celu un kanalu sist€éma, musdienas strauji
attistas tehnologijas — telekomunikacijas, internets utt. Kad Sie tikli tiek piepilditi ar
informaciju, kas vieno tas sutitajus un sanémeéjus, tie kliist par mediju tikliem.>® P&tnieks pauz
atzinu, ka socialie un mediju tikli miisdienu sabiedriba strauji pavairo ,,mazu pasaulu” un
»klasteru” izplatiSanos, jo gandriz jebkurus individu vai organizaciju parus var savienot
pavisam 1sa komunikacijas k&de, kura biezi vien ietilpst tikai dazi starpnieki (citi individi vai
organizacijas) — l1dz ar to var teikt, ka dzivojam ,,savienota pasaulé” un ka ,,sabiedriba nekad
nav bijusi tik savienota”.®

Ka minéts Jana van Daika izveidotaja tikla sabiedribas definicija, tikli darbojas
dazados Itmenos. Pirmais un vienkarSakais limenis ir individu attiecibas, kas ietver gan
individu savstarp€ju komunikaciju (majas, darba utt.), gan mediju patérésanu, kas to lietotajus

apvieno informacijas tiklos. Ka otro limeni autors min tikla attiecibas dazadas grupas un

57 Van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). London: Sage Publications. p. 24.

%8 Castells, M. (2004). Informationalism, networks, and the network society: a theoretical blueprint. In: Castells,
M. (ed.). The network society. A cross-cultural perspective. Northampton: Edward Elgar. p. 2. Retrieved from
http://annenberg.usc.edu/Home/Faculty/Communication/~/media/Faculty/Facpdfs/Informationalism%20pdf.ashx
> Van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). pp. 29-30.

% Tuyrpat. p. 37.

31


http://annenberg.usc.edu/Home/Faculty/Communication/~/media/Faculty/Facpdfs/Informationalism%20pdf.ashx

organizacijas, kuru elementus vieno, pieméram, datoru, telefonu tikls vai sapulces ar kolégiem
- Iidz ko kads tikla elements iztrikst (piem&ram, partrikst interneta savienojums),
organizacija vairs nevar pilnvertigi stradat. TreSo [Tmeni raksturo socialas attiecibas — autors
uzskata, ka individi, grupas un organizacijas veido sabiedribu, kas tiek vienota ar tiklu
starpniecibu. Sis limenis attiecindms uz visu sabiedribas subsistému darbibu — ekonomiku,
politiku, kultiiru, ikdienas dzivi. Par tikla sabiedribu jaruna ari globala Iimeni, ko Jans van
Daiks min ka ceturto un augstako tikla sabiedribas limeni — tagad internets, mediji,
ekonomika un citi tikli sp&j vienot individus un organizacijas dazadas pasaules malas.®

Ka jau minéts, viens no tikla ITmeniem ir organizacija — ari tas struktiiru, ko veido

dazadas sist€mas, var raksturot ka tiklu (sk. 2.1. att.).

Vadiba

A

/
Vid&3 limena

vadiba

{

Banku sistéma = Administracijas
sistéma
/]

[/
Logistikas
sistéma

l

Rafoianas
sistéma

IzplatiZanas
sistéma

Pardodanas
sistéma

NN

Piegides
sistéma

Transporta
sistéma

Muitas sistéma

Klientu sistéma

2.1. att. Tikla struktiira uznemuma®

Tikla struktiira raksturiga tiesi misdienu organizacijam, un ta radas, kad razotie
produkti un pakalpojumi kluva tik sarezgiti, ka vesturiski lineara organizacijas uzbtive vairs
nesp&ja nodrosinat pilnveértigu razosanas procesu — radas dazadi logistikas ierobezojumi.
Rezultata organizacijas partapa par tikliem, kuros visas taja ietilpstoSas funkcijas, uzdevumi

un aktivitates noritéja vienota, homogéna sistéma. Ipasi pedéjo 20 gadu laika 1 tikla vienota

®1 van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). pp. 30-31.
%2 Turpat. p. 68.
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organizacijas struktira, kuras darbibu virza nepartraukta komunikacijas un informacijas
aprite, kluvusi par doming€joso razosanas modeli pasaulé. Turklat, jo sarezgitaks ir uzpémuma
gala produkts, jo sarezgitaka tikla struktiira.®®

Jasecina, ka sabiedribas (un dazadu tas grupu/ Itmenu) ka tikla izpratni veicina
moderno tehnologiju (seviska interneta) arvien piecaugosas iesp&jas — tas rada papildu celus

informacijas un zinaSanu apritei, kas turklat ir daudzreiz straujaka neka sazina klatiene.

3.1. Interneta loma tikla sabiedribas paplasinasana

Jans van Daiks, izveérSot iepriek§ aprakstita ,,mazo pasaulu” likuma skaidrojumu,
piemin 1967. gada veikto Stenlija Milgrama (Stanley Milgram) pétijumu, kura tika secinats,
ka katrs pasaules iedzivotajs ir savienots ar jebkuru citu vien ar seSu solu starpniecibu. Ka
apgalvo van Daiks, misdienas (gandriz 50 gadus péc minéta p&tijuma) jauno mediju iesp&jas
S0 solu skaitu samazinajusas 11dz pieciem vai pat Cetriem soliem.®* Internets nojaucis ieprieks
pastavosas attdluma robezas — mekl€Sanas servisi un majas lapas nodroSina vienotu
informacijas tiklu, savukart e-pasti, socialie tikli un citi savstarpgjas sazinas riki — &rtu un atru
komunikaciju starp individiem un dazadam sabiedribas grupam.

Manuels Kastels, runajot par tiklu ka efektivako miisdienu sabiedribas organizacijas
formu, min tris tikliem raksturigas pazimes, kas jauno tehnologiju attistibas gaita kluvusas vél
izteiktakas: elastiba, mérogojamiba un ilgmuziba. Tikla elastiba attiecinama uz sp&ju
pielagoties mainigai videi, nezaudgjot galveno meérki, lai gan mainas tikla komponentes.
Meérogojamiba ir 1pasiba, kas tikliem lauj izplesties vai samazinaties, nezaudgjot to funkciju,
savukart ilgmiziba ir tikla sp&ja passaglabaties. To nosaka tikla uzbiive — tam nav centra, tikai
mezgli, kas, ja tiek sagrauti, var atjaunoties tiem apkart esoSo saiSu atkartotas savienoSanas
rezultata.®

Tikliem, 1pasi interneta timeklim, piemit noteiktas strukturalas 1pasibas, ko Jans van
Daiks sauc par ,,tikla likumiem”. Sie septini likumi palidz saprast, ka tikli darbojas un ietekmé
dalibnieku savstarp&jo komunikaciju un attiecibas.

e Tikla artikulacijas likums - tikla sabiedriba lielaka ietekme ir socialajam

attiecibam, nevis vienibam, ko tas vieno. So autors min ka svarigako likumu, jo
attiecibas ir ikvienas sabiedribas subsist€émas centralais elements un parmainu

virzitajs, kas veidojas socialo un mediju tiklu kombinacija.

63 Van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). pp. 67-68.

® Turpat. p. 40.
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Tikla eksternalitates likums — tikli ietekmé ar lietas un cilvékus, kas atrodas arpus
ta. Jo vairak cilvéku ietilpst kada tikla, jo spécigaks efekts uz apkartgjiem —
pieméram, jo vairak tikla dalibnieku, jo vairak tam v€las (vai izjut spiedienu)
pievienoties arf citi.

Tikla izplatibas likums — tikliem ir tendence izaugt tik lieliem, ka tie klust
neparskatami un ierobezo ta dalibnieku iesp&jas vienam otru sasniegt. Piemérs ir
interneta timeklis, kur, lai atrisinatu informacijas parpilnibas problému, ieviesti
,starpnieki” jeb dazadi meklésanas riki.

»Mazo pasaulu” likums — plaSa méroga tiklos lielaka dala vienibu neatrodas
blakus, bet tapat ar daziem soliem var aizsniegt gandriz jebkuru citu, ta radot
,,mazu pasauli”. STs ,,pasaules” kodols ir vienibas, kas ar spécigam saitém grupétas
klasteros (gimenes, kaimini, klasesbiedri utt.), tomér vienlaikus tas nav izolétas no
citam grupam.

Ierobezotas uzmanibas likums — lai gan ikvienam tikla dalibniekam ir piekluve
citam vienibam un tikla esoSajai informacijai, pastav uzmanibas ierobezojumi, kas
mazina iesp&ju izlasit, noklausities vai apskatit visu pieejamo saturu. Jo plaSaks
klust saturs un ta radiSana iesaistas arvien vairak cilvéku, jo mazaka klust
auditorija.

Spéka likums — lieli un bezrobezu tikli klust vel lielaki, piesaistot jaunas vienibas
un veidojot arvien jaunas saites starp tikla elementiem. Taja pasa laika mazaki tikli
var palikt nemainigi vai samazinaties lielaku tiklu izpleSanas dél.

Tendencu paplasinasanas likums — tikli ir attiecibas balstitas struktiras, kas var
pastiprinat pastavosas socialas un strukturalas tendences — pieméram, interneta
tikls paplasina dazadu organizaciju biznesa iespg€jas, tam radot jaunu vidi, kura

stradat.%®

Lai gan arT Jans van Daiks uzsver, ka jaunie mediji ietekmé arvien straujaku tikla

sabiedribas izplatiSanos, vin$ min, ka ne visi individi informacijas tikla iesaistiti vienlidziga

apmeéra. Individu iespgjas ir atSkirigas, un tada ir ari piekluve informacijai. Autors Saja

konteksta min socialas nevienlidzibas problému — no vienas puses, tikls ir iesp€ja sanemt un

sniegt informaciju, tadejadi ietekmgjot viedoklus, no otras puses, ne visi tikla dalibnieki ir

vienlidz aktivi, jo tiem triikst iesp&jas pieklit tiklam vai nav tam vajadzigo resursu. Ka saka

autors, veidojas ,, misfits ” jeb neiederigie.®’ Tapat, runajot par faktoriem, kas tikla sabiedribas

un jauno mediju konteksta tick vértéti divéjadi, jamin tehnologiju sniegto komunikacijas

% van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). pp. 37-42.
" Turpat. p. 3.
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iesp&ju ietekme uz cilvéku savstarpgjam attiecibam. Tehnologijas sniedz iesp&ju &rti un
jebkura laika sazinaties ar cilvékiem pat dazadas pasaules malas, bet taja pasa laika kave vai
pat atnem iesp&u komunikacijai norit€t dabiska vide — klatiené. Rezultata liela dala
savstarp&jas sazinas miisdienas norit Joti ierobezota vidé — caur datoru ekraniem.® Lai gan
pastav §adi ierobezojumi, kas parsvara saistiti ar realas klatbiitnes trilkumu, internets (seviski
socialie tikli) nenoliedzami ir populars un véra nemams cilvéku savstarpgjas komunikacijas
un interakcijas kanals, kas reiz€ sniedz gan v@l lidz Sim nepieredzetas iesp&jas, gan

izaicinajumus.

3.2. Socialie mediji — izaicinajums organizaciju komunikacija

Janem vera, ka internets ir mainiga paradiba, kas strauji attistas, radot arvien jaunas
informacijas aprites un sazinas iespéjas. Ja interneta ttimekla pirmsakumus jeb ,,web 1.0” &ru
raksturo galvenokart tekstu formata veidotas majas lapas un to informgjosa funkcija, jau no
21. gadsimta mijas situacija ir strauji mainijusies — tagad interneta galvenas funkcijas ir
komunikacija un sadarbiba kopiga mérka varda jeb koprade. Sis parmainas liela méra
ietekm&jusi socialo mediju attistiba un to arvien pieaugo$a popularitate.

Socialie mediji pavérusi jaunas iesp&jas gan individiem, gan organizacijam — ar to
starpniecibu iesp&jams komunic& un uzturét saikni ar citiem lidz Sim nebijusa veida, tie
nodro$ina iesp&ju radit savu saturu un paSiem lietotajiem kontrolét savu droSibu, nosakot,
kada informacija ir un nav publiski pieejama. Turklat ta ir iesp€a popularizét sevi vai
uznémumu, neieguldot lielus resursus.®

Batiski, ka socialie mediji ir ne tikai individu personigas komunikacijas riks — to
vertibu un iespgjas arvien vairak apzinas un izmanto arT uznémumi ar mérki ne vien veidot
attiecibas ar merkauditoriju, bet ari gut realus biznesa rezultatus. Attistoties socialajiem
medijiem, vairakos aspektos ieverojami mainijusas attiecibas starp uzpémumiem un
patérétajiem:

e patérétaji, daloties pieredz€, izmanto ne tikai tieSo, bet arT virtualo
komunikaciju;

e ir palielingjies informacijas ieguves kanalu skaits;

e mainijies veids, kada uznémumi sasniedz savus tirgus un attista produktus;

e mainijies process, kada uzn€mums komunic€ ar paterétajiem;

e mainijusas uznémumu novertésanas metodes un kritériji;

%8 van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). p. 4.
% Cross, M. (2014). Social Media Security: Leveraging Social Networking While Mitigating Risk. Waltham:
Elsevier. p. 21.
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e paterétajiem ir lielakas iesp&jas ietekmét uznémuma un ta produktu attistibu.”

Veiksmigi lietojot socialos tiklus, organizacija kliist ertak pieejama interesentiem, var
pozicionét sevi ka unikalu, interesantu un modernu un radit iespaidu, ka ta ir ieintereséta
izveidot ciesaku, personiskaku saiti ar savu mérkauditoriju.”* Tapat socialie tikli ir cel§ uz
zimola kopienas veidoSanos, kas saprotama ka kopigas interesés balstita grupa, Kuras
dalibniekus uztur un vieno kopibas izjuta, draudziba, savstarp&ja izpratne un sadarbiba savu
intereSu (pieméram, konkréta zimola) aizstavésanas varda.”> Ka kopienu varétu raksturot ari
darbiniekus, kuri aktivi komunicé socialajos medijos. Tas organizacijam rada gan iespgjas,
gan izaicinajumus, ko nosaka tas, vai darbinieku riciba Saja vidé nak zimolam par labu vai

otradi — rada papildu riskus.

3.3. Darbinieku iesaiste socialo tiklu vide

Attistot socialo mediju komunikacijas stratégiju, janem véra, ka komunikacijas un
atgriezeniskas saites raksturs atstdj ietekmi uz organizacijas t€lu ne tikai virtualaja vide, bet
ari realit'c'l‘[é,73 lidz ar to socialo tiklu vide saistas ar vairakiem izaicinajumiem, pat riskiem,
kuros ietilpst arT uznémuma darbinieku aktivitates savos socialo tiklu profilos. No vienas
puses, darbinieki arT socialo mediju vidé var darboties ka zimola veéstneSi, publicgjot un
popularizgjot pozitivu ar uzn€mumu saistitu informaciju. No otras puses, §1 vide rada jaunu
kanalu, ar kura starpniecibu darbinieks var paust neapmierinatibu ar savu darbavietu un
apzinati vai neapzinati ietekmé@t organizacijas reputaciju. ™*

Darbinieku atsauksmes, viedokli un iespaidi jeb ,,darbinieku balss” organizacijas
tradicionali tiek pausta kada no cCetriem formatiem: ka individuala stdziba, iesaistiSanas
vadibas lémumu pienemsana, kolektivais pieprasijums vai piederibas demonstréSana. Pirms
interneta paradisanas ,,darbinieku balss” parasti izskangja iek$gjas sapulcés, tiekoties ar
vaditajiem vai darbinicku ombudos. Internets §is iesp€jas ievérojami paplaSinajis — tagad

darbinieki ar savam pardomam var dalities arT tados kanalos ka blogi, mikroblogi, forumi un,

"0 Solis, B. (2011). Engage: The Complete Guide for Brands and Businesses to Build, Cultivate, and

Measure Success in the New Web. New Jersey: John Wiley & Sons. p. 1.

™ Golden, M. (2011). Social Media Strategies for Professionals and Their Firms: The Guide to Establishing
Credability and Accelerating Relationships. p. 6.

"2 Fuchs, Ch. (2008). Internet and Society: Social Theory in the Information Age. New York: Routledge. p. 127.
" Powell, G. R., Groves, S. W., & Dimos. J. (2011). ROI of Social Media: How to Improve the Return on Your
Social Marketing Investment. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. p. 178.
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protams, ar1 socialie tikli, kur informacijas aprite notiek loti atri un potenciala auditorija ir
milziga.”

Lai izvairitos no iesp&jamajiem riskiem un ,,darbinieku balss” uznémumam naktu par
labu, nepietiek vien ar darbinieku aktivitaSu monitoringu - organizacijai vajadz&tu pastavigi
rupéties, lai darbiniekiem biitu izprotama vinu loma uzp€muma zimola un reputacijas
veidosana un ka to ietekm@ vinu riciba socidlajos medijos.”® Nodrosinot darbiniekus ar socialo
mediju treniniem un komunicgjot pozitivos piemerus, ne tikai var mazinat iesp&jamos riskus,
bet arT pastiprindt uzpémuma planotas socidlo tiklu programmas un iniciativas.”’ leteikumi
veiksmigai darbinieku socialo tiklu aktivitaSsu monitoréSanai un reguléSanai:

- veicot monitoringu, uzpémums nedrikst parspilét un aizmirst par darbinieku

tiestbam un privatumu;

- nodro$inat atbilstoSus treninus un izstradat vadlinijas, kas veicinatu darbiniekus
aizdomaties par iesp&jamajiem riskiem un tos noveérst (pieméram, vadlinijas var
ietvert punktu, ka nevajadz&tu publicét saturu, kas ietver aizskaroSus vai
diskrimingjosus komentarus par kolégiem, vadibu, klientiem vai citam
ieinteres€tajam pusém);

- izskaidrot darbiniekiem, ka vini socialajos tiklos nevar runat uzpémuma varda, ja
vien nav 1IpaSas vienoSanas, vienlaikus neaizliedzot profilos identificéties ar
uznémumu (pirms tam gan darbiniekam vajadzetu iepazities ar vadlinijam);

- aicinat neizmantot uzp@muma vardu vai logo, iesaistoties nelikumigas vai
uznémuma darbibas kodeksam neatbilstosas aktivitates socialo tiklu vidg;

- atgadinat, ka arT socialo tiklu vide ir jaievero konfidencialitate — nedrikst izpaust
1ek$€ju informaciju par uznémumu, darbiniekiem un klientiem;

- informét darbiniekus par veidiem, ka notiek uznémumam piedero$o iericu un tajas
veikto interneta aktivitagu monitorings.”

Savukart, izvert§jot konkr€tus gadijumus (darbinieku ierakstus, kas saistiti ar

parstavéto uznémumu), to nozimibas un ietekmes noteikSanai ieteicams atbildét uz pieciem
jautajumiem:

1) vai konkrétais ieraksts ticis izveidots darba vai brivaja laika;

> Miles, S. J., & Mangold, W. G. (2013). Employee voice: Untapped resource or social media time bomb?
Business Horizons, 3(57), 401-411. doi:10.1016/j.bushor.2013.12.011

’® Argenti, P. A., & Barnes, C. M. (2009). Digital Strategies for Powerful Corporate Communications. pp. 12-
13.

" McHale, R., & Garulay, E. (2012). Navigating Social Media Legal Risks: Safeguarding Your Business. New
York: Pearson Education, Inc. p. 86.

"8 Turpat. p. 87-88.

37


http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2013.12.011

2) vai tiek publiski komentéts atalgojums, bonusu sistéma, darba sniegums vai citi
konfidenciali jautajumi,

3) vai ieraksts rosina/ izraisa grupas ricibu;

4) wvai ari citiem kolégiem ir pickluve §im ierakstam;

5) vai kolegi uz to kada veida reagé un, ja ta, vai §1 reakcija izraisa grupas ricibu.”

Jasecina, ka socialie mediji (seviski socialie tikli), kas sabiedribu tikla sasaistijusi ar
vel ciesakam saitém, neka ta bija vienota ieprieks, vienlaikus rada jaunus informacijas aprites
un sazinas veidus un ari izaicinajumus, kas attiecinami ar1 uz organizaciju darbibu. Lai gan
organizacija ar1 iepriekS nebija slégta sist€éma, tagad ta kluvusi vel atveértaka — pieaugusas
iesp&jas gan atrak sanemt atgriezenisko saiti no ieinteresétajam pusém arpus organizacijas,
gan pasai sasniegt mérkauditoriju. Tacu janem vera, ka paraléli planoto komunikacijas
aktivitasu efektam iespaidu par organizaciju rada ari tas darbinieki — turklat ne tikai darba
laika un darba uzdevumu ietvaros, bet ari neformalaka vidé — pieméram, socialajos tiklos. Un
tas rada jaunus izaicinajumus — organizacijam jastrada pie ta, lai raditu darbiniekos izpratni
par §1 komunikacijas kanala lomu organizacijas zimola veido$ana un katra darbinieka-socialo
tiklu lietotaja nozimi $aja procesa, vienlaikus neierobezojot katra individa personigo dzivi un
viedokla pauSanas brivibu. Lidz ar to jasecina, ka veids, ka izvairities no iesp&amiem riskiem
un rosinat pozitivu darbinieku un zimola mijiedarbibu socialo tiklu vide, ir pastavigi riip€ties

par darbinieku apmierinatibu un lepnumu par savu darbavietu.

" McHale, R., & Garulay, E. (2012). Navigating Social Media Legal Risks: Safeguarding Your Business. Turpat.
p. 84.
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4. METODOLOGIJA

4.1. Gadijuma studijas

Gadijuma studiju metodes eksperts Roberts K. Jins (Robert. K. Yin) So pétniecisko
pieeju defingjis ka ,kadas pastavosas paradibas (gadijuma) empirisku izpéti realitates
konteksta — 1pasi, kad robezas starp paradibu un kontekstu nav skaidri nosakamas”. Gadijuma
studiju pétnieki pienémusi, ka konteksta un citu saistitu apstaklu izp€te ir nozimiga pilnigakai
paradibas izpratnei. Tapat visaptverosu priekSstatu sniedz daudzveidigu informacijas avotu
izpéte, apvienojot kvalitativas un kvantitativas pétniecibas metodes.*

Pétnieks Piters Svanborns (Peter Swanborn) definiciju papildina ar vél dazam pieejas
pazimém/ ipasibam: gadijuma studijas tiek veiktas kadas socialas sistémas (vai vairaku
sistému), piem&ram, organizacijas vai grupas robezas noteikta laika posma; petnieks fokusgjas
uz socialu procesu izsekosanu, izvertgjot taja esoso personu vertibu, viedoklu, gaidu, Iémumu,
resursu, uzvedibas un attiecibu izp&ti; p&tnieks pieturas pie noteiktas procediiras, tacu ir
atvérts ar1 iepriek§ neparedz€tu aspektu izpetei, kas var rasties pétijuma gaite'l.81 Tatad
gadijuma studijas nav tikai vienkarSa konkrétas situacijas izpete — p&tniekam jar€kinas ar
kompleksu paradibu kopumu un jaatrod atbildes arf uz tadiem jautagjumiem, kas izskaidro,
»ka” un ,kapec”, papildus izvert€jot, kada veida So paradibu ietekmé konteksts, kur ta tiek
novérota.®

R. K. Jins apkopojis situacijas, kad piemérotas gadijuma studijas un ko tas var sniegt:

izskaidrot sarezgitas paradibas, kam nepietiek ar aptauju vai eksperimentu;

aprakstit paradibu un realas dzives kontekstu, kur ta izpauZas;

deskriptivi ilustrét noteiktas pétijuma témas;

noteikt un analizet situacijas, kad paradibai, kas tiek pétita, nav skaidra, noteikta
rezultata, iznakuma.®

Runajot par gadijuma studiju petijuma kvalitati, ir speka vispargjie socialo zinatnu
pétijumu kriteriji:

e konstrukcijas validitate — vai pétnieciskie jautajumi un pétijuma shéma atbilst

pétijuma mérkim un izvélétajam teorétiskajam pamatojumam;

e uzticamiba — vai rezultati ir noturigi laika un neatkarigi no p&tnieka subjektivitates;

8 Yin, R. K. (2012). Applications of Case Study Research (3rd ed.). London: Sage Publications Ltd. p. 4.

81 Swanborn, P. (2010). Case Study Research: What, Why and How? London: Sage Publications Ltd. p. 13.

8 Baxter, P., & Jack, S. (2008). Qualitative Case Study Methodology: Study Design and Implementation for
Novice Researchers. The Qualitative Report, 13(4). 544-559, Retrieved from
http://www.nova.edu/ssss/QR/QR13-4/baxter.pdf

8 Yin, R. K. (2009). Case Study Research: Design adn Methods (4th ed.). London: Sage Publications. pp. 19-20.
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o Ieksgja vai kauzala validitate — vai relacijas starp mainigajiem tiek interpretétas ka
kauzalas vai tomer atkarigas ar1 no citiem faktoriem;
e Ar¢ja validitate vai visparinamiba — vai pétTjuma rezultati ir visparinami attiectba
uz mérka populaciju vai sferu.®
Lai gan gadijuma studijas nodroSina detalizétaku informaciju neka atsevisku metozu
izmantoSana, jarekinas ar daziem ierobeZojumiem, no kuriem viens saistits ar visparinamibu —
pastav uzskats, ka no vienas gadijuma izpéetes rezultatiem nevar izdarit secinajumus par citiem
gadfjumiem, jo, lai gan paradibas var biit Iidzigas, janem véra ar1 to konteksts. Vel tiek
kritiz&ts pieejas parak aprakstoSais raksturs (rezultati lielakoties tiek atspoguloti stastijuma
forma, un tapeéc teksts var but salidzinosSi gar§) un, ta ka tiek izmantotas ar kvalitativas
metodes, tiek diskutts ari par pieejas ,,stingribu”, kas attiecinata uz pétijuma procediiras
noteiktibu un datu precizitati — So iemeslu d€] gadijuma studijas veélams ieklaut ari
kvantitativo metodi(-es) un ievérot pétijuma sistematiskumu.®
Ta ka gadijjuma studijas ir kompleksa pétnieciska pieeja, kas pétijuma merku
sasnieg$anai ietver vairaku pétniecibas metozu izmantojumu, pétijuma logikas izpratnei
att€lota (sk. 4.1. tabulu) pétjjuma gaita, ieklaujot ari informaciju par izmantoto metozu

pielietojumu, avotiem un p&tijuma lauku.

4.1. tabula

Pétijuma soli un metoZu pielietojums gadijuma studiju ietvaros

Solis Meérkis Avoti/ pétijuma lauks
1. Intervijas ar | Noskaidrot vértgjumu | ¢ | Swedbank™” Latvija Komunikacijas parvaldes
.Swedbank” par darbinieku lomu vaditajs Maris Plime
parstavjiem uzpémuma  zimola »Swedbank” Lietuva  Komunikacijas

komunikacija, kada ir
prakse darbinieku
lesaistes  veicinasana
un ar kadiem
1zaicinajumiem
uzpémums $aja joma
saskaras

parvaldes vaditajs Késtutis Vanagas (Kestutis
Vanagas)

»Swedbank” Igaunija Komunikacijas
parvaldes vaditaja Kristija Rosta (Kristi Roost)
»Swedbank” Latvija darbinieku motivacijas
programmu vaditajs Edgars Pilips
»Swedbank” Lietuva darbinieku motivacijas
programmu vaditaja Diana Dimskute (Diana
Dimskyte)

»Swedbank” Igaunija darbinieku motivacijas
programmu vaditaja Kaije Petre (Kaie Peetre)

8 Swanborn, P. (2010). Case Study Research: What, Why and How? p. 36.

% Neale, P., Shyam, T., & Boyce, C. (2006). Preparing a Case Study: a Guide for Designing and Conducting a
Case Study for Evaluation Input. Pathfinder International Tool Series: Monitoring and Evaluation, Vol. 1.
Retrieved from http://www.pathfinder.org/publications-tools/pdfs/Preparing-a-Case-Study-A-Guide-for-
Designing-and-Conducting-a-Case-Study-for-Evaluation-Input.pdf
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4.1. tabulas turpindjums

2. ,Swedbank” | Noskaidrot, kadi ir|e 476 ,Swedbank” Latvija darbinieki (31,6%
Baltija darbinieku | darbinieku socialo no darbinieku kopskaita
aptauja mediju  leitoSanas | 415  Swedbank” Lietuva darbinieki (22,1%)
paradumi un - noteikt, | , ggg  Gedbank”  Igaunija  darbinicku
kadl_ _faktor_l 1etc_3kme (28,8%)
darbinieku izpratni un
iesaisti uznémuma
zimola komunikacija, it
1pasi socialo mediju vidé
3. ,Swedbank” | Noteikt, kada wveida |,Swedbank” Latvija, Lietuva un Igaunija
oficialo saturs veicina lielako | ,,Facebook” lapu saturs 2015. gada aprili
,,Facebook” sekotaju iesaisti,
lapu atlasit  darbiniekus,
kontentanalize | kuri iesaistijusies
satura to personigo
profilu talakai analizei
4. ,Swedbank” | Noteikt, kadu ar|e 294 ar ,Swedbank”  saistiti ieraksti 69
darbinieku ,Swedbank” saistitu »Swedbank” Latvija darbinieku kontos
personigo saturu darbinieki | ® 47 1ieraksti 44 , Swedbank” Lietuva
profilu analize | atspogulo savos darbiniEku k_ontos .
profilos un izmértt | ® 16 _Igrakstl 24 ,owedbank” Igaunija
L . darbinieku kontos
lesaisti  (atzimju ,,
patik” skaitu,
daliSanas reizu un

komentaru skaitu)

5. Intervija ar
socialo mediju

Lai giitu padzilinatu
izpratni par darbinieku

Ridolfs Andersons, digitalo mediju agentiiras
»Inspired Digital” parstavis, ,,Swedbank™ Baltija

ekspertu lomu zimola | socialo mediju darba grupas dalibnieks
komunikacija socialo
mediju vidé
4.2. Intervija

Intervija ir komunikacijas nozaré plasi izmantota p€tniecibas metode, kas lauj ievakt

datus no dazadam mérka publikam. Interviju var definét ka ,,sarunu ar merki”, lai gan janem

vera, ka tai atSkiriba no parastas sarunas ir vairak vai mazak noteikta strukttra, péc kuras

vadoties, petnieks censas iegiit izvirzitajam mérkim atbilstoSo informa'lciju.86

Intervija ir piemérota pétniecibas metode situacijas, kad nepiecieSams izprast

konstruktus, ko respondenti izmanto ka bazi saviem viedokliem un uzskatiem par konkrétu

situdciju, produktu vai problému. Tapat interviju var izvéleties, kad nav pilnigi skaidra

paradibas logika; kad pétama té€ma ir sensitiva; kad pé&tnieks v€las izprast intervgjama

8 Daymon, Ch., & Holloway, 1. (2005). Qualitative Research Methods in Public Relations and Marketing
Communications (2nd ed.). New York: Routledge. pp. 166-167.
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ikdienas realitati, lai to ar savu pétijumu kada veida ietekmé&tu — atrastu problémas un/ vai

defingtu ieteikumus turpmakai ricibai.®’

Intervijai ir vairakas priekSrocibas: ar tas palidzibu iesp&jams pieklut informacijai, kas
citadi nebitu iesp€jams, piemeram, intervéjama pagatnes pieredzei, Sis pieredzes S1 briza
veért§jumam un priekSstatiem par ricibu nakotn€. Tapat intervijai ir loti vienkarSa, labi
pazistama forma, kas lauj tiesa veida iegiit nepiecieSamo informaciju (ja vien intervéjamais ir
pretimnakoss). ST metode ar sniedz iesp&ju intervétajam vadit tas norisi un, ja nepiecie$ams,
precizét atseviSkus jautajumus. Turklat intervijas procesa pétnieks var novérot neverbalo
komunikaciju, kas var sniegt noderigu papildu informaciju par personu un pétamo temu.®

Runa3jot par intervijas salidzino$i vajakajam pus€m, galvenokart jamin bitiskie laika
resursi — lai nonaktu Iidz rezultatam, janodroSina piekluve un kontakts ar interv&jamo,
janovada intervija, japieraksta dati un tikai tad jastrada ar materialu, kas var biit visai
apjornigs.89 Vel §1 metode tiek kritiz€ta par augstajam izmaksam (ipaSi, ja ir loti plaSs
intervéjamo loks) un pétnieka klatbatni, kas var emocionali ietekmét intervéjamo.*

Var noteikt seSus galvenos intervijas jautajumu veidus:

e fona/ demografiskie jautajumi — tieSi, apraksto$i jautdjumi par intervéjama
personibu (piem&ram, par vecumu, nodarboS$anos utt.);

e pieredzes/ uzvedibas jautajumi — kadas specifiskas uzvedibas noskaidroSanai, ko
nav bijusi iesp€ja noverot klatiené (pieméram, ko darijat, ka uzzinajat patiesibu?;
ko darijat, gaidot interviju?);

e viedokla/ vértibu jautajumi — ko intervgjamais doma par konkréto t€mu un ka §is
domas saskan ar vina veértibam, mérkiem un nolikiem (piem&ram, ko vElgjaties
sasniegt, ta rikojoties?; kada, jusuprat, ir labaka riciba $aja situacija?);

e izjlitu jautajumi — fokus€jas uz intervéjama emocionalo pieredzi (pieméram, ko
1zjutat, uzzinot par So paversienu?; kadas izjiitas tobrid noteica jusu ricibu?);

e zinaSanu jautdjumi — jautajumi, kas attiecinati uz interv€jama riciba eso$as
faktualas informacijas izzinaSanu (pieméram, ko zinat par jauno produktu?; cik
labi parzinajat §1 klienta kreditvesturi?) — te gan janem véra, ka reizém ir griti

noskirt realas zinasanas un intervéjama personigos prieksstatus;

 Daymon, Ch., & Holloway, I. (2005). Qualitative Research Methods in Public Relations and Marketing
Communications (2nd ed.). pp. 167-168.

8 Kumar, C. R. (2008). Research Methodology. New Delhi: APH Publishing Corporation. p. 84.

8 Seidman, 1. (2013). Interviewing as Qualitative Research (4th ed.). New York: Teachers College Press. p. 11.
% Kothari. C. R. (2004). Research Methodology: Methods & Techniques (2nd ed.). Delhi: New Age International
Ltd. p. 99.
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e sajitu (manu) jautajumi — jautdjumi par pieredzes sensorajiem aspektiem jeb ko

intervejamais redzgjis, dzird&jis, kadas smarzas vai garsas izjutis.91

Lai intervija un taja iegutie dati biitu kvalitativi, Ipasa uzmaniba japievers jautajumu
formuléSanai — tas nozimé izvé€leties pareizos vardus, izvairities no jautajumiem, kas ir
uzvedinoSi un parak kompleksi (tadi, kas sevi ietver vairakus jautajumus reizé). Tapat
jautajumiem nevajadzetu ietvert Vér‘téjumu.92 Veiksmigai intervijas norisei ir svariga arl
apkart&ja vide — tai jabiit komfortablai un klusai, jartip&jas par privatumu. Tapat sarunas gaitu
ietekm@ art tas, cik veiksmigi sevi pieteicis pats intervétajs — vai ir izdevies atstat vélamo
iespaidu un radit pozitivu, nepiespiestu gaisotni un personigu saikni, kas rosina uz atvertibu.”

Intervijas péc to struktiiras var iedalit tris veidos: strukturétas, nestrukturétas un dalgji
struktur@tas intervijas. Struktur@tas intervijas raksturo stingra pieturéSanas pie ieprieks
uzdotiem jautajumiem, kas sniedz iesp&ju sanemt konkr&tas un viegli salidzinamas atbildes,
tau ierobezo sarunas brivibu, tad€jadi samazinot iesp&ju atklat ko tadu, ko pétnieks pats
nebija iedomajies, gatavojot jautajumus. Atskirigas ir nestrukturétas intervijas, kas piemeérotas
situacijas, kad petniekam ir maz informacijas par pétamo paradibu — tas sniedz iesp&ju uzzinat
vairak un var tikt izmantotas ka pamatojums turpmakai izp&tei. Viduscel$ ir dalgji strukturéta
intervija, kura uzdotie jautajumi ir fleksibli — p€tnieks ir sagatavojis interes€josos jautajumus/
pieturas punktus, bet laujas sarunas gaitai, atkariba no virzibas mainot jautajumu kartibu un
uzdodot papildjautéjumus.94 Ar dalgji strukturétas intervijas palidzibu iesp&jams git
padzilinatu izpratni par pé€tamo problému — tai skaita ar secinat, ka Skietami paSsaprotamais
patiesiba var bt krietni sarezgitaks, neka no malas izskatas — tas sniedz iesp&ju rast jaunus
atklajumus un atzinas.*

Pétjjuma ietvaros izmantota dal&ji strukturétd intervija, lai apkopotu ,,Swedbank”
Latvija, Igaunija un Lietuva Komunikacijas parvalzu vaditaju un Baltijas valstu darbinieku
motivacijas programmu vaditaju viedoklus attieciba uz darbinieku un zimola mijiedarbibu.
Lai noskaidrotu arT socialo mediju eksperta viedokli par darbinieku lomu zimola

komunikacija, veikta intervija ar digitalas mediju agentiiras parstavi.

4.3. Anketésana
AnketéSana ir sistematiska informacijas apkoposSanas metode, kas tiek izmantota, lai

konstruétu kvantitativu, kadu populaciju reprezent€joSu pazimju kopumu. Anket€Sanas

% King, N., & Horrocks, Ch. (2010). Interviews in Qualitative Research. London: Sage Publications Ltd. p. 37.
% Turpat. 50-53.

% Turpat. 42-49.

% Merriam, Sh. B. (2009). Qualitative Research: a Guide to Design and Implementation. San Francisco: John
Wiley & Sons, Inc. pp. 90-91.

% Wengraf, T. (2001). Qualitative Research Interviewing. London: Sage Publications Ltd. p. 6.

43



rezultats ir aprakstoSa vai analitiska statistika, kas atspogulo kadas paradibas apmeéru/
izplatibu noteikta populacija vai nosaka, kada saistiba/ likumsakaribas pastav starp diviem vai
vairak mainigajiem.*® Izmantojot anketésanu, tick apkopoti galvenokart divi informacijas tipi:
fakti (respondentu zinasanas) un viedokli (attiecksmes, vertejuma réditﬁji).97

Anket€Sana sniedz iesp€ju par salidzino$i zemam izmaksam un neilga laika posma
aptaujat lielu skaitu respondentu, atkariba no pétijuma mérka iegiistot loti dazadu tipu datus —
socialus, psihologiskus, tehniskus, ekonomiskus utt.® So metodi raksturo ari citas
priekSrocibas: anketéSanas rezultata tiek ieguti dati, kas ir €rti parbaudami un salidzinami. Ta
ka respondenti lielakaja dala gadijumu atbild uz vieniem un tiem paSiem jautajumiem,
iegiitajiem rezultatiem ir augsta ticamibas pakape, turklat respondentu anonimitate sniedz
iesp&ju mazinat tendenci atbildét ta, ka pienemtS par pareizu vai veélamu. Ta ka p@tnieks pats
tieSi nepiedalas aptaujas procesa, pastav ari zema subjektiva ietekme.” Btiski, ka apkopotos
datus var interpretét ka kadas plasakas sabiedribas dalas reprezent&joSus raksturojumus —
noteiktas valsts iedzivotajus, socialas grupas, uznémuma darbiniekus vai klientus u.c.'®

Runajot par anketéSanas ka pé€tniecibas metodes trikumiem/ ierobezojumiem, jamin,
ka kvalitativas anketas izveidoSanai nepiecieSama zinama meistariba — japiemit sp&jai korekti
formulét jautajumus (gan valodas zipa, gan saskana ar pétjjuma mérki). Tapat gritibas
petniekam var sagadat reprezentativas izlases izveidoSana. Pastav ierobezojumi ari no
respondentu puses — tie ne vienmg&r ir atsaucigi un vélas atklat istenibu (ipasi, ja tiek uzdoti
personigi jautajumi), tapat pastav arl interpretacijas atskiribas, ko var ietekmét ar1 tadi faktori
ka kulttiras atSkiribas vai etniska piedeﬁba.101

AnketéSanas procesu (sk. 4.1. att.) raksturo $adas darbibas: balstoties uz definétajiem
petijuma mérkiem, tiek izvelets datu vakSanas veids (piem&ram, anketa) un noteikts izlases
ramis. Tad notiek aptaujas anketas konstruéSana un test€Sana un izlases izvéle. Péc tam, kad
veikta izlases anketésana, notiek darbs ar iegiitajiem datiem — tie tiek kodg&ti, pielagoti analizei

. o _ _ _ v e v . _ 102
atbilstoSam formatam. P&c noslédzoso korekciju izdariSanas notiek datu analize. 0

% Groves, R. M., & Fowler, F. J., & Couper, M.P. (2009). Survey Methodology (2nd ed.). New Jersey:John
Wiley & Sons, Inc. p. 2.

% Thomas, R. M. (2003). Blending Qualitative & Quantitative Research Methods in Theses and Dissertations.
London: Sage Publications Ltd. p. 66.

% Berger, A. A. (2011). Media and Communication Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Aprroaches (2nd ed.). California: Sage Publications, Inc. p. 222.

% Robert, L. M., & Brewer, J. (2003). The A-Z of social research. London: Sage Publications. p. 253

190 Meneill, P., & Chapman, S. (2005). Research Methods (3rd ed.). New York: Routledge. p. 29.

101 Berger, A. A. (2011). Media and Communication Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Aprroaches (2nd ed.). p. 229.

192 Groves, R. M., & Fowler, F. J., & Couper, M.P. (2009). Survey Methodology (2nd ed.). pp. 47-48.
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Petijuma mérku defingiana
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Datu vakianas veidaizvele |fe—— Izlases ramja izvéle
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Anlketas konstrugiana un Izlases noteikciana
testEsana

AN /

| Izlases anket&iana |

Daiu kod&sana, pielagosana

W
P&captaunjas korekcijas

Datu analize

4.1. att. Ankete$anas process'®

Ka jau minéts, bitiska nozime ir tam, ka pasniegti anketas jautajumi — papildus tam,
ka tiem jabut p&c iesp€jas neuzvedinoSiem un reiz€ neparprotamiem, pétniekam jadoma ari
par katram jautajumam piemérotako veidu — uzdot atveértu jautdjumu, tadgjadi laujot
respondentam brivi veidot atbildi, vai tome@r piedavat atbilzu variantus vai citus novertéSanas/
atticksmes pauSanas veidus, ta dal&ji ierobezojot atbildes iespéjas.104 Tapat iesp&jams uzdot
ar dal&ji atvertus jautajumus, kuros minéti konkréti atbilzu varianti un laiks ,,cits”, kuru
respondents var izvéleties, ja neviens no variantiem neskiet piemérots. Savukart viens no
biezak izmantotajiem novertejuma veidiem ir Likerta skala, kas tiek izmantota, lai novertetu,
cik liela méra respondents piekrit sniegtajam apgalvojumam. Klasisko Likerta skalu veido
piecas noveért€juma pozicijas (pilnigi piekritu; piekritu; neitrali; nepiekritu; pilnigi nepiekritu), bet,
ja petnieks velas izvairities no atbildes ,,neitrali” un redzet, kura virziena respondents vairak sliecas,

var izmantot skalu ar nepara skaita atbilzu alternativam.'®

193 Turpat. p. 47.

104 Berger, A. A. (2011). Media and Communication Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Aprroaches. 2nd ed. pp. 230.-232.

195 jackson, Sh. L. (2015). Research Methods: a Modular Approach (3rd ed.). Stamford: Cengage Learning. pp.
113-114.
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Anket€Sana pétijuma izmantota, lai noskaidrotu, kadi faktori nosaka ,,Swedbank”
Latvija, Lietuva un Igaunija darbinieku izpratni un v€l€Sanos iesaistities uznémuma zimola

veidoSana, ka arT izpétitu darbinieku mijiedarbibu ar ,,Swedbank™ zimolu socialo mediju vidg.

4.4. Kvantitativa kontentanalize
Kvantitativa kontentanalize ir pé€tniecibas metode, kam raksturigs sistematiskums,

196 yn kas tiek izmantota, lai

objektivitate un redzamo nozimju skaitliska aprakstiSana
statistiski analizétu pétnieka izvélétus materialus — tekstualus vai audiovizualus.'®’
Kvantitativa kontentanalize atfistijusies, balstoties statistiskas analizes pieeja. Sobrid
metode socialajas zinatn€s tiek plasi izmantota, jo sniedz iesp€u pétit dazadas norises
sabiedriba, piemeram, aprakstit komunikacijas tendencu izmainas dazados laika posmos,
salidzinat §1s tendences un izpratni par dazadiem komunikacijas materialiem atSkirigas
socialajas grupas vai testet hipotézes, kas saistitas ar kultiiru atskirtbam.*®
Raugoties no pétnieka skatupunkta, kvantitativajai kontentanalizei ir vairakas &rtam un
efekttvam pétniecibas procesam biitiskas prieksrocibas:
- &rta pieeja liela datu apjoma analizei;
- fleksibilitate — metodi var pielagot dazadas nestrukturizétas informacijas izpétei;
- neuzbaziba jeb iesp€ja mazinat pétnieka subjektivo ietekmi,
- iespg&ja apkopot datus, kam citados veidos pieklat buitu sarezgiti (pieméram, kadas
noteiktas organizacijas parstavju viedokliem u.c.).*°
Tomér, lai pétniecibas process norit€tu veiksmigi un iegiitie rezultati bitu
reprezentativi, nepiecieSams turéties pie noteiktas procediras. Viens no vadoSajiem
kvantitativas kontentanalizes ekspertiem Klauss Kripendorfs (Klaus Krippendorff) noteicis
seSus analizes solus:
1. Vienibu identificéSana. Saja posma notiek analizes vienibu — attélu, tekstu, u.c.
noveérojamu, petjjumam interes€josu lielumu — kopuma identific€Sana.
2. Paraugu atlase. No ieprieks noteikta vienibu kopuma tiek atlasttas tas vienibas, kas
tiks izmantotas pétijuma (ne vienmér pétijuma ietvaros iesp&jams aptvert visu
vienibu kopumu).

3. lerakstiSana/ kodéSana. Materials tiek noforméts petijuma veikSanai, tiek

pierakstiti novérojumi.

106 Riffe, D., Lacy, S., & Fico, F. G. (2005). Analyzing Media Messages: Using Quantitative Content Analysis in
Research (2nd ed.). New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc. p. 24.

197 Tashakkori, A., & Teddlie, Ch. (Eds.). (2010). Sage Handbook of Mixed Methods in Social & Behavioral
Research (2nd ed.). London: Sage Publications Ltd. p. 382.

198 Tyrpat. p. 382.

199 Bryman, A. (2004). Social Research Methods. New York: Oxford University Press. pp. 288.-289.
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4. ReducéSana. Petijuma dati tiek kodeti atbilstosi noteiktam kategorijam.

5. Secinasana. Biezums, daudzums u.c. statistiska informacija, ko sniedz kodgetais
materials, tiek saistita ar p&tniecisko jautajumu un pétijuma kontekstu.

6. Attelosana. PEtijuma iegiito rezultatu komunic€Sana atskaisu, akadémisko rakstu
u.c. formatos.**

Savukart pétnieki Laiams Rurks (Liam Rourke) un Terijs Andersons (Terry Anderson)
defingjusi solus, ka veiksmigi sagatavoties kontentanalizes veikSanai, Tpasu uzmanibu
pieveérsot kodésanas protokola izveidei un test€Sanai:

- identificét datu kodésanas mérki;

- identificét uzvedibas/ paradibas, kas reprezenté katru kategoriju,

- parskatit kategorijas un indikatorus;

- veikt izméginajuma pétijumu;

- izveidot vadlinijas kod&Sanas shémas administré§anai un interpreteanai.**

P&tnieki norada, ka, iev@rojot §is prasibas, p&tijuma veicgjs var mazinat $aubas un
neskaidribas saistiba ar vienibu kategorize$anu, vienlaicigi paaugstinot rezultatu validitati.**?

Kvantitativa kontentanalize plasi tiek izmantota dazada formata tekstu pé&tiSanai, bet,
nemot véra mediju un komunikacijas kanalu attistibu, arvien biezak ar §1s metodes palidzibu
tiek veikta interneta (web) satura analize. Lai gan pétniecibas pamatprincipi, analiz&jot
tradicionalos tekstus (pieméram, akademiskos rakstus) un interneta public€to saturu
(piem&ram, majas lapu un socialo mediju tekstus) ir Iidzigi, janem véra analiz€jama formata

un ta analizes vienibu atskiribas (sk. 4.2. tab.)."*®

10 Krippendorff, K. (2004). Content analysis: An Introduction to Its Methodology (2nd ed.). London: Sage
Publications. pp. 83-85. Retrieved from http://pages.cmns.sfu.ca/daniel-
ahadi/files/2013/01/cmns_362_week_4 krippendorf_ch_2and4_required.pdf
11 Rourke, L., & Anderson, T. (2004). Validity in Quantitative Content Analysis. Educational Technology
1thzesearch and Develpoment, 52(11). 5-18. Retrieved from: http://www.jstor.org/stable/30220371

Turpat.
13 Ackland, R. (2013). Web Social Science: Concepts, Data and Tools for Social Scientists in the Digital Age.
London: Sage Publications Ltd. pp. 35-36.
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4.2. tabula

Drukata teksta un web satura kvantitativas kontentanalizes vienibu at§kiribas

Analizes vieniba

Drukata teksta kvantitativa
kontentanalize (piemeri
salidzinajumam)

Interneta teksta kvantitativa
kontentanalize (piemeri
salidzinajumam)

Izlases vienibas

Kada konkréta akadémiska
lauka petijumi

Kadas nozares organizaciju majas
lapas

e Kadas noteiktas grupas personu vai

organizaciju ,,Facebook” vai
,, Twitter” konti
Kodegsanas vienibas No teksta atlasitas rindkopas | ¢ Majas lapa publicéti teikumi,
vai teikumi virsraksti vai atslégvardi
e Organizaciju vai personu
,,Facebook” ieraksti, noteiktu

mirklbirku atlase ,, Twitter” kontos
Noteiktu domubiedru grupu
dalibnieku ieraksti kada majas lapa
vai vairakas vietn€s

Socialo tiklu lietotaju atlase pec
noteiktiem parametriem — dzimuma,
vecuma, piederibas organizacijai vai
atslégvardiem no publicéta satura

Izlases veidoSanas Visi vai, piem€ram, nejausi | e
pieeja atlasiti  akadémiskie  raksti
saisttba ar pétamo t€mu
noteikta laika posma .

Neatkarigi no ta, kada formata materials tiek analizéts, petniekam jarékinas ar dazam
metodei raksturigam 1pasibam, kas var aizkavet pétjjuma meérka(-u) sasniegSanu. Piem&ram,
plasa apjoma datu analize var prasit daudz laika un pacietibas - Iidz ar to, izvéloties
kvantitativo kontentanalizi ka p€tniecibas metodi, ir jaizvert€, vai iegulditie resursi bis

atbilstodi vélamajam rezultatam.''*

Un, lai gan pétnieka neuzbaziba, salidzinot ar citam
metodém, tiek minéta ka priekSrociba, jarekinas ari ar subjektivitati — nevar izslegt
individualo uztveri un interpretaciju. Sim jautajumam Tpasa uzmaniba japievers
kategorizéSanas procesa (lai So problemu mazinatu, var veikt ,,uzticamibas testu”, palidzot

115 Kvantitativa kontentanalize tiek

vienu un to pasu materialu kodet vairakiem p&tniekiem).
kritiz&ta arT par tas parak deskriptivo raksturu — ar §1s metodes palidzibu paradibas var tikai
aprakstit, bet ne izskaidrot. Tapéc kvantitativo kontentanalizi vislabak lietot apvienojuma ar
citam metodém (piemé&ram, kvalitativo kontentanalizi, semantisko vai diskursa analizi), kas
sniedz iesp&ju aplikot arT tekstu sléptas, latentas nozimes, tad€jadi paverot iesp&ju paradibu
skaidrojumam un dzilakai interpretacij ai. 1

Kvantitativa kontentanalize p€tijuma izmantota, lai iegitu skaitliskus datus par

darbinieku socialo tiklu profilos atrodamo informaciju — cik biezi tiek publicéta informacija

14 Murray Thomas, R. (2003). Blending Qualitative and Quantitative Research Methods in Theses and
Dissertations. p. 60.

115 stokes, J. (2003). How to do media and cultural studies. London: Sage Publications. p. 139.

18 Tyrpat. p. 66.
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saistiba ar darbavietu, kada tipa kategorijai ta pieder utt. Savukart dzilaka socialo tiklu kontu

satura analize veikta, izmantojot kvalitativo kontentanalizi.

4.5. Kvalitativa kontentanalize

Filips Meirings (Philipp Mayring) — viens no kvalitativas kontentanalizes aizsac&jiem
— $o metodi definé ka ,,empirisku, metodologiski kontrolétu piecju tekstu komunikacijas
konteksta analizei, ievérojot satura analizes likumus un darbibu pakapeniskumu.”''’ Ar tas
palidzibu var pétit dazados formatos saglabata informacija — dokumenti, audio un video
ieraksti u.c.). Izmantojot kvalitativo kontentanalizi, iesp&ams nolasit ne tikai analiz&amo
materialu galvenos komunikacijas véstijumus, bet ari sléptas un kontekstualas nozimes.'®

Filips Meirings uzsver, ka kvalitativa kontentanalize sniedz iesp€ju padzilinatak un

kvalitativak interpretét un papildinat kvantitativaja analizé iegitos rezultatus, vienlaikus
pieturoties pie tikpat noteiktas proceduras. Vins uzsver Cetras kvalitativas kontentanalizes
pamatidejas:

- materiala pielagosana izveletajam komunikacijas modelim: analizes rezultati
sniedz iesp€ju izdart secinajumus par dazadiem komunikacijas procesa aspektiem
— komunikatora pieredzi, viedokliem un izjiitam, par situaciju, kas ietekméjusi
tekstu radiSanu, par pasu tekstu, ta véstijuma efektiem utt.;

- analizes likumi: metodei ir skaidri noteikta procediira, péc kuras pé€tniekam
vadities;

- analizes centra ir kategorijas: Iidzigi ka kvantitativaja kontentanalize, arl
kvalitativa pieeja paredz ripigu kategoriju izveidi;

- Uzticamibas un validitates krit€riji: lai parbauditu iegiitos rezultatus, tos var
salidzinat ar Iidzigiem pétjjumiem, savukart pétnieka subjektivitati var mazinat,
iesaistot vairakus dalibniekus.™

Savukart pétniece Margrita Sraiere (Margrit Schreier) ka kvalitativajai kontentanalizei

raksturigakas pazimes nosauc sistematiskumu, fleksibilitati un datu reducéSanu.
Sistematiskums izpauzas tris veidos: tiek nemts veéra viss pétijjumam biitiskais materials,
analize tiek veikta, vadoties p&c noteiktiem soliem, un tas gaita tiek testéta pétnieka
interpretacijas konsistence un uzticamiba. Fleksibilitate saprotama ka analizes kategoriju

pielagoSana petamajam materialam, savukart datu reducéSana attiecinama uz procesu, kura no

17 Mayring, P. (2000). Qualitative Content Analysis. Forum: Qualitative Social Research, 2(1). 1-10. Retrieved
from http://www.utsc.utoronto.ca/~kmacd/IDSC10/Readings/Readings/text%20analysis/CA.pdf

18 Tyrpat.

9 Tyrpat.

49


http://www.utsc.utoronto.ca/~kmacd/IDSC10/Readings/Readings/text%20analysis/CA.pdf

visa materiala tiek atlasita pétijjumam bitiskaka informacija, to iedalot noteiktas
kategorijas.?
Kvalitativas kontentanalizes procesu raksturo septini pamatsoli:
1) pétniecisko jautajumu formul&sana;
2) analizes materiala atlasiSana;
3) kategoriju defingSana;
4) kodeésanas shémas izveide;
5) analizes veikSana;
6) kategoriju parbaude un pielagosana;
7) rezultatu analize.**
Run@jot par kategoriju definSanu, janem véra pétnieciskie jautajumi un pé&tijuma
teorctiska pamatojuma interpretacijas, bet tas péc iesp&jas jatuvina analiz€jama materiala

logikai un kontekstam.'??

Lai pétijuma rezultati biitu ticami, kategorijam vajadzetu biit
vispusigam, bet vienlaikus ari savstarpgji izsledzo$am. Situacijas, kad noderigus datus nevar
pielagot nevienai no kategorijam (ipasi petijumos, kas ietver individu viedoklus un pieredzi),
var veidot apakS§grupas, kas petijuma gaita var partapt par atseviskam kate:gorijzim.123

Ja kategoriju veidoSana tiek nemta vera ne tikai analiz€jama materiala satura specifika,
bet ari teorétiska pieeja, var vadities péc pétniecka Floriana Kolbahera (Florian Kohlbacher)
izveidota modela, ko vin$ balstijis uz Glézera un Loidela (Gldser & Laudel) piedavato
kvalitativas kontentanalizes procediiras teorétisko aprakstu. Vadoties péc §T modela, vispirms
tiek atlasita teorija, kura balstoties, tiek izveidotas petijuma kategorijas. Tad tiek izveleta kada
no analizes pamatprocediram vai to kombinacija (SIs pieejas attiecinamas ari uz
kontentanalizi, kura kategorijas tiek veidotas, balstoties uz analiz€jamo materialu):

- parskats - teksta originala atspogulos$ana, to reducgjot, parafrazgjot, visparinot;

- eksplikacija — teksta skaidroSana, veidojot piezimes;

- strukturéSana — pétijumam butiska materiala atlasiSana no visa teksta, to atdalot,

lai veiktu talako analizi un izdaritu secina'ljumus.124
Filips Meirings atSkirigas pieejas kategoriju veidoSanai nosaucis par induktivo un

deduktivo. Abas pieejas kategorijas tiek veidotas saskapa ar pé&tniecisko jautajumu, tacu

120 schreier, M. (2012). Qualitative Content Analysis in Practice. London: Sage Publications Ltd. pp. 5-8.

12 Hsieh, H. F., Shannon, S. E. (2005). Three Approaches to Qualitative Content Analysis. Qualitative Health
Research, 15(1). 1277-1288.

122 Mayring, P. (2000). Qualitative Content Analysis. Forum: Qualitative Social Research, 2(1). 1-10.

2 Graneheim, U. H., Lundman, B. (2004). Qualitative Content Analysis in Nursing Research: Concepts,
Procedures and Measures to Achieve Trustworthiness. Nurse Education Today, 24(2). 105-112. doi:
http://dx.doi.org/10.1016/j.nedt.2003.10.001

124 K ohlbacher, F. (2006). The Use of Qualitative Content Analysis in Case Study Research. Forum: Qualitative
Social Research, 7(2), 1-30 Retrieved from http://www.qualitative-
research.net/index.php/fgs/article/view/75/154
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induktiva pieeja paredz, ka kategorijas tiek definétas, balstoties uz pétamo materialu, savukart
deduktivaja pieeja tas nosaka izvélsta teorija.'?®

Runajot par kvalitativas kontentanalizes kritiku, tieck minéts, ka metode ir parak
impresionistiska - ka tai trukst zinatniskas stingribas un objektivisma.’?® Tapat tiek uzskatits,
ka kvalitativa kontentanalize nav piemérota, lai izdaritu secinajumus par kauzalam attiecibam
starp mainigajiem, jo ar So metodi netiek kvantitativi meérits paradibu biezums, proporcijas un
citi skaitliski lielumi, ko iesp&jams savstarpéji salidzinat."?’ Lai iegiitu daudzveidigus datus un
atrastu péc iesp&jas precizakas atbildes uz darba pétnieciskajiem jautajumiem, darbinieku
socialo tiklu kontu saturs tiks pétits, izmantojot abu metozu — kvantitativas un kvalitativas

kontentanalizes — kombinaciju.

125 Mayring, P. (2000). Qualitative Content Analysis. Forum: Qualitative Social Research, 2(1). 1-10.

126 Tashakkori, A., & Teddlie, Ch. (Eds.). (2010). Sage Handbook of Mixed Methods in Social & Behavioral
Research. (2nd ed.). p. 382.

127 Berg, B. L. (2001). Qualitative Research Methods for the Social Sciences (4th ed.). Massachusetts: Allyn &
Bacon. p. 259.

o1



5. EMPIRISKA DALA

5.1. ,Swedbank” Baltija iekS€jas vides raksturojums
»dwedbank” saknes mekl€jamas jau 1820. gada, kad ta saka darboties ka Zviedrija
pirma krajbanka ar mérki, kas ,,Swedbank™ aktuals joprojam — ,,palidz&t plasam cilvéku un
uzpémumu lokam sasniegt stabilu finansu ilgtspgjigumu”.*?® Sobrid ,,.Swedbank” ir vadosa
banka gan Zviedrija, gan visas tris Baltijas valstis, kur ta ienaca 90. gados — 1991. gada
sakotngji ka ,,Hansabank” Igaunija, 1995. gada — Latvija un gadu velak ari Lietuva.'®
»Swedbank™ strada saskana ar viziju: ,,Veicinam cilvéku, uzp@mumu un sabiedribas
attistibu. Swedbank - vairak neka finan§u izaugsme.”™*® Princips ,,vairak neka finansu
izaugsme” ietver ar1 sociali atbildigas uznémeéjdarbibas istenoSanu, kas nozime bankas iesaisti
un atbalstu sabiedribas nakotnei svarigas jomas, Ipasi pieverSoties izglitotas, domajoSas un
motivetas sabiedribas attistiSanai, inovativu uznéméjdarbibas ideju atbalstiSanai un aktivai
iesaistei labdariba. %
Sis parliecibas un darbibas virzienus virza ari tris uzpémuma vértibas, kas
attiecinamas gan uz darbu ar klientiem, gan darbinieku savstarpgjam attiecibam:
e vienkarS§iba — ,,m&s bankas pakalpojumu lietoSanu padaram vieglaku, sarezgito
padaram vienkarSu un ievieSam skaidribu sarezgitaja”;
e atvértiba — ,,m&s esam atveérti jaunam idejam un cilvékiem, m&s esam godigi un
tiesi”;
e atbildiba — ,,més esam orienteti uz labu servisu, esam laipni un pretimnakosi,

mums ir svarigi veidot stabilu un ilglaicigu sadarbibu”.'*?

Sis ,,Swedbank” zimola vértibas ikdiena cenSas iedzivinat 1504 darbinieki Latvija,
1880 — Lietuva un vél 2277 — Igaunija (2015. gada marta dati), kuru vidéjais vecums Baltija ir
33 gadi. Aptuveni puse darbinieku ikdienas gaitas vada filial€s, stradajot tiesa saskarsmé ar
klientiem, otra puse — ,,Swedbank” centralajos birojos katras valsts galvaspilséta, nodrosinot

bankas biznesa atbalsta funkcijas.**

128 Swedbank. (2015). Par Swedbank Grupu. Izgiits no
https://www.swedbank.lv/par_swedbank/par_swedbank_grupu/

129 Swedbank. (2012). Swedbank Group fakti. Izgiits no
https://www.swedbank.com/idc/groups/public/@i/@sbg/@gs/@com/documents/presentation/cid 142043.pdf
130 Swedbank. (2015). Meérkis, vertibas un vizija. Izgiits no

https://www.swedbank.lv/par _swedbank/merkis_vertibas_un_vizija/

B swedbank. (2015). Iigtspéja. 1zgits no https://www.swedbank.lv/par_swedbank/ilgtspeja/iesaiste-sabiedriba
152 Swedbank. (2015). Meérkis, vertibas un vizija. Izgiits no
https://www.swedbank.lv/par_swedbank/merkis_vertibas un_vizija/

133 Swedbank. (2015). Swedbank. A Corporate  Presentation. Retrieved  from
https://www.swedbank.com/idc/groups/public/@i/@sbg/@gs/@com/documents/presentation/cid 238234.pdf

52



https://www.swedbank.lv/par_swedbank/par_swedbank_grupu/
https://www.swedbank.com/idc/groups/public/@i/@sbg/@gs/@com/documents/presentation/cid_142043.pdf
https://www.swedbank.lv/par_swedbank/merkis_vertibas_un_vizija/
https://www.swedbank.lv/par_swedbank/ilgtspeja/iesaiste-sabiedriba
https://www.swedbank.lv/par_swedbank/merkis_vertibas_un_vizija/
https://www.swedbank.com/idc/groups/public/@i/@sbg/@gs/@com/documents/presentation/cid_238234.pdf

»>Swedbank” darbibas kodekss ietver principus, kas tiek ieveroti ne tikai attiecibas ar
klientiem un sabiedribu kopuma, bet arT visu Iimenu darbinieku savstarpgja saskarsme, ta
rupégjoties par organizacijas kultliras nostiprinasanu un aizsargasanu. Par darbiniekiem runajot
,més” forma, kodeksa ieklauti tadi principi ka ,,m&s atbalstam talantus un nodro$inam
profesionalas izaugsmes iesp&jas; uzturam darba vidi, kas nodroSina atbilstoSu atalgojumu;
nepielaujam diskriminaciju vai aizskarSanu; augstu novért€jam dazadibas sniegtos ieguvumus
— gan darba pienemsSanas procesa, gan attiecibas ar darbiniekiem; radam darbinieku
attiectbam labveligu vidi, kura tiek veicinata visu darbinieku sadarbiba” un citi.***

Bez Siem procesiem, kas lielakoties ir Personala parvaldes parzina, ,,Swedbank”
ieks$gjo vidi un kultiiru uztur un stiprina ar1 daudzveidigas darbinieku motivéSanas un ieksgjas
komunikacijas aktivitates, kuru Tstenosana tiek izmantoti dazadi komunikacijas veidi un
icksgjie kanali. ,,Swedbank” Baltija iek$€jas komunikacijas projektu vaditaja Marite
Aleksandra Silava intervija (sk. 1. pielikumu) ka galvenos no tiem min Kklatienes
komunikaciju ikdienas sapulc@s un 1pasos darbinieku pasakumos, ka arT pastarpinatu sazinu,
ko nodroSina e-pasti, intranets, ieks$€jie izdevumi (ceturkSpa zurnals un ikned€las zinu
apkopojumi), ka ar1 fiziska vide (pieméram, lifti). ArT darbinieku atgriezeniska saite tiek
sanemta gan tie$a, gan pastarpinata veida, kas ietver, pieméram, zinu koment&$anas iesp&ju
intraneta un dazadas aptaujas ar mérki noskaidrot gan darbinieku izpratni par bankai aktualam
téemam, gan uzklausit vigu viedokli un ieteikumus.

M. A. Silava ar1 atklaj, ka §1 briza ,Swedbank™ Baltija iekS€jas komunikacijas
izaicinajumi/ prioritates ir aktiva jaunas ,,Swedbank” struktiiras un multikanalu stratégijas
komunikacija; uz vertibam, identitati un sadarbibu balstitas korporativas kultiiras veicinasana;
darbinieku iesaistiSanas, ,,stress free” darba vides un aktiva dzivesveida veicinasana; finansu
izglitibas un ziedo$anas kultliras popularizé$ana; komunikacijas satura atdzivinasana, biezak
izmantojot dazadus formatus — video, foto utt. Tapat, apzinoties arvien pieaugoso socialo
mediju aktivitati un to, ka darbinieki ar1 Saja vid€ var ietekmét ,,Swedbank™ zimolu, aktuala ir
darbinieku izpratnes veicinasSana un iesaiste organizacijas vertibam atbilstosas aktivitates ari
Saja vide.

»dwedbank” visas Baltijas valstls izcelas ar dazadiem apbalvojumiem, kur
nenoliedzami svariga nozime ir ari bankas kodola — darbinieku — profesionalitatei un ticibai
savai darbavietai un tas sniegtajiem pakalpojumiem. Ka butiskakos p&dgja laika sasniegumus

Baltijas meéroga var minét ,,Swedbank” 1.vietu ,,Milétako zimolu topa™ finansu sektora®®® un

134 Swedbank. (2015). Darbibas kodekss. Izgits no
https://www.swedbank.lv/files/par _swedbank/ilgtspeja/darbibas_kodekss lv.pdf
135 DDB. (2014). Zimolu tops: Swedbank. 1zgiits no http://www.zimolutops.lv/bankas/swedbank/baltijas-dati/
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klaSanu par vienu no trim iecienitakajiem zimoliem Baltije‘t.136 Tapat regulari tiek sanemts
augstakais novértejums ari finandu sektora darba devéju topa.’®” Ka apgalvo M. A. Silava,
»daudzie argjie apbalvojumi, ko ,,Swedbank” sapémusi par reputaciju un zimolu, ir tikai
spogulis ieksgjai parliecibai un kultiirai. Tomer §1 ir trausla joma, un katru gadu arvien vairak
domajam par to, ka darbiniekus iesaistit, inform& un iedvesmot, lai tie klttu par vél
specigakiem bankas zimola vEstneSiem.”

Ta ka gan darba teor€tiskais pamatojums, gan ,,Swedbank” Baltija darbibas nostaja
paredz, ka pastav cieSa saistiba starp darbinieku piederibu organizacijai un tas kultiirai un
izpratni par katra personigo lomu zimola komunikacija, turpmakajas pétijjuma sadalas tiks
veikta ,,Swedbank™ Baltija iek$gjas zimolvedibas prakses un darbinieku iesaistes izp&te, Tpasi
pievérsoties ,,Swedbank” zimola un darbinieku attiecibam socialo mediju vidg.

Lai noskaidrotu, kada ir uzpémuma ieks€jas zimolvedibas prakse, tika veiktas
intervijas ar ,,Swedbank” Latvija, Lietuva un Igaunija Komunikacijas parvalzu vaditajiem, ka
ar1 visu triju valstu motivacijas programmu vaditajiem, kuri parstav Personala parvaldi.
Intervijas tika apspriesta vispargja darbinieku un zimola mijiedarbibas nozime, ka art faktori,
kas ietekm& darbinieku aktivitati un motivaciju iesaistities ,,.Swedbank™ aktivitateés gan
organizacijas iekSien€, gan arpus tas, un kados veidos $is process katra valsti tiek veicinats —
gan no personalvadibas, gan komunikacijas skatupunkta. Intervijas tika runats ari par
izaicinajumiem, ar ko nakas saskarties, rundjot par darbiniekiem un to lomu zimola
komunikacija, - tostarp ar1 darbinieku ricibu socialo mediju videé. AtseviSkas intervijas gutas

atzinas pamatotas arT ar ,,Swedbank™ Baltija darbinieku aptauja iegiitajiem datiem.

5.2. Darbinieku loma zZimola komunikacija — loti butiska, pat kritiska

Sarunas sakuma visi interv€jamie tika lugti aprakstit, kada, vinuprat, kopuma ir
darbinieku loma zimola komunikacija, un visi vienpratigi uzsvera, ka ta nenoliedzami ir ]oti
nozimiga, iesp&jams, pat izskiroSa, jo, ka apgalvo ,,Swedbank” Latvija Komunikacijas
parvaldes vaditajs Maris Plime: ,,Vienalga, par kuru no zimola aspektiem runajam, to veido
darbinieki — jebkura punkta, kur klients saskaras ar organizaciju, ir iesaistiti darbinieki,
cilveki” (sk. 2. pielikumu). Ari Lietuvas un Igaunijas Komunikacijas parvalzu vaditaji
Kestutis Vanagas un Kristija Rosta apstiprina, ka darbinieki loti liela méra var ietekmét to, ka
tiek uztverta un vertéta organizacija — turklat ne tikai savu oficialo darba uzdevumu ietvaros,
bet ari arpus tiem (Sk. 3. un 4. pielikumu). Ta teikt, darbinieki ir zimola véstnesi 24/7 jeb 24

stundas diena, 7 dienas nedéla.

136 S\wedbank. (2015). Swedbank — iecienitakais zimols Latvija. https://www.swedbank.lv/zinas/09.04.2015/2
137 cVv-Online. (2014). TOP darba devéji 2014. Izgiits no http://www.cv.lv/content/index.php?id=1327&gr=1
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Lai gan zimolu veido un kopj ari planotas marketinga un sabiedrisko attiecibu
kampanas un dazadi taustami aspekti (ka, pieme&ram, bankas €kas), visi intervgjamie apgalvo,
ka tieSi saskarsm& ar darbiniekiem veidojas vistieSakas asociacijas par organizaciju.
Izaicinajumus sagada tas, ka darbinieku ricibu (atSkiriba no reklamas u.c. planotam
komunikacijas aktivitatém) nav iesp&jams pilniba kontrolét.

TieSi motivacijas programmu vaditaji uzsver, ka darbinieki ir zZimola vertibu nesgji,
lidz ar to ir butiski stradat pie So vertibu skaidroSanas un, pats galvenais, iedzivinasanas
ikdiena — gan saskarsmé ar klientiem, gan darbinieku savstarpgja komunikacija. ,,Swedbank™
Igaunija darbinicku motivacijas programmu vaditaja Kaije P&tre apgalvo — lai darbinieks
spetu reprezent€t un aizstavét zimolu, organizacijas vertibam ir jaatbilst arl personigajai
parliecibai, ka tas patieSam ir svarigas. Turklat ne tikai organizacijas veiksmigai darbibai, bet
ari darbinieka personigaja dzivé (sk. 5. pielikumu). Sis parliecibas nozimi labi ilustré
»Swedbank” Lietuva Personala parvaldes parstaves Dianas Dimskutes piemérs par veikalu
tikla ,,Maxima” darbiniekiem: ,,Vinu reklamas stasta par lielisku vidi gan pircgjiem, gan
darbiniekiem, rada smaidigus kasierus. Bet, kad ar darbiniekiem paruna, situacija izradas
pavisam citada. TieSi tapec mums ir svarigi ne tikai teikt, ka esam vienkarsi, atvérti un
atbildigi, bet ta arT izturéties.” (Sk. 7. pielikumu). Apstiprinas, ka, lai darbinieki pozitivo
zimola veéstneSu funkciju pilditu pastavigi, nepietiek vien ar veértibu definéSanu — jaatrod
veidi, ka darbiniekus parliecinat par to nozimi, lai tie sp&tu tam ticét un izplatit ar arpus darba
uzdevumiem.

Tapat darbinieki ka vertibu nesgji ir bitisks aspekts art darba devgja téla veidosana un
jaunu darbinieku piesaistiSana. Ka uzsver K. Petre, tas ir 1paSi aktuali Baltija, kur ir
salidzino8i mazs darba tirgus un tapéc gandriz katrs potencialais darbinieks pazist kadu esoSo:
»davstarpgji komunicgjot, jaunajam darbiniekam jau ir radies kads konkréts prieksstats par
uzpémumu un ta darbiniekiem, jo Sis pazistamais kompanijas parstavis it ka atspogulo
uznémuma vertibas. Un jaunais darbinieks saprot, vai tas atbilst vina pasa veértibam un
priek$statiem. ST ir Joti praktiska vértiba.” Latvijas darbinieku motivacijas programmu
vaditajs E. Pilips uzskata, ka ari tad, ja jaunajam darbiniekam lidz darba gaitu uzsakSanai
»Swedbank” nav bijusi saskarsme ar kadu esosu darbinieku, pirma 1sta satikSanas ar zimolu
bis tieSi iepazistoties ar kolégiem: ,,Manuprat, $is viedoklis parasti uzlabojas — tas mani
priecé.” (Sk. 6. pielikumu).

Tapat ka ar veértibam, zimolam ir nesaraujama saistiba ar1 ar organizacijas kulttiru.
Maris Plime pat pauz: ,,Kada ta ir, tads biis arT zimols. To var ,,pietjinét” ar reklamu, bet
pavisam parkrasot nevar — viss kliist arvien caurspidigaks, ari sabiedriba vairak nobriest.”

Tatad kultiira nav tikai uz organizacijas iekSieni attiecinams lielums — to izjtt ar klienti un
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citas ieinteresétas puses arpus organizacijas. Saskarsmes punkts visbiezak ir tiesi darbinieks —
gan klatienes komunikacija, gan saruna pa telefonu, gan e-pasta sarakstg, reizé ari netiesi
stastot par uznémuma kultiiru.

Arl pétijuma ietvaros veiktaja aptauja (ar pilnu aptaujas rezultatu var iepazities
apkopojumu 12. piclikuma) darbinieki tika lagti novértét, cik licla meéra vini piekrit
apgalvojumam, ka ,,Swedbank™ vértibas saskan ar tam, ko vini V&rt€ augstu ari sava

personigaja dzive (sk. 5.1. att.).
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5.1. att. ,,Swedbank” vertibu saskana ar darbinieku personiskajam vértibam

Zimigi, ka visas Baltijas valstts izteikti lielaka dala darbinieku atzimg&jusi, ka vini $im
apgalvojumam piekrit (vai pat pilnigi piekrit). Tas liecina, ka ,,Swedbank” vértibas —
vienkar§iba, atvertiba, atbildiba — ir darbiniekiem saprotamas un pielietojamas ar1 dzive arpus
organizacijas. To nozimigums cilvéku savstarpgjas attiecibas ir pietieckami neapstridams, lai
tas neuzskatitu par maksligi raditam, tadam, kas ir saskapa tikai ar uzn€muma biznesa
meérkiem. Saistiba ar to, ko vertibas sniedz uzn€émumam, Kestutis Vanagas ir parliecinats, ka
tas palidz doties uz priekSu kopiga virziena un ka ir ,tiri cilvéciski veleties piederét kadai
noteiktai grupai, identificties ar to — un vertibas palidz to darit”. Tomeér redzams, ka visas
valstis §is vertejums nav vienads — Lietuva darbinieki uzn€muma veértibu saskanu ar
personigajam verté augstak neka koleégi Latvija un Igaunija, kuri ir vél nedaudz kritiskaki par
latvieSiem. lesp&jams, Sajas valstis ar planotas komunikacijas palidzibu vélreiz vajadzetu
atgadinat ,,Swedbank” vertibu stastu, ietverot, ko tds nozimé& bankai un visai sabieribai

kopuma.
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Tomer jarekinas, ka veértibu izpratne un parlieciba par tam neveidojas vienas dienas
laika, turklat to ietekm@ arT dazadi argji faktori, tostarp arT klientu kritika un atspogulojums
medijos, kas ne vienmer ir pozitivs — saistiba ar banku un finansu nozari kopuma tiek pausts,
ka tas dalibnieki pelna, iedzivojoties uz klientu rékina, ka atnem cilvékiem ipasumus.
Protams, ar1 darbinieki nav izol&ti no Siem stastiem, kas var veicinat pardomas par to, vai
tiesam bankas riciba tieSam vienmér ir saskana ar veérttbam — vienkar$ibu, atv&rtibu un
atbildibu. To, ka darbinieki izjit personigu saikni un atbildibu par bankas darbiem, liecina ar1
aptauja ietverto apgalvojumu ,man ir svarigi, ko par ,,Swedbank” doma citi” un ,ja
»Swedbank” sapemtu kritiku tradicionalo vai socialo mediju vidi, es var€tu izjust personigu
apkaunojumu” novertgjums — darbinieku parsvars Siem apgalvojumiem lielaka vai mazaka

mera piekrit (sk. 12. pielikumu).

5.3. Izaicinajums - uzbuveét unikalu zimola stastu, balstoties taja, ar ko

darbinieki visvairak lepojas

Jau Sobrid ,,Swedbank™ zimols visa Baltija regulari tiek augstu novertéts dazados
zimolu un reputacijas topos, 1idz ar to jasecina, ka pastavosais zimola stasts (un tas, ka tas tiek
uztverts) ir veiksmigs. Lai noskaidrotu, kas ir §is veiksmes pamata, intervijas tika jautats ar1
par to, kads tad 1sti ir v€lamais priekSstats vai stasts, kam par ,,Swedbank™ vajadz&tu biit
darbinieku pratos (kuri, ka jau minéts, tiek uzskatiti par istenajiem zimola véstneSiem).

Noskaidrojas, ka stasta centra joprojam ir uzpémuma vertibas — vienkarsiba, atvertiba
un atbildiba. Lietuvas darbinieku motivacijas programmu vaditaja D. Dimskute uzskata, ka
Sim stastam ,,nav jabit parspiléti labam, bet realam - ka esam vienkarsi, ka labi tiekam gala ar
1zaicinajumiem un problémam, ka ieguldam darbu, lai visu paveiktu tik labi, cik vien varam,
ka stradajam ar sabiedribas laba”, vai, 1sak sakot, ,,tam jabiit stastam par vienkarSu, normalu
dzivi, ko katrs no mums var uzlabot, ja vien to v€lamies”. (sk. 7. pielikumu) E. Pilips
papildina ar konkrétaku veértibu skaidrojumu, sakot, ka atvértiba ietver ne tikai atsaucibu, bet
ar1 to, ka darbinieki ari fiziski nav noslépusies — kabineti un ofiss ir atveérts. Savukart
vienkarsiba ir nevis pavirSiba vai garlaiciba, bet gan tas, ka vienmeér tiek mekléti veidi, ka
sarezgito pasniegt saprotami — ka ieksgjai, ta argjai publikai. Atbildiba savukart saprotama ka
cenSanas noverst nepilnibas un veikt uzlabojumus, nevis ,,burkskét” par problémam. (Sk. 6.
pielikumu).

Papildus mingtajiem vértibu stasta aspektiem Igaunijas parstave K. P&tre uzsver ari
ilgtsp&ju un socialo atbildibu, piebilstot, ka ,.Sobrid dala darbinieku nemaz nenojaus, cik
daudz patiesiba tiek darfts, cik daudz tiek dots sabiedribai. Domaju, ka més par to varétu runat

vel vairak.” Vina min vél kadu izaicinoSu jomu, kura ,,Swedbank™ var attistit savu stastu — ta
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ir vienlidzibas un daudzveidibas veicinaSana, kas saprotama ka veérSanas pret jebkuru
diskriminaciju: ,,Sobrid kopa ar komunikacijas kolegiem sev jautajam, vai ,,Swedbank” $aja
joma varéetu kliit viedokla lideriem. Domaju, ka tas biitu loti vertigi, jo §1 t€ma atbilst arT miisu
organizacijas verttbam. Mums vienkarsi jabiit pietiekami drosmigiem, lai to aktualiz&tu arvien
lielaka apjoma. Taja pasa laika joprojam ir darbinieki, kas pret So t€mu izturas loti piesardzigi,
jo tas var bt loti sensitivs, personigs temats.” (Sk. 5. pielikumu).

Komunikacijas parvalzu vaditaji jautajumu par zimola stastu drizak raksturo ka
nerimstoSu izaicinajumu, pamatojot, ka misdienu biznesa pasaulé visvairak izcelas tie
uznémumi, kas ir atradusi savu unikdlo zimola stastu un to prasmigi pasniedz gan
darbiniekiem, gan pargjam auditorijam. Kritiskakais ir M. Plime, apgalvojot, ka ,to Tsto
stastu, manuprat vel Tsti neesam atradusSi. Ne tikai mes, komunikatori, bet visi kopuma —
lideri, vaditaji. M&s tuvojamies, bet man §1 stasta ta 1sti vél galva nav — tada viena, universala.
Bet tas nenozimé, ka darbinieki ar mums nelepojas”. TieSi lepoSanas ir tas, kam, péc M.
Plimes domam, jabiit ,,Swedbank™ unikala stasta pamata. Izaicinajums ir ar1 tas, ka banka
strada dazadi cilveki, tap&c ari lietas, ar ko darbinieki lepojas, ir atSkirigas. Vin$ uzskata, ka
,Hansabankas” laikos stasts bijis skaidrs: ,,Esam inovativakie, atrak augoSie, lielakie,
jaudigakie — nr. 1 jebkura izpausmes forma. Ta bija loti spéciga, uz izaugsmi veérsta
veiksminieku kultira. Un ar to lepojas. M@s joprojam esam nr. 1, bet ta 1sti nav kulttra, ko
mes gribam.” Vipaprat, tomer vislielako lepnumu cilvékos raisa jégpilns darbs un sajiita, ka
vin$ ar savu darbu sp&j ko uzlabot, kas nozime ne tikai finansialus ieguvumus kompanijai, bet
arT izpildit kadu lielaku misiju. (SK. 2. pielikumu). Interesanti, ka, atbildot uz jautajumu, ar ko
»dwedbank” darbinieki visvairak lepojas, Igaunijas parstaves mingja tieSi faktu, ka
»Swedbank” ir liela un stabila kompanija, ka ta ir atpazistama un viedokla lidere sava nozaré€.
Savukart Lietuvas Komunikacijas parvaldes vaditajs ka galvenas lietas minga to, ka
»Swedbank” dazados topos un art mediju vide tiek pozicionéta ka labakais darba devgjs, kas
darbiniekos, vinaprat, raisa lepnumu par piederibu $ai elitei. Ka otru lepnumu K. Vanagas min
spécigo kultiiru un draudzigo atmosféru. (Sk. 3. pielikumu). Jasecina, ka, iesp&jams, Igaunija
joprojam salidzinosi izteiktak saglabajusies ,,Hansabankas” kulttiras ietekme.

Lai giitu priekSstatu, par ko lepojas darbinieki, kuru darbs nav tiesi saistits ar zimola
mérktiecigu ,,puléSanu”, tie aptauja tika lagti brivi nosaukt vienu lietu, par ko vini ka

»Swedbank” darbinieki visvairak lepojas (sk. 5.2. att.).
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5.2.att. Par ko lepojas ,,Swedbank” darbinieki Latvija, Lietuva un Igaunija

Var novérot, ka Latvijas darbinieki salidzino$i vairak lepojas ar kolé€giem, bankas
reputaciju un prestizu, socialo atbildibu un darba vidi. Liela dala lietuvieSu vienkarsi lepojas
par to, ka ir dala no ,,Swedbank”, Tpasi izceloties ar lepnumu par zimolu un ta vértibam.
Augstak neka pargjo valstu kolégi Lietuvas darbinieki verté bankas stabilitati un kulttru.
Savukart ,,Swedbank” Igaunija darbinieki 1pasi lepojas ar lielakas bankas titulu (kas, ka jau
minéts, ir raksturigi ,,Hansabankas” kultiirai), bankas sniegtajiem pakalpojumiem un ari
»Swedbank” ka darba dev&ju, novertgjot riipes par darbiniekiem. Lai gan ,,Swedbank” Baltija
vadas péc vienotiem iek$€jas komunikacijas un personalvadibas principiem, jasecina, ka
pastav arf citi faktori, kas ietekm&jusi darbinieku priekSstatus un organizacijas ipasibas, par ko
tie jutas lepni — piem&ram, organizacijas veésture katra no valstim, ar&as komunikacijas
uzsvari (iespgjams, Latvija vairak tiek uzsvértas socialas atbildibas aktivitates, Lietuva —
organizacijas vértibas, Igaunija — pakalpojumi) u.c. Tapat redzams, ka kopuma gandriz 15%
darbinieku uz $o jautajumu nevargja atbildét viennozimigi — tas apliecina, ka bankai tiesam
vel ir jastrada pie vienota veiksmes stasta veidoSanas un nostiprinasanas.

Visu valstu darbinieku sniegtas atbildes apvienojot viena tabula, izveidots

»Swedbank” Baltija darbinieku ,,lepnuma tops” (sk. 5.3. att.).
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5.3. att. ,,Swedbank” Baltija darbinieku ,,Jepnuma tops”

Lai gan katra no valstim Sie aspekti péc to lepnuma pakapes atSkiras, kopuma
vislielako lepnumu darbinieki izjtt par saviem kolégiem — par savu komandu, draudzigajam
attiecibam taja, ka ari par kolégu kompetenci. V&l izcelas arT zimols un ta vertibas. Ta ka topa
augSgala ir tieSi darbinieki, zZimols un ta veértibas, apstiprinas, ka ,,.Swedbank™ darbiniekos
tieSam ir liels potencials pildit zimola véstnesu, varbiit pat sargu lomu — vini lepojas viens par
otru un arf tic organizacijas veértibam. Tas liecina, ka varbut tiesi Siem faktoriem — darbinieku
un zimola vértibu — savienojumam jabiit ,,Swedbank™ unikala zimola stasta galvenajam
motivam. Tomér nekas nenotiek tapat vien — lai darbinieki justu saikni ar organizacijas

zimolu un vél&tos iesaistities ta komunikacija, tiem jajitas motivétiem un novertetiem.

5.4. Zimola piederibas veicinasana lielaka nozime emocionalajiem faktoriem

Intervéjamie tika ligti nosaukt ari tos faktorus, kas pec vinpu domam, visvairak
ietekme darbinieku piederibu zimolam. Tos var iedalit racionalajos un emocionalajos.
Racionalajos faktoros ietilpst, piemeram, atalgojums, biroja €ka, uzp€muma finansiala
stabilitate. Sos aspektus ,,.Swedbank” parstavji verte ka passaprotamus, ka ,,higiénas” faktorus.
Ka uzskata K. Pé&tre, ,tie vienkarsi ir, darbinieks pat varbiit sti lidz galam to nenoveérte,
nepamana”. Vina ar1 pauz, ka algai nevajadz&tu tai, kas notur darbinieku — tad jadoma, vai

vins vispar ir ieintereséts sava darba, vai tiecas to paveikt péc iesp€jas labak. Tas arf nozimé,
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ka algai nevajadz€tu bit parak augstai vai parak zemai — ,tai jabut pietickamai katram
darbinickam”. (Sk. 5. pielikumu). Domu papildina E. Pilips: ,,Ja, ne visi pelna daudz, un
aptaujas rada, ka pastav neliela korelacija starp atalgojumu un apmierinatibu ar darbu, bet tas
tomér ir vairak higi€nas faktors. Ja ta ir tieSam par zemu, tad cilvéks sak justies
neapmierinats, bet vai nemotivéts — diez vai, drizak var teikt, ka tas var ietekm&t motivaciju.
Taja pasa laika nav teikts, ka darbinieki ar lielu atalgojumu ir pasi motivétakie un
produktivakie.” (Sk. 6. pielikumu). Lidziga situacija ir arT ar darba vidi. D. Dimskute stasta:
,Ir svarigi, ka darbinieks izjut, ka rip&jamies, ka vide ir tira, silta, €rta un miisu riciba atbilst
misu pamatnostadném, apsoljjumam — pieméram, ka esam videi draudzigs uznémums. Tas ir
pamatlietas, kas palidz cilvékus notur€t pie mums, bet 1sta piesaiste tomér rodas tur, kur ir
emocijas.” (Sk. 7. pielikumu). Vinu papildina ,,Swedbank” Igaunija Komunikacijas parvaldes
vaditajas K. Rostas viedoklis: ,,Salidzinot ar citiem lidzigiem uzpémumiem, vismaz mgs,
Igaunija, ar savu biroju 1pasi neizcelamies. Tapec domaju, ka lielako lomu noteikti sp&lé
emocionalie faktori — tas, ka darbinieks jutas, cik liela méra vina vértibas atbilst tam, kas ir
svarigs darbavietai.” (Sk. 4. pielikumu).

Atzinai, ka darbinieku motivaciju un piederibu zimolam vairak ietekmé emocionalie
faktori, piekrit arT pargjie. Interesantu viedokli pauz E. Pilips: ,,Cilvékiem patik izradit, ka vini
ir racionali, bet patiesiba §is viedoklis visbiezak ir ar datiem un faktiem apbiivétas emocijas.”
Vins savu viedokli pamato ar kada nesen lasita starptautiska petijuma rezultatiem saistiba ar
darbinieku motivéSanu — arT tur topa augSgala bijusi tieSi emocionalie faktori: atziniba,
pateiciba, attiecibas ar kolégiem un vaditajiem. Tatad cilveku savstarpgja saskarsme. Sim
faktoram ir nozime ne tikai labsajutai, atrodoties darba, bet ari darbinieku iesaistes un
aktivitates veicinaSana: ,,Nonakot aktiva, draudziga vide, ir daudz vieglak iejusties un lidz ar
to ar tiek izjusta lielaka motivacija iesaistities notiekoSajos procesos, kas nak par labu ar1
zimolam,” pauz D. Dimskute.

Visi intervéjamie 1pasi uzsver arl komandas vaditaja nozimi, kam var but izskirosa
loma darbinieku motivacija un vispar noturéSana. Vaditajs ietekm€é to, ka darbinieks sevi
organizacija redz, cik liela ir vina nozime — vai tiek dota iespgja piedalities 1€mumu
pienemsana, vai darbinieks tiek uzklausits, vai vipam ir skaidrs savs pienesums kopigajai
lietai, vai tick dota iesp&ja macities no kladam, nevis tikai pieprasits. K. Vanagas uzskata: ,,Ja,
pieméram, organizacija ir radies kads ,,caurums”, mes nevaram vienkarsi prasit darbiniekiem
to aizlapit, mums ir jarada aicino$i, motivéjosi vestijumi, kas uzruna emocijas.”

K. Pétre uzsver, ka tiesi vaditaju izpratne par zZimolu un organizacijas vertibam ir 1pasi
nozimiga: ,,Mums ir labakie vaditaji tirgi, bet, ja tomér dzirdam, ka kads no viniem nerikojas

atbilsto$i miisu vertibam, mes, Personala parvalde, to uzreiz cenSamies labot — $§ada riciba
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vienkar$i nav pienemama.” M. Plime papildina, ka darbinieku un zZimola attiecibu veidoSana
ir nozime ar1 vaditdja personibas tipam, un $aja joma veiksmigaki, vipaprat, ir nevis
individualisti, bet tie, kas versti uz komandas darbu un rada piemeru citiem, ta dabigi iesaistot
ar apkart&jos. (Sk. 2. pielikumu).

Lai noskaidrotu, vai vaditdju un pargjo darbinieku atticksm& pret organizacijas
veértibam ir atskiribas, veikts apgalvojuma ,,Swedbank” vértibas ir saskana ar tam, ko augstu

vertgju ari privataja dzive, vert€juma salidzinajums starp Stm divam grupam (sk. 5.4. att.).
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54. att. ,,Swedbank” vertibu saskana ar personiskajam vertibam: vaditaju un

darbinieku vértéjuma salidzinajums

Var redzet, ka, kopuma nemot, vaditaji organizacijas vertibu atbilstibu personiskajam
atzist lielaka mera neka darbinieki, Sim apgalvojumam parsvara pilnigi piekritot. Lidzigu
tendenci var noverot arl citos aptaujas jautdjumos — pieméram, apgalvojumos ,,man patik
piedalities sabiedribas atbalsta aktivitateés, ko riko vai atbalsta ,,Swedbank™”, ,,man patik
piedalities darbiniekiem rikotas aktivitateés” (Igaunija situacija atSkiras — darbinieku aktivitates
vaditajus aizrauj nedaudz mazak neka pargjos darbiniekus), ,,man interesé, ko par
»Swedbank” doma citi”. Tatad vaditaji vai nu dabigi vairak tic §Tm veértibam vai apzinas savu
lomu to komunicéSana darbiniekiem. Savukart pargjo apgalvojumu vert€jums norada, ka
vaditaji izprot savu ietekmi ar1 uz darbinieku iesaistiSanu, kam ir nozime ne tikai komandas
saliedésana, bet arT organizacijas t€la veidosana — kaut gan Igaunija pie §1 aspekta vél varétu

piestradat.
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Intervijas apstiprinajas ari vésturisko apstaklu ietekme uz organizacijas kultiiru, kas
likumsakarigi ietekmé ar1 $aja vidé stradajosos darbiniekus un to savstarpg&jas attiecibas. Lai
gan Baltija tiek ieturéta vienota pieeja ieksgjas kultiras veidosana un uzturéSana, katram no
interv€jamiem aicinot novertét, vai pastav ari kadas atSkiribas, izkristaliz€jas, ka Igaunija ir
vairak izteikta ,,Hansabankas” skandinaviska kultora, Lietuva — vairak hierarhiska vide, bet
»Swedbank” Latvija drizak raksturigs So abu pazimju apkopojums. Ka skaidro K. P&tre:
»Lietuva ir izteiktaka hierarhija — ja vaditajs ko pasaka, darbinieks salidzino$i mazak cenSas
iebilst. Vini ta ir pieradusi, tas viniem ir komfortabli. Igaunija un Latvija darbinieki vairak
jauta, pieprasa, izaicina. Protams, tas reizém rada sarezgitas situacijas, bet taja pasa laika
liecina par atvértaku vidi. Nesaku, ka lietuviesi nav atverti, bet vinu darba attiecibas kaut kada
mera ir mierigakas.” M. Plime tom&r kopuma $is atsSkiribas verté ka nebitiskas, jo, salidzinot
ar, pieméram, Zviedriju (nerunajot par Meksiku, Koreju utt.), tas butu daudz izteiktakas. Lidz
ar to vin$ secina: ,,Rundjot par Baltija vienota zimola stasta izveidoSanu — domaju, tas ir
izdarams.”

M. Pluime arT uzskatami raksturo kop€jo situaciju saistiba ar racionalo un emocionalo
faktoru ietekmi uz darbinieku piederibu zimolam: ,,Lai noteiktu, kas svarigs, par pieméru var
nemt veco labo Maslova piramidu — l1dz zinamam [imenim ir svarigi Sie praktiskie apsvérumi
(primari var€tu biit atalgojums), bet, kolidz parvari So ,,basic” Iimeni, kura tev vairs katru
dienu nav jauztraucas, vai var€si samaksat rékinus un pabarot bérnus, doming&josi klust
emocionalie faktori. Un tad Joti liela nozime ir jau minétajam zimola stastam.” Seit pozitivi
vertgjams fakts, ka tieSi emocionalie faktori saskan ar lietam, par ko darbinieki visvairak
lepojas (sk. 5.3. att.) — kol&gi (t.sk. arT vaditaji), zimols un ta vértibas. Jasecina, ka parsvara
tiek veiksmigi apmierinatas ne tikai ,,Swedbank” Baltija darbinieku praktiskas, bet ari
emocionalas vajadzibas, kas pozitivi ietekmé darbinieku véléSanos un gatavibu iesaistities

zimola komunikacija.

5.5. Zimola piederibas veicinaSsana darbinieku vidi — drizak pieredzeé balstita,
nevis konkréta stratégija

»Swedbank” Baltija aktivitates ar meérki iesaistit darbiniekus, tadgjadi arT veidojot
cie$aku saikni ar zimolu, drizak tiek veiktas, nevis vadoties péc konkrétas stratégijas, bet gan
intuicijas — atkariba no situacijas un aktualitatém, bet neaizmirstot par bankas vertibam un
vispargjiem mérkiem. Ka saka M. Plume, ,,mums nav tada konkréta dokumenta, kas ta
sauktos (..), bet stratégiska pieeja $im jautagjumam vairak ir neka nav”. Ta tiek balstita
dokumentos, kas runa par zimola platformu un bankas vértibu izpratni, no ka savukart izriet

arT jauno darbinieku macibu materiali, darba dev&ja zimola veidoSanas principi utt. (SK. 2.
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pielikumu). Ari Lietuvas un Igaunijas Komunikacijas parvalzu vaditaji apstiprina, ka $is
aktivitates drizak virza ,,veselais saprats” jeb izpratne par situaciju un reagéSana uz to. Butiska
esot arT veiksmiga sadarbiba ar Personala parvaldi. Tomér no intervijam ar Komunikacijas
parvalzu vaditajiem izriet, ka Sobrid darbinieku un zimola mijiedarbibas jautajumam tiek
pieversta pastiprinata uzmaniba visas Baltijas Itmen1 — iesp&jams, drizuma taps arT 1pasi §1
procesa vadiSanai izstradatas vadlinijas.

Darbinieku motivéSanai, saliedeéSanai un piederibas veicinasanai tiek izmantoti dazadi
panémieni — gan tadi, kas vairak saistiti ar jau iepriek$ aprakstitajiem racionalajiem, gan
emocionalajiem faktoriem. Tiek domats gan par €rtu un modernu darba vidi un nelieliem
ikdienas iepriecinajumiem (ka, piem&ram, brivi pieejamiem augliem), gan labumiem, kas
atvieglo darbinieku ikdienu un varbiit pat pozitivi ietekmé dzivesveidu — Igaunijas centralaja
biroja tiek planots izveidot 1pasSu telpu darbinieku bérniem, kur tie var uzturéties dienas laika,
savukart Lietuva un Latvija centralajas €kas ir pieejami sporta klubi. Aktiva dzivesveida
popularizésana 1pasi populara kluvusi Latvija, kur pat ieviesta Ipasa programma ,,AKtIvs.
Vesels. Iedvesmots.”, kas aptver dazadas veseliga dzivesveida aktivitates ar merki arvien
vairak kolégu pieveérst veseligam dzivesveidam. Ari Igaunija un Lietuva tiek rikoti ipasi
,» Veselibas ménesi”, kad notiek dazadi izglitojosi seminari un darbinieki var izmantot 1pasus
piedavajumus un akcijas, lai pariip€tos par savu veselibu un labsajitu. Tapat Personala
parvalde visas Baltijas valstis riip&jas par saviem darbiniekiem, tos 1pasi atbalstot svarigakajos
personigas dzives notikumos — tiek sniegts finansials vai papildu brivdienu izteiksmé& meérams
atbalsts, kad darbinieki precas un klust par vecakiem. Tapat Tpasi tiek apsveikti darbinieki,
kuri absolve augstskolu vai kuru bérni uzsak skolas gaitas. Pateiciba tiek izradita ar1 apalajas
darba jubilejas.

Savukart kopibas sajiitas radiSanai katru gadu visas valstis tiek rikoti divi lieli
pasakumi, uz kuriem tiek aicinati visi darbinieki. Ziema - labako darbinieku un komandu
apbalvosanas ceremonija ar neformalu nosléguma dalu, vasara - aktivu dzivesveidu atbalstoss
pasakums briva daba, uz kuru darbinieki var doties kopa ar savam gimeném. K. Vanagas
pamato So aktivitaSu nozimi: ,,Lai gan to fokuss ir atskirigs, abu pasakumu mérkis ir veidot
piederibas sajiitu, nostiprinat misu identitati, izskaidrot mérkus, darbibas virzienus, paradit
savstarp€ju atzinibu. Tie ir bitiski arT tap€c, ka sniedz iesp€ju notikt ,,dzivai” komunikacijai,
kas, manuprat, ir efektivaka neka pastarpinata komunikacija intraneta, e-pasta utt. Bet ar bez
tas, protams, ikdiena nekadi neiztikt.” Seit vip$ ka pozitivu pieméru min intraneta lasamo
»Swedbank” Grupas vaditaja Maikla Volfa blogu, kas parada, ,.cik loti vin$ aizdegas par

organizaciju un strada tas interesés”. (Sk. 3. pielikumu).
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Ipasa uzmaniba tiek pievérsta vaditaju zimola izpratnes veicinasanai — tiek rikotas
regularas dazada limenu vaditaju sanaksmes gan katras valsts, gan Baltijas m&roga, kas ietver
diskusijas ar1 pa zimolu, iek$€jo kulttiru un vaditaju lomu darbinieku motivé$ana un pozitivas
atmosferas veidosana sava komanda. Taja pasa laika tiek veiktas ar1 darbinieku aptaujas ar
meérki izzinat vinu vajadzibas, esoSas situacijas veérte¢jumu un sapemt ieteikumus vél
efektivakam bankas darbam — gan saistiba ar organizacijas ieksgjo vidi, gan klientiem
sniegtajiem pakalpojumiem.

Vel kads virziens, kura arvien vairak tiek veicinata darbinieku iesaiste, ir sociala
atbildiba, kas ietver ar1 brivpratigo darbu un labdaribu. Labdaribas kultiira ,,Swedbank™ klust
aizvien spécigaka un popularaka ne tikai klientu, bet ari darbinieku vidi — tie piedalas
dazados bankas rikotos vai atbalstitos projektos, pasi ziedojot vai iesaistoties ka brivpratigie
paligi (Seit spilgts piemérs ir Latvijas darbinieku iesaiste akcijas ,,Engeli par Latviju” un
,Labestibas diena”). Visas valstis ir aktuala ar1 donoru kustiba un partikas paku ziedoSana
triicigajam gimeném — §is valsts méroga akcijas ar komunikacijas véstijumu vai pat plasaku
kampanu palidzibu tiek izvertas arT organizacijas iekSieng, aicinot darbiniekus vairak
aizdomaties un iesaistities, lai veicinatu sabiedribas kopgjo labklajibu — tas, protams, ir
ieguvums ar1 organizacijas kop&am zimolam. Seviski, ja §is aktivitates tiek atspogulotas ar1

publiski.

5.6. Izaicinajumi darbinieku iesaistiSana — personibas un geografiskas robezas

Runajot par izaicindjumiem, ar ko ,.Swedbank™ saskaras, cenSoties dazadajas
aktivitates iesaistit péc iesp&jas vairak darbinieku, tieck minéts darbinieku dazadibas faktors un
struktiirvienibu geografiskais novietojums — tas, ka apméram puse darbinieku strada centralaja
biroja, otra puse — Konsultaciju centros un filialu tikla, kas aptver visas valsts teritoriju. Visu
Baltijas valstu parstavji min, ka lielaks izaicinajums bankas kop@jas aktivitates ir iesaistit
filialu darbiniekus (seviski to filialu, kas atrodas regionos arpus valstu galvaspilsétam). No
vienas puses, katra filiale ir ka maza kopiena, kur saliedétiba médz biit lielaka neka centrala
biroja komandas (Seit lielaka nozime ir tiesi filiales vaditaja lidera un iedvesmotaja dotibam),
no otras, puses, filialu darbinieki reizé€m izrada, ka jiitas nedaudz ,,apdaliti”, jo radies iespaids,
ka centralaja biroja notiek vairak aktivitasu. Nemot véra So faktu, vienmeér tiek padomats art
par to, ka iesaistit filialu darbiniekus — sakot no bankai svarigu Iémumu pienemsanas, beidzot
ar aktivitatem, kas verstas uz aktiva dzivesveida populariz€Sanu vai iesaisti labdariba. Lai
noteiktu, vai tieSam $ada ,,plaisa” pastav, veikts centralaja €ka un arpus tas (filialu tikla un
konsultaciju centros) stradajosSo darbinieku atbilzu salidzinajums jautajuma par to, cik liela

mera tiem patik iesaistities darbiniekiem rikotajas aktivitatés (sk. 5.5. att.).
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5.5. att. Apgalvojuma ,,Man patik piedalities darbiniekiem rikotas aktivitates” vertejums:

centralo biroju, Konsultaciju centru un filialu darbinieku veértéjumu salidzinajums

Datu salidzinajums liecina, ka min€tajam pien€mumam Tsti nav pamatojuma — visas
Baltijas valstis filialu un Konsultaciju centru darbinieki ir atvértaki dazadam iesaistes
aktivitatém neka kolégi centralajas €kas. Tas liecina, ka filialu un konsultaciju centra
darbinieki ir atsaucigaki un, iesp&jams, vairak noverté bankas centienus iesaistit un padarit
interesantaku darbinieku ikdienu. Rezultatus noteikti iespaidojis arT intervijas mingétais, ka
katra filiale ir ka atseviska kopiena, ka maza ,,Swedbank”, kas nozimé ari saliedétibu un
izteiktaku komandas garu, ka veidoSana noteikti svariga gan paSu darbinieku ieinteres&tiba un
»aizdegSanas” par kopigajiem mérkiem, gan vaditaja prasme un sp&ja radit motivejosu un
draudzigu vidi.

Interesanti, ka Konsultaciju centra darbinieki ir vél atsaucigaki par kolégiem filialgs.
To varétu skaidrot ar jau intervijas pieminéto faktu, kas secinats iepriek§ veiktas aptaujas —
vieglak ir motiveét gados jaunakos darbiniekus un tos, kas uzn€émuma strada neilgu laiku. Un
sim raksturojumam atbilst vairums konsultaciju centru darbinieku — tas organizacijai nozimé
gan papildu iesp&jas veicinat pozitivu zimola komunikaciju ar motivétu un entuziastisku
darbinieku palidzibu, gan reiz€ arl izaicindjumu neaizmirst un censties aktivizet
pieredzgjusakos darbiniekus, kas me&dz bt kritiskaki, jo vigiem ir lielaka darba un dzives
pieredze — viniem ir, ar ko salidzinat (t. sk. arT §1 briza situaciju ar laiku pirms ekonomiskas
krizes). Nedaudz atSkirigs viedoklis ir Lietuvas parstavei D. Dimskutei, kura min, ka reizém

tomér vienkarsak ir motivét vecakos darbiniekus, kam Joti daudz var nozimét ar1 vienkarss
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,»paldies”, savukart gados jaunakie médzot bt ambiciozaki, vini vairak pieprasa. (SK. 7.
pielikumu). Savukart Igaunijas motivacijas programmu vaditaja K. P&tre, balstoties uz 2014.
gada visas Baltijas valstis veikta p&tljuma rezultatiem, saka, ka darbiniekus var iedalit Cetras
grupas (péec ta, ka tie jutas organizacija): ,,1) Ka iesprostoti, jo nevar aiziet, pieméram, algas
del, 2) ka ,,parziemotaji”’, kam nav un kas paSi neizskata jaunas iesp&jas, 3) ka ar darbu
apmierinati cilvéki, kas vienlaikus tomer izjut kada veida stresu (piemé&ram, saistiba ar
vaditaju vai darba saturu), 4) priecigie, ar visu apmierinatie darbinieki.” Tas v€lreiz apliecina,
ka organizacija strada loti dazadas personibas — gan vecuma zina, kas ietekmé pasaules
skatfjumu un vertibu sist€ému, gan dazadas rakstura iezimes (ne visi var biit vienlidz veérsti uz
darbu komanda utt.). Ka apgalvo K. P&tre: ,,Domaju, ka mums arT nevajag biit vienadiem.
Galvenais, lai esam atverti, fleksibli un pasi saprotam, ka savstarpgji atSkiramies,” (sk. 5.
pielikumu) kas atkal ir stasts par organizacijas vértibam un darbinieku ricibu saskana ar tam.
,Ja agrak lielu akciju sabiedribu vargja nosist ar avizi, tagad to var izdarit ar socialo
mediju elektrosoku,” — ta vél kadu bitisku tému, kas saistita gan ar jaunam iesp&jam, gan
izaicinajumiem (t. sk. arT riskiem) apraksta E. Pilips. (Sk. 6. pielikumu). Tam, ka socialo
mediju ietekme uz organizaciju komunikaciju klast arvien lielaka, piekrit arT visi pargjie
intervgjamie. Rundjot tieSi par darbinieku lomu zimola komunikacija, tiek atzits, ka ta,
pateicoties socialajiem medijiem, varétu tikai pieaugt, tapec turpmakaja p€tijuma gaita
darbinieku iesaistei zimola komunikacija socialo mediju vide tiks pieveérsta ipasa uzmaniba.
Tiks apskatiti ,,Swedbank™ Baltija darbinieku socialo mediju lietoSanas paradumi un
vinu viedoklis par ,,Swedbank™ publicéto saturu. Tiks meérita gan kop€ja, gan darbinieku
iesaiste bankas oficialo kontu satura un darbinieku privatajos profilos publicétajos ierakstos,
kas pauz saistibu ar ,,Swedbank”. Tapat tiks izvertéts darbinieku ka zimola aizstavju
potencials, ka arT apkopotas idejas aktivakai darbinieku iesaistiSanai ar mérki vairot pozitivu
zimola komunikaciju socialo mediju vidé. Rezultati un atzipas balstitas uz intervijas,

,Facebook” profilu satura kontentanalizé un darbinieku aptauja iegiitajiem datiem.

5.7. ,Swedbank” Baltija darbinieku socialo mediju lietoSanas paradumi un

»Swedbank” kontu saturu vertéjums

Lai noskaidrotu, kadi ,,Swedbank” Baltija darbinieku socialo mediju lietoSanas
paradumi, iesaiste un izpratne par savu ietekmi uz ,,Swedbank” zimolu S$aja vide, visas
Baltijas valstis tika veikta aptauja (anketu sk. 8 pielikuma). Elektronisko aptaujas anketu
pavisam aizpildija 1547 respondenti — 476 darbinieki Latvija (31,6% no darbinieku
kopskaita), 415 darbinieki Lietuva (22,1% no kopskaita) un 656 Igaunijas darbinieku, kas ir

28,8% visu Igaunija stradajoso darbinieku (,,Swedbank” Latvija rezultatu apkopojumu sk. 9.
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pielikuma, ,,Swedbank” Lietuva — 10., Igaunija — 11., visu valstu salidzinajumu — 12.
pielikuma).

Aptauja noskaidrojas, ka ,,Swedbank” darbinieku vidi visas Baltijas valstis
popularakais socialais medijs ir ,,Facebook”. Pedejas nedelas laika to izmantojusi 82%
Latvijas, 88% Lietuvas un 90% lgaunijas darbinieku. Sim portalam kopgjas popularitates zina
seko ,,Youtube”, ,,LinkedIn”, ,, Instagram” un ,,Twitter” (sk. 5.6. att.).
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5.6. att. Socialie mediji, ko pedejas nedelas laika izmantojusi ,,Swedbank” Baltija darbinieki

Japiemin, ka aktivo lietojumu salidzinot ar registréjusos darbinieku skaitu (sk.
5.7.att.), Sie raditaji dazos punktos diezgan ievérojami atkiras, Tpasi saistiba ar ,,Twitter”, ko
aktivi lieto tikai puse darbinieku (attiecas uz visam valstim), bet Latvija ,,Draugiem.lv”

regulari lieto tikai 51% darbinieku no 76% registréto.
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5.7. att. Socialie mediji, kuros registréjusies ,,Swedbank” Baltija darbinieki
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Tapat aptauja tika noskaidrots, ka socialos tiklus vispar Latvija neizmanto 5%
»Swedbank” darbinieku, bet Igaunija un Lietuva — 13 %. Ka galveno iemeslu, kapéc netiek
izmantoti socialie tikli, Latvija un Igaunija tika atzZim&ta vélme aizsargat savu privatumu
(attiecigi 45% un 36% darbinieku, kuri neizmanto socialos tiklus), bet Lietuva biezak
izvéletais atbilzu variants ir laika trikums, ko atzim&ja 37% Lietuvas darbinieku, Kkuri
neizmanto socialos tiklus. (Darbinieki, kas anketa atzimgja, ka neizmanto socialos tiklus, tika
automatiski novirziti uz anketas sadalu par vispargjiem iesaistes un motivacijas faktoriem —
dazi jautajumi jau apskatiti empiriskas dalas pirmaja apaksdala).

Merki, kam darbinieki Baltija izmanto socialos medijus (sk. 5.8. att.), ir Iidzigi —
visbiezak, lai sazinatos ar draugiem, pazinam un citiem cilvékiem (85% darbinieku Latvija,

74% Lietuva un 82% Igaunija).
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5.8. att. Meérki, kam ,,Swedbank” Baltija darbinieki izmanto socialos medijus

Otrais biezak atzimétais iemesls ir informacijas iegiiSana — lai uzzinatu vairak par
interesgjosajiem jautajumiem (64% darbinieku Latvija, 74% Lietuva un 66% Igaunija).
Apméram tre$a dala darbinieku Seit arT vélas uzzinat citu viedokli par dazadam témam,
vienkarsi izklaideties (sp€lgjot spéles, skatoties video utt.) un pavadit brivo laiku vai piedalas
satura radisana, augsupieladgjot bildes un video. Sada veida socialo mediju saturu papildina

32% darbinieku Latvija, 37% Lietuva un 31 % Igaunija. Interesanti, ka darbinieki biezak
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iesaistas $ada veida, neka vienkarsi pauzot savu viedokli un daloties pieredzé — ta dara tikai
19% darbinieku Latvija, 17% Lietuva un 13% Igaunija. Gandriz ceturta dala darbinieku
(Igaunija gan tikai 13%) socialos medijus izmanto, lai atzZim&tos dazadas vietdas un
pasakumos, bet pavisam nedaudz — 5% Latvija un 1% Lietuva un Igaunija ar socialo mediju
starpniecibu mekl€ pelniSanas iespgjas.

Jasecina, ka ,,Swedbank™ darbinieki visas Baltijas valstis ir aktivi socialo mediju
lietotaji, kas tos izmanto plaSam meérku klastam, no kuriem svarigakais tomer ir savstarpgja
sazina. Verts atzimét faktu, ka bankas darbinieku vida aktuals ir profesionalais socialais tikls
,LinkedIn”, kuru darbinieki izmanto vél aktivak neka tadas popularas vietnes ka ,,Instagram”
un ,, Twitter”. Tas liecina, ka darbiniekiem kopuma rip savs profesionalais t€ls un vini art
labprat asoci€ sevi ar darbavietu.

Turklat, ka liecina veiktas aptaujas rezultati, lielaka dala aptaujato darbinieku

socialajos medijos seko ,,Swedbank” — savas darbavietas — aktivitatém (sk. 5.9. att.).
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5.9. att. ,,Swedbank” socialo mediju kontu popularitate darbinieku-sekotaju vidii

Redzams, ka ar1 Saja kategorija ,,Facebook™ ienem pirmo vietu — taja ,,Swedbank”
kontiem seko visvairak darbinieku visas tris Baltijas wvalstis. Otrais popularakais ir
profesionalais socialais tikls ,,LinkedIn”, kam seko ,,Twitter” un ,,Youtube”. Latvija 35%
darbinieku seko ar1 ,,Draugiem.lv”’ publicétajam saturam un 6% - ,Instagram” kontam
(,,Instagram” konts ir izveidots arT ,,Swedbank™ Lietuva, tacu tam pagaidam ir loti maz
sekotaju, kuru vidi nav darbinieku). Zimigi, ka visas valstis aptuveni tris ceturtdalas
darbinieku noradijusi, ka vini seko ,,Swedbank”, jo ir vairak ieintereséti savas darbavietas
aktivitates, nevis tas viniem ir noderigi ka bankas klientiem (sk. 5.10. att.). Varianta ,,cits”
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visbiezak minéts, ka darbiniekiem tas ir noderigi no abam pusém — gan ka darbiniekam, gan

klientam.
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5.10. att. Iemesli, kapéc ,,Swedbank” darbinieki seko bankas socialo tiklu kontiem

Tomer ir ar1 tadi darbinieki, kas ,,Swedbank™ aktivitatém socialajos medijos neseko —
24% Latvija, 28% Lietuva un izteikti vairak Igaunija, kur tadu ir 44%. Visticamak, tas saistits
ar jau iepriek§ mingto Igaunijas nerakstito likumu — ka nav aktuali socialo tiklu vide
popularizét komercialu saturu. Siem darbiniekiem tika liigts noradit, kada veida saturs vinus

varétu motivét sakt sekot ,,Swedbank” socialajos tiklos (Sk. 5.11 att.).
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5.11. att. Saturs, kas darbiniekus varétu motivéet sakt sekot ,,Swedbank”
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Redzams, ka darbiniekus visvairak uzrunatu tiesi praktiskas un noderigas informacijas
atspogulosana (atgadinajumi, bridinajumi, piedavajumi utt.), kam seko vairak 1paso
piedavajumu tie$i socialo tiklu sekotajiem — iesp&jams, So ideju var izmantot iekSgjas
komunikacijas aktivitasu ietvaros, ta piesaistot jaunus sekotajus no darbinieku vidus, ta
palielinot zZimola v&€stneSu skaitu interneta videé. Darbinieki (ipasi Lietuva) novertetu, ja
socialajos tiklos biezak tiktu publicéts ar darbiniekiem saistits saturs — iespg&ams, ka tur
Sobrid aktualaka ir ar produktiem un pakalpojumiem saistita informacija, ko var€tu saistit ar
neseno eiro ievieSanu, kas savukart varétu radit iespaidu, ka parak maz tiek runats par
darbiniekiem. Salidzino$i mazak, bet ir atziméti ar1 varianti ,,vairak konkursu un viktoru”
(ko wvairak atbalsta latvie$i) un vairak izklaidéjosa satura, kas Tpasi interesetu tiesi
lietuvieSiem. To, ka Sie satura veidi atziméti salidzino$i mazak, varétu ietekmét ar1 ,,vé€lamibas
faktors” jeb priekSstati par to, kam vajadz&tu biit svarigam bankas darbiniekam. Taja pasa
laika ir nov@rojama interesanta sakritiba ar 2015. gada aprili popularako ierakstu tipiem —
Latvija tas bija konkurss, Lietuva — humoristisks att€ls. Tas tomé&r liecina, ka S$adam
cilvéciskam saturam ir potencials piesaistit un iesaistit, ko v€l vairak apstiprina lietuvieSu
veélme ,,Swedbank” kontos redz&t ar kolégiem saistitu saturu. Socialo mediju eksperts Ridolfs
Andersons intervija (sk 20. pielikumu) apstiprina, ka ar darbiniekiem saistits saturs ir ne tikai
interesants paSiem darbiniekiem un vinu sekotajiem, bet tas art palidz uzlabot darba dev€ja
telu un iespaidu par uznémumu kopuma. ST iemesla dé| vin$ min, ka parasti censas katra
darbinieku galerija izcelt arT ko tadu, kas butu saistoSs arT ar darbiniekiem tieSi nesaistitiem ,,
Swedbank™ kontu sekotajiem — viga vardiem, ,,radit parsteiguma momentu”.

Ta ka popularakais darbinieku vidi ir socialais tikls ,,Facebook” un pétijuma galvenais
merkis ir izpétit tieSi darbinieku lomu zimola komunikacija, turpmak pétijuma ietvaros tiks
analizéts ,,Swedbank” kontu saturs un to sekotaju iesaiste (gan kop@a, gan atseviski
darbinieku) — tas, cik liela méra ,,Swedbank” Baltijas valstis spg&j pievérst sekotaju uzmanibu
un sapemt atgriezenisko saiti. Saja pétfjuma soli kontentanalizé tiks atlasiti ari konkréti
darbinieki, kuri 2015. gada aprili iesaistijusies ,,Swedbank” kontu satura — atzZim&jot to ar
»patik”, daloties vai koment&jot. P&c tam tiks veikta So darbinieku privato kontu izpéte,

analiz€jot ierakstus, kas pauz saistibu ar ,,Swedbank”.

5.8. ,Swedbank” Baltija ,,Facebook” kontu satura analize un iesaiste

»Swedbank™ Latvija, Lietuva un Igaunija oficialo kontu satura (sk. 13., 14. un 15
pielikumu) izpgtei, kuras galvenais mérkis ir atlasit darbiniekus to privato profilu analizei,
izvélets 2015. gada aprilis. Saja perioda ,,Swedbank” Latvija konta publicéti 25 ieraksti,

Lietuva — 17, bet Igaunija — 22.
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Izvertgjot ierakstu saturu (sk. 5.12. att.), jasecina, ka $aja ménesi visas valstis
aktualakas t€mas bijusas saistitas ar bankas pakalpojumiem — Latvija, pieméram, sekotaji
aicinati iesaistities ar apdroSinaSanas t€mu saistita konkursa, tiek informéti, ka banka bis
iespejams sagatavot datoru eID kartes lietoSanai, public€ta zina par inkasacijas pakalpojumu
popularitates pieaugumu utt. ApdroSinasanas té€ma ir aktuala ar1 Lietuva, kur ar
humoristiskiem atteéliem paradits, kas var notikt, ja neapdro§ina majokli, popularizéta ari
mobila lietotne un lojalitates punktu programma. Mobilas lietotnes t€ma 1pasi aktualizeta

Igaunija, kur atgadinats ar par regularajiem bankas sist€mu modernizacijas darbiem.
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5.12. att. ,,Swedbank” Baltija ,,Facebook” kontu saturs

Otra popularaka téma, kas 1pasSi aktuala Latvija, ir iesaiste sabiedriba, kas ietver
aicinajumus iesaistities dazadas socialas atbildibas un labdaribas aktivitates. ,,.Swedbank”
Latvija konta publicéti aicinajumu iesitit stastus par Dziesmusvétku skolotajiem, kam banka
pieskirs stipendijas, atgadina, ka tuvojas kart&ja ,,Labestibas diena” un atspogulo vairakas
aktivitates jauniesu atbalstam. ,,Swedbank™ Lietuva konta sekotaji tiek informéti par dazadam
pieejamam lekcijam, kas notiks bankas €ka un arT stasta par jaunieSu finansu konkursa norisi.
JaunieSu té€ma, tapat ka aicinajums ziedot partiku triicigajiem, aktuals ar1 Igaunija. Latvijas
konta ir salidzinosi vairak fotogaleriju, un tas biezi vien att€lo dazadus bankas pasakumus, kas
saistiti reiz€ gan ar pakalpojumiem, gan iesaisti sabiedriba — piemé&ram, noslédzies ,,Pensiju
eksperiments”, kas reiz€ runa par uzkrajumiem un ari riip§jas par sabiedribas izpratni. Konti
ietver art paris ar darbiniekiem saistitus ierakstus — Latvijas konta publicéta fotogalerija no

filiales p&c remonta ar smaidigiem darbiniekiem, bet Igaunijas konta parpublicéta saite uz
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interviju ar ,,Swedbank™ Igaunija vaditaju. Savukart Lietuva publicéts ieraksts par jaunu
vakanci, ta popularizgjot ,,Swedbank™ ka darba dev&ju. Aprili loti aktuals temats Lietuva bija
ar1 ekskursijas pa bankas eku.

Tomer lielaja informacijas apjoma, kas raksturiga socialajiem tikliem, ir svarigi
izcelties, tikt pamanitam, sniegt un sanemt atgriezenisko saiti — iesaistit sekotajus. Lidz ar to

lietderigi novertet, kuri ieraksti katra no valstim raisjusi lielako interesi (sk. 5.3. tab.).

5.3. tabula
»Swedbank” Baltija "Facebook” lapu ieraksti ar vislielako iesaisti (aprilis 2015)
~ - Kopgja Darbinieku
Tema Vlige iesaiste (sk.) | iesaiste (sk.)

Latvija
Konkurss: ko tu visvairak -
veletos darit pavasari? Bankas pakalpojumi 837 15
Bauskas filiales atklasana Ar darbiniekiem saisfits saturs/ | g3 28

bankas pakalpojumi

Suminam Dziesmusvetku lesaiste sabieditba 67 12
skolotajus!

Lietuva
Ipasalvs . pfdav?uums majokla Bankas pakalpojumi 997 11
apdro$inasanai
Ekskursija pa ,,Swedbank” eku Cits 614 7
Ekskursija pa ,,Swedbank” eku Cits 278 5

Igaunija
Intervija ar "Swedbank" C .
Toauniia vaditaju Robertu Kitu Ar darbiniekiem saistTts saturs 60 14
Iespéja laimét, maksajot ar karti | Bankas pakalpojumi 19 1
Par maksajumiem brivdienas Bankas pakalpojumi 14 1

Redzams, ka Latvija lielaka kopgja iesaiste novérojama pie ieraksta, kas aicina dalities
ar saviem iecienitakajiem laikam pavadiSanas veidiem pavasari, par to solot izspélet balvu.
Tikmér darbiniekus vairak interes€jusi filiales atklasana jauna veidola — fotogalerijas, kura
redzami kol€gi un patikamas parvertibas ierastaja videé. Uzmanibu starp sekotajiem ieguvis ari
aicinajums pateikt ,,paldies” skolotajiem, kas palidz virzit Dziesmusvétku kustibu. Lietuvas
sekotajus savukart uzrunajis humors, ar kadu ,,Swedbank” pasniedz iesp&jamos riskus, kas
saistas ar bérnu nedarbiem majas, ta netiesi noradot uz majokla un iedzives apdroSinaSanas
nepiecieSamibu. Interesi un pozitivu bankas atvertibas vert€jumu pauZ arl augsta iesaiste
ierakstos, kas aicina apmeklét centralo €ku. Tomér darbinieku iesaiste ir salidzinosi neliela un
neliecina par Ipasu ieinteresétibu kada atseviska téma. Savukart Igaunija lielaku uzmanibu

guvis ieraksts ar saiti uz interviju ar ,,Swedbank™ Igaunija vaditaju Robertu Kitu — Seit
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darbinieku iesaistes proporcija ir ipasi augsta. Tomér redzams, ka Igaunijas sekotaju atsauciba
ir izteikti zemaka neka Latvija un Lietuva.

Bitiski, ka Saja valstu top 3 iekluvusi abi ieraksti, kas atspogulo ar darbiniekiem
saistitu saturu. Tas liecina, ka Sada veida ieraksti ir interesanti gan Kklientiem, gan
darbiniekiem. Lidz ar to jasecina, ka ar darbiniekiem saistitu saturu biitu ieteicams publicet
biezak — tas it ka ,,atdzivina” bankas komunikaciju un, ta ka sada vieda ieraksti parasti attelo
smaidigus un aktivus darbiniekus, rada pozitivu iespaidu par organizacijas ieks€jo vidi un tas
parstavjiem. Tapat ar1 paSiem darbiniekiem var€tu biitu interesanti bildeés u.c. formata
publikacijas redzet sevi un savus koleégus, kas veicinatu papildu iesaisti — vairak atzimju
,»patik”, daliSanos ar saturu un arT komentaru.

Salidzinot darbinieku un kopg€jo iesaisti visas tris valstis (sk. 5.13. att.), visaugstaka
aktivitate raksturiga ,,Swedbank™ Latvija darbiniekiem. Lai gan Lietuva ir augstaka kopgja
aktivitate, darbinieki saturd iesaistas mazak neka Latvijas kol€gi. Savukart Igaunija, ka
redzams, aktivitate ir kopuma zemaka (lai gan, kop&jo un darbinieku iesaisti salidzinot
proporcionali, jasaka, ka darbinieki tomér ir salidzinosi aktivi). So Igaunijas kop&jo zemas
aktivitates fenomenu var skaidrot ar nacionalam socialo mediju lietoSanas tradicijam, ko
pamato ari ,,Swedbank” Igaunija Komunikacijas parvaldes vaditaja K. Rosta: ,,lgaunijas
nerakstitie ,,socialo tiklu likumi” paredz, ka lietotaji savos profilos 1pasi nedalas ar komercialu
saturu, Iidz ar to cilveki 1paSi neiesaistas ar1 ar ,,Swedbank” saistita komunikacija — pret&ja
gadijuma tas varétu rezultéties taja, ka draugi parstdj viniem sekot. Ta nu tas pie mums,

Igaunija, ir pienemts, ar laiku iegajies.” (Sk. 4. pielikumu).
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Ar1 aptauja darbiniekiem, kas seko ,,Swedbank™ kada no socialajiem tikliem, tika
jautats, vini kadreiz ir atzim&jusi ar "patik" (like) vai dalijusies (share) ar kadu no
»Swedbank™ ierakstiem (sk. 5.14 att.). Lielaka dala atzina, ka to ir darfjusi. Regulari
»Swedbank” satura iesaistds un ar to dalas 22% ,,Swedbank™ darbinieku Latvija, 18% -
Lietuva, 13% - Igaunija. Variantu ,,reizém” atzimé&ja 41% Latvijas un Lietuvas darbinieku un
35% vinu kolégu Igaunija. P&c pasu domam reti iesaistijusies 19% Latvijas, 28% Lietuvas un
29% Igaunijas darbinieku. Savukart nekad nav iesaistijusies 17% Latvijas, 13% Lietuvas un

23% lgaunijas darbinieku.
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5.14. att. Darbinieku iesaiste ,,Swedbank” kontu satura (aptaujas dati)

Darbinieki ar1 tika aicinati atbildét, vai vini savos profilos atzim&jusi ,,Swedbank” ka
darbavietu (sk. 5.15. att.). Ka liecina aptaujas rezultati, saistibu ar darbavietu noradijusi
aptuveni puse ,,Swedbank” Baltija darbinicku. Tas liecina, ka ,,Swedbank” darbinieku
iesaistes proporcija varétu but gandriz uz pusi augstaka, neka paredz kontentanalizes rezultati,

kura ieklauti tikai tie darbinieki, kas savos profilos atzimé&jusi ,,Swedbank” ka darbavietu.

80%
64%
60% 44%

40% -
0% ]

Ja Né Isti nezinu

m Latvija mLietuva © lgaunija

5.15. att. Darbinieku identificéSanas ar ,,Swedbank” socialo mediju vidé
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Balstoties uz kontentanalizes rezultatiem, no kopgjas ,,Swedbank” ,,Facebook” kontu
iesaistes 2015. gada aprili darbinieki Latvija veido 10,19%, Lietuva — 2,78%, bet Igaunija —
14,68%. Tomér iesaiste, visticamak, ir vél augstaka, nemot véra faktu, ka ne visi darbinieki
sava profila informacija noradijusi saistibu ar ,,Swedbank™ (analiz€ ieklauti tie darbinieki, kas
ir identific€jusi ,,Swedbank™ ka savu darbavietu). Kontentanalizes rezultati liecina, ka kopuma
ménesa laika ,,Swedbank” publicétaja satura Latvija iesaistijusies 69 darbinieki (kas
noradijusi saistibu ar ,,Swedbank™), Lietuva - 44, bet Igaunija — 24 (sarakstu sk. 16.
pielikuma). Talakaja pé€tijuma gaita tiks veikta So darbinieku personigo profilu analize, to
papildinot ar anketeSanas rezultatiem un atzindm no intervijam ar Komunikacijas un
Personala parvalzu parstavjiem, ka arT socialo mediju ekspertu ar pieredzi ,,Swedbank”

socialo mediju kontu uzturésana.

5.9. ,Swedbank” darbinieku iesaiste zimola komunikacija socialo mediju vide

Ka minéts teorétiskaja pamatojuma un secinats intervijas ar ,,Swedbank” Baltija
Komunikacijas un Personala parvalzu parstavjiem, istenie zimola véstnesi ir darbinieki. ST
iemesla d€| petits ne tikai ,,Swedbank™ oficialo lapu saturs un darbinieku iesaistes apmérs to
satura. Lai noskaidrotu, kuras témas darbinieki patieS$am uzskata par vertigam un interesantam
— tadam, ko ir veérts atspogulot arT personigajos profilos — veikta arT personigo kontu analize,
ieklaujot visus tajos publicetos ierakstus.

Lai gan aptaujas rezultati liecina, ka ,,Swedbank” Lietuva darbinieki, salidzinot ar
koleégiem Latvija, par 4% vairak vismaz vienu reizi ir iesaistijuSies bankas publicétaja satura,
kontentanalizes liecina, ka vismaz 2015. gada aprili aktivaki ir bijusi Latvijas kolegi (Sk. 5.4.

tabulu).

5.4. tabula
»Swedbank” kontu satura iesaistijusos darbinieku un vinu privato ierakstu skaita attieciba
Darbinieku iesaiste Ar ,,Swedbank” saistiti
Valsts »Swedbank” kontu satura | ieraksti darbinieku
(sk., apr. 2015) profilos (sk.)
Latvija 69 294
Lietuva 44 47
Igaunija 24 16

So tendenci apliecina arT ,,Swedbank” Latvija, Lietuva un Igaunija darbinieku privato
profilu kontentanalize, kuras rezultati liecina, ka darbinieki, kas 2015. gada aprili iesaistijusies

»Swedbank” , Facebook™ kontu satura (vismaz vienu ierakstu atzimé&jot ar ,,patik”, vismaz
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vienu reizi daloties vai koment&jot, vai pasiem public€jot ar banku saistitu saturu), savos
privatajos profilos Latvija kopuma 294 reizes komunicgjusi ierakstus saistiba ar ,,Swedbank”,
kamer Lietuva darbinieku profilos atrodami 47, bet Igaunija — 16 ar ,,Swedbank” saistiti
ieraksti. Te gan janem véra fakts, ka dala darbinieku (ipasi Igaunija) liegusi piekluvi saviem
,Facebook” profiliem, drosibas uzstadijumos noradot, ka vé€las, lai tos redz tikai sekotaji — tas
nozimgé, ka ierakstu skaits varétu bt augstaks.

»Swedbank” Baltija darbinieku profilu kontentanalizes rezultati liecina, ka Latvija
vidgji viens darbinieks sava profila atspogulojis 4,3 ar ,,Swedbank” saistitus ierakstus, Lietuva
— 1,1, bet Igaunija tikai 0,7, kas nozimé, ka gandriz puse darbinieku, kas 2015. gada aprili
iesaistjas ,,Swedbank™ lapu satura, savos profilos nav atspogulojusi nekadu ar banku saistitu
saturu. Atgriezoties pie atzinas, ka patiesie zimola v&stnesi ir tieSi darbinieki, p&tijuma
ietvaros veikta visu 2015. gada aprilt ,,Swedbank” kontu satura iesaistijuSos darbinieku
privato ,,Facebook” kontu analize (sk. 17., 18. un 19. pielikumu).

Taja secinats, augstaka iesaiste ,,Swedbank™ parstavju personigo profilu satura (k.
5.16. att.) ir Latvija, kas skaidrojams gan ar lielako publikaciju skaitu, gan atseviSku
darbinieku mérktiecigam aktivitatém — Latvija, salidzinot ar pargjam Baltijas valstim, daudz
aktivak ,,Swedbank™ satura iesaistas Komunikacijas un Personala parvalzu darbinieki, kuri,
visticamak, iesaisti cenSas veicinat mérktiecigi, piemeram, ierakstus papildinot ar vardiem,
kas pauz lepnumu par kolégiem vai bankas produktu jaunumiem. Iesaistes limeni, protams,

ietekmé ar1 draugu ar1 sekotaju skaits.
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Ka redzams, Lietuvas un it Ipasi Igaunijas darbinieku rosinata iesaiste ir ievérojami
zemaka. Tomér te janem v&ra, ka tehniski nav iesp&jams izpétit visu ,,Facebook™ konta saturu,
ja tam uzstaditi 1pasi drosibas ierobezojumi — Lietuva un Igaunija, salidzinot ar Latviju, §1
situacija bija noverojama biezak. Tomeér var izdarit secinajumus, izvert€jot pieejamo ierakstu
témas un to, cik liela méra tas uzruna sekotajus.

Apkopojot visu triju valstu darbinieku profilos ar ,,Swedbank” saistito ierakstu tipus
(sk. 5.17. att.), kopuma popularakais ir ar darbiniekiem saistits saturs, kas 1pasi aktuals Latvija
- 91 no pavisam 294 ierakstiem, kas pétitajos ,,Facebook™ pauz saistibu ar ,,Swedbank”, ir
saistiti ar paSu darbinieku vai vinpu kolégu aktivitatém, kas parsvara atspogulo ainas
(lielakoties fotografiju formata) no bankas dzives ikdienas, komandu saliedéSanas un bankas

rikotajiem pasakumiem, ka arl pauz lepnumu par kolégu sasniegumiem — gan banka, gan

arpus tas.
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5.17. att. Darbinieku profilos atspogulotas ierakstu kategorijas (sk.)

Atskiriba no Latvijas Lietuva §1 kategorija gan nav pati popularaka, veidojot tikai 5
ierakstus. Savukart Igaunija §1 kategorija neparadas vispar. Tomér darbinieku té€ma
atspogulota arT apvienojuma ar citam — iesaisti sabiedriba un bankas pakalpojumiem.
Kategorija ,,ar darbiniekiem saistits saturs/ iesaiste sabiedriba” parsvara ietverti ieraksti, kuros

atteloti darbinieki labdaribas pasakumos — $adu ierakstu Latvija ir 19, bet Lietuva — 7.
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Savukart ,,ar darbiniekiem saistits saturs/ bankas pakalpojumi” kategorija (kas ari sastopama
Latvija (12) un Lietuva (1), ietverti ieraksti, kas parsvara att€lo bankas darbiniekus eiro
ievieSanas procesa - fotogalerijas no dazadiem ar pareju saistitiem notikumiem (pieméram, no
bankomata tiek izpemta pirma eiro banknote) un bankas ekspertu ieteikumus, ko darit, lai
pareja biitu pec iesp€jas &rtaka. Tatad Igaunija ar darbiniekiem saistits saturs neparadas
vispar. Nemot vera jau iepriekS aprakstito Igaunijas ,nacionalo Ipatnibu” saistiba ar
komerciala satura ignoréSanu socialo mediju vidé, R. Andersons pauz, ka ieks$€jo pasakumu
publicéSana varétu bt ,,labs veids, ka bez liekas uzbazibas un izteiktas reklamas pamazam
tomér veicinat dabisku iesaistiSanos”. Vipaprat, tas nav klasiski komercials, uz pardosanu
versts saturs, bet drizak veids, ka uzrunat emocionali. (sk. 20. pielikumu).

Tema, kas aktuala visas valstis un ko p€c bitibas varétu raksturot ka visracionalako, ir
bankas pakalpojumi — Sie ieraksti ietver daliSanos ar bankas pakalpojumu jaunumiem, reizém
ar1 pievienojot pozitivu atsauksmi no sevis ka klienta perspektivas vai ar1 1pasi aicinot izteikt
sekotdju personigas domas par konkréto produktu. ST kategorija ietver ari informaciju par
izdevigiem piedavajumiem un aicinajumus piedalities dazadas bankas klientiem un Tpasi
socialo tiklu sekotajiem domatas akcijas. Ka intervija uzsvéra ,,Swedbank” Latvija
Komunikacijas parvaldes vaditajs M. Plume, ,,ir loti svarigi, cik liela méra darbinieki ir gatavi
ms ieteikt ka darbavietu un pasi iegadaties/ ieteikt citiem ,,Swedbank” produktus — Kritiski
svarigi. ST ir ta racionala, izmérama dala, logika, kas par&jam aizmugurg”. (Sk. 2. pielikumu).
Tatad ar bankas pakalpojumiem saistitas informacijas atspoguloSana savos personigajos
profilos norada, ka bankas darbinieki pasi ir apmierinati ar produktiem un pakalpojumiem, ko
pasi rada un piedava klientiem. Interesanti, ka pat Igaunijas darbinieki $aja zina meédz
»parkapt” nerakstito likumu nedalities ar komercialu saturu — tatad vini tieSam uzskata, ka §1
informacija ir daliSanas vérta. R. Andersons intervija pauda, ka darbinieku vidi novérojama
tendence populariz€t savu jomu, savu veikumu (piemeram, tie, kas strada ar marketinga vai
pardoSanas aktivitasu veidoSanas, v€las par tam ari pastastit savos profilos). Tapat vin$ min,
ka ,nav ari bijis parak uzbazigu pieméru, kas dalitos ar pilnigi visam ,,Swedbank”
aktualitatém. Darbinieki ,,filtre” un zina, ko grib pastastit, kam pieveérst uzmanibu”.

Vel kada 1pasi Latvija aktuala teéma, ar ko darbinieki saistiba ar ,,Swedbank™ dalas
savos profilos, ir iesaiste sabiedriba (60 ieraksti plus v&l 12 iesaistes/ pakalpojumu
kategorija). Tas nozimé atbalstu bankas socialas atbildibas aktivitatém, ipasi iesaistei
labdariba — Latvija Saja kategorija lielu dalu ierakstu veido ar ,,Ziedot.lv” saistits saturs, ka ar1
tuvojoSos Dziesmusvétku téma, kam banka ir generalsponsors. IpaSu darbinieku atsaucibu
Saja kategorija veicinajusi ,,Swedbank™ izsludinata skolotaju stipendija — ta ka, visticamak, ar1
katram darbiniekam ir bijis kads pass skolotajs, atkal tiek uzrunatas emocijas, kas ari rosina

80



ar So saturu dalities. Latvija un Lietuva Saja kategorija ietilpst arT dazadu jauniesu un jauno
uznémumu atbalsta aktivitasu atspogulosana.

Ka 1pasi pozitiva vertg§jama tendence sekotaju vidi popularizet ,,Swedbank” pieejamas
vakances — ar tam savos profilos dalas visas valstis. Sis aspekts tika novertéts ka loti vertigs
ar1 intervijas ar Komunikacijas un Personala parvalzu parstavjiem — tas, ka pasi darbinieki
brivpratigi aicina citus k]t par kolégiem, ir loti labs pienesums arT uznpémuma ka darba devgja
ztmolam.

Lai noskaidrotu, cik lielu kop€jo (t. sk. arT darbinieku) iesaisti katra valsti veidojusas
dazadas ,,Swedbank” Baltija ,,Facebook” profilos sastopamas ierakstu kategorijas (ieskaitot
visus iesaistes Itmenus), veikts salidzinajums, saskaitot un summéjot katra kategorija

ietilpstoso ierakstu ,,likes”, ,,shares” un komentaru skaitu (sk. 5.5. tab.).

5.5. tabula
Iesaiste darbinieku profilos atspogulotaja ar ,,Swedbank” saistitaja satura

,, Likes” »Shares” Kor_‘n(.en—
tari Kopégja lesaistes
Satura kategorija e e R esals
3 8| 3 |2 3 |2 lesalste attieciba
> 8 .E > 8 .E > 8 .E
Iesaiste "Swedbank" Latvija darbinieku profilos
Ar darbiniekiem saistits saturs | 3741 | 1041 | 39 | 23 | 292 | 99 4072 65,9%
Bankas pakalpojumi 261 83 6 1 55 | 11 322 5,2%
Iesaiste sabiedriba 800 170 | 23 5 27 6 850 13,8%
Ar d.arbmle.klerfl §a1st1ts saturs/ 201 52 18 1 11 1 230 3.7%
iesaiste sabiedriba
Darba devgja populariz€Sana 64 28 26 4 2 0 92 1,5%
Baqkas pflka|p0]umll iesaiste 94 34 2 0 12 4 108 1.7%
sabiedriba
Ar darbmleklen} Sal.Stl'[S saturs/ 65 8 0 0 16 | 10 81 1,3%
bankas pakalpojumi
Cits 342 80 28 4 53 | 14 423 6,8%
Iesaiste ""Swedbank" Lietuva darbinieku profilos
Ar darbinickiem saistits saturs 185 19 0 0 33 14 218 29,1%
Bankas pakalpojumi 62 8 0 0 1 63 8,4%
Iesaiste sabiedriba 10 0 0 0 0 0 10 1,3%
Ar Qarblnle}clerfl §a1st1ts saturs/ 95 12 0 0 7 2 102 13.6%
iesaiste sabiedriba
Darba devgja popularizéSana 134 4 1 0 15 2 150 20,0%
Bankas p?kalpOJumll iesaiste 0 0 0 0 0 0 0 0.0%
sabiedriba
Ar darbmleklerr_l sal_stlts saturs/ 29 5 0 0 0 29 3.9%
bankas pakalpojumi
Cits 171 20 0 0 7 0 178 23,7%
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5.5. tabulas turpindjums

Iesaiste ""Swedbank" Igaunija darbinieku profilos

Ar darbiniekiem saistits saturs 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
Bankas pakalpojumi 15 2 2 1 0 0 17 88,2%
Iesaiste sabiedriba 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
Ar (!arbmle.klerzl ﬁalstlts saturs/ 0 0 0 0 0 0 0 0.0%
iesaiste sabiedriba

Darba devgja popularizéSana 2 0 0 0 0 0 2 11,8%
Barykas_p@kalpOJumll iesaiste 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
sabiedriba

Ar darblnleklem sal_stlts saturs/ 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
bankas pakalpojumi

Cits 0 0 0 0 0 0 0 0,0%

Ka redzams, lielako iesaisti Latvija un Lietuva rosinajusi ieraksti, kas saistiti ar
darbiniekiem. Ipasi izcelas Latvijas darbinieku profilos atrodamo ierakstu sp&ja uzrunat
sekotdjus — gan visus kopuma, gan arT koleégus, kas ietilpst vinu sekotaju loka. Lielaka dala §1
satura daliSanas cela darbinieku profilos ir nonakusi no ,,Swedbank™ oficialas lapas, par ko R.
atspogulots daudz biezak, kas attiecigi nozimé arT lielaku iesaisti. Vin$ arT min, ka tik aktiva
darbinieku aktivitaSu publicéSana uzpémuma lapa nav bieZi noveérojama — tapéc ar to
»Swedbank” Latvija izcelas no tikai uz Baltijas valstu kolégu fona, bet starp lidziga profila
un lieluma uzp€mumiem kopuma. Ta drizak esot izplatita tendence starp mazajiem
uznémumiem, kur ir mazs, saliedéts kolektivs, kura pasi darbinieki (vai pat uzp€muma
ipasnieks) ar1 aktivi veido kontu saturu, publicgjot fotografijas un cita veida iespaidus no
visdazadakajiem pasakumiem un darba ikdienas situacijam.

Tomeér, lai darbinieki socialo mediju vida darbotos ne tikai ka galvenokart emociju
nes¢ji, bet riipétos ari par racionalas puses — bankas produktu un pakalpojumu —
popularizé€sanu, vél vairak vajadz&tu meklet veidus, ka caur emocijam reize stastit ari par $o
tému, veélams apvienojuma ar stastu par darbiniekiem (lai gan Igaunija pakalpojumu téma
veicinajusi lielako iesaisti, kop€jo ierakstu skaits ir parak mazs, lai salidzinatu ar Latvijas un
Lietuvas raditajiem). Saja zina veiksmigs piemérs, ir, pieméram, ,, Swedbank” Latvija ,,
Facebook™ konta publicéta fotogalerija no Bauskas filiales atvérSanas — Sis ieraksts veicinaja
gan darbinieku, gan pargjo sekotaju iesaisti, reiz€ atspogulojot laipnus, atveértus darbiniekus
un iepazistinot ar filiales atjaunotajam telpam, pauZzot ripes par klientu labsajiitu un rtipgjoties
par pozitivu pieredzi ar banku.

Ka liecina tabula apkopotie dati, aktualakais iesaistes veids ir ieraksta atzimeSana ar

»patik” — to skaits vienmeér ir lielaks neka daliSanas reizu vai komentaru skaits. Tacu,
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izvertéjot dazado iesaistes veidu proporcionalo attiecibu starp kop€jas un darbinieku
aktivitates raditajiem, var novérot, ka darbinieki salidzino$i aktivi koment€, ta veidojot
diskusiju par ieraksta ttmu. To var€tu zinaSanas par atspoguloto situaciju, pasakumu, bankas
produktu u.c., kas atsaucas arT ieinteresétiba un piederibas izjuta. R. Andersons komentg, ka
iesaiste atkariga ar1 no personas, kas to public€jis — no vina atpazistamibas (ko var attiecinat
arT uz atpazistamibu kolégu vidi), sekotaju daudzuma un iespaida, kas par vingu radies — vai §1
persona ir atverta, atsauciga, vai atrodas notikumu centra un ir viedokla lideris kada joma.

Ar1 aptauja darbinieki tika aicinati atklat, ka tie savstarp&ji komunic€ socialo mediju
vide (sk. 5.18. att.). Kopgja tendence sakrit ar jau iesaistes tabula atspoguloto (kur gan tika
apskatiti tikai ar ,, Swedbank” saistitie ieraksti) — darbinieki visbiezak kolégu publicétos
ierakstus atzime ar ,,patik” vai ar tiem dalas. Nedaudz vairak ka tresa dala ar1 komentgjot
kolgu ierakstus. Redzams, ka gandriz puse darbinieku $aja vid€ ari savstarpgji sarakstas — tas
nozimé, ka informacijas apmaina starp darbiniekiem norit ne tikai bankas kanalos. Turklat
dala darbinieku noradija, ka $aja vid€ ar kolégiem komunicg tikai par témam, kas nav saistitas
ar darbu — tatad vinus vieno ari draudzigas, ne tikai kolegialas attiecibas, un socialie tikli ir
veids, ka So saikni uzturét. Interesanta tendence novérojama Igaunijas darbinieku atbildes —
vairaki kategorija ,cits” noradijusi, ka ar kolégiem komunic€ slégtu ,, Facebook” grupu
ietvaros. lesp&jams, $is ir veids, ka tiek kompenséta salidzino$i zema iesaiste ar ,,Swedbank”

saistitaja satura — savstarp&ja komunikacija notiek, tacu nevis publiski, bet personiga loka.
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5.18. att. Darbinieku savstarpéja komunikacija socialo mediju vide

83



5.10. Darbinieki — ne tikai zimola véstnesi, bet ari aizstavji

Kontentanalizes ietvaros izvértgjot darbinieku profilos sastopamo ierakstu avotus, var
secinat, ka pastav tris iesaistes Iimeni, kas raksturo darbinieku un ,,Swedbank” satura
mijiedarbibu socialo mediju vidé. No tiem pirmais ir iesaistities ,,Swedbank” ka organizacijas
meérktiecigi sagatavotaja satura, to atzimgjot ar ,,patik”, daloties ar citiem vai komentgjot. Otrs
Iimenis — iesaistities kol€égu atspogulotaja ar ,,Swedbank” saistitaja satura, bet treSais
(augstakais iesaistes ITmenis), ir paSam radit un publicét ar darbavietu saistitu informaciju, kas
nozimé to, ka So saturu nav iesp&jams pilniba kontrolét. NO vienas puses, pozitivs saturs
zimolam var bt liels ieguvums, no otras puses, neapdomiba (vai pat launpratiga riciba) var
radit uznémumam neglaimojosas situacijas.

Tendence, cik liela méra pasi darbinieki rada ar darbavietu saistitu saturu un ar kadu
noliku tas tiek darits, tika izzinata arT aptaujas ietvaros (Sk. 19. att.). Noskaidrojas, ka Latvija
vismaz vienu reizi ar banku saistitu informaciju pasi publicgjusi 28% darbinieku (no tiem
11% to darTjusi vairakas reizes), Lietuva — 25% (15% vairakkart), bet Igaunija mazak — 19%,

no kuriem ar ,,Swedbank” saistitu saturu vairakas reizes publicgjusi 11% (sk. 5.17. att.).
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5.19. att. Darbinieku iesaiste ar ,,Swedbank” saistita satura radi§ana

Runajot par ieraksta formatu, visvairak darbinieku (89% Latvija, 41% Lietuva, 76%
Igaunija) publicgjusi foto vai video no kada pasakuma (t.sk. darbinieku), kam ar daudz
zemakiem raditajiem seko foto vai video no darbavietas ikdienas (attiecigi 19%; 29%; 12%).
Vel mazak izteikusi savu viedokli par ,,Swedbank™ produktiem vai pakalpojumiem (3%;15%;
12%). Pargjie noradijusi variantu ,,cits”, parsvara minot, ka publicgjusi aicinajumus iesaistities
labdariba, ko atbalsta arT ,,Swedbank”. Respondenti ar tika aicinati atklat, ar kadu noliiku So

informaciju public&jusi (sk. 5.20. att.).
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5.20. att. Ar ,,Swedbank” saistita satura publicéSanas noliki

Redzams, ka kopuma popularakais (ipasi Lietuva) darbinieku mérkis bijis popularizét
Swedbank produktus vai pakalpojums. Vidgji otrs popularakais variants, ar ko izcelas Latvijas
darbinieki, ir mérkis izklaidét savus sekotajus, bet salidzinosi retak merkis ir dalities ar
personigo viedokli. Daudzi arT izv€l&jusies atbilzu variantu ,,cits”, minot, ka velgjusies izradit

2

lepnumu par savu darbavietu vai kolégiem, ka ari popularizét ,,Swedba vakances.
Jasecina, ka riskantakas grupas var€tu biit tie, kas v€las dalities ar viedokli (kas var biit ar1
negativs) un tie, kas velas izklaidét sekotajus — Seit pastav risks radit parak nenopietnu
iespaidu par banku un tas darbiniekiem. Ta ka ,,Swedbank™ Latvija darbinieku profilos
visbiezak bija atrodami ar darbiniekiem saistiti ieraksti (t. sk. arT pasu publicétie), jasecina, ka
tiesi §1 tipa saturs public@ts ar mérki galvenokart izklaidet un radit pozitivas emocijas sekotaju
vida, starp kuriem ir ar7 kol€gi.

Runajot par riskiem saistiba ar darbinieku aktivitateém socialo mediju vidé, M. Plime
nosauc tris Itmenus, ka potenicali var tikt apdraudéts zimols: 1) neapdomiba (piemé&ram,
»darbinieks ir neapdomigs un vienkarsi grib iekomentet, piemeéram, kads smiekligs klients
Sodien ienacis filiale, vai nopublicét kadu informaciju, kas patiesiba ir sensitiva - ka,
pieméram, bija gadijuma, kad ,,Nordea” darbiniece medijos bija komentgjusi ,,arlietu ministra
temu”); 2) nelojalie darbinieki, kas vienkarsi publicé negativu informaciju par uznémumu; 3)
launpratiga riciba, kad, pieméram, apzinati tiek nopludinata kada konfidenciala uzp€mumam
pieejama informacija.

Pozitivi, ka, kontentanalizes ietvaros veicot darbinieku privato kontu izpéti, netika
atrasti ieraksti, kuros pausta negativa attiecksme pret ,,Swedbank”, vai tadi, kuru saturu varétu
interpretét neglaimojosi bankas zimolam. ArT intervijas ar ,,Swedbank” parstavjiem un socialo

mediju ekspertu tika runats par to, vai kadreiz noveroti ieraksti, kas varétu radit negativu
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ietekmi. Noskaidrojas, ka nav bijis biitisku risku, tatu atseviSkas situacijas nacies ar
darbiniekiem parrunat vinu uzvedibu socialajos tiklos — piem&ram, Latvija kads saimnieciska
personala (kas nav tieSs bankas parstavis) darbinieks bija publicgjis fotografiju ar ,,Swedbank”
maskotu tam neatbilsto$a vid€, bet Lietuva publicéts video no kada Joti jautra darbinieku
pasakuma un vel kada darbiniece, piedaloties ,,skaistako sekretaru konkursa”, public€jusi
fotografiju, kura vina redzama pie ,,Swedbank” logo loti Tsos svarkos — lai gan tas nav bijis
nekas Joti riskants, video tomér ieteikts paturét savam prieckam un arl ar meiteni parrunatas
vinas aktivitates, péc kuram tomeér vina pati So bildi izdzesusi.

Interesanti, ka Latvijas gadijumu palidzgjusi atrisinat pasi darbinieki, kuri So aktivitati
pamanijusi (nevis agentiira, kas veic socialo mediju monitoringu). Monitoringa ietvaros tas ari
nebutu iespjams, jo, ka stasta R. Andersons, monitoringu veic, vadoties p&c atslégas
vardiem, bet $aja gadijuma bija nopublicéta bilde bez paraksta. Lidz ar to fotografiju vargja
pamantt tikai tie, kam $is cilvéks atrodas sekotaju loka — un kads no taja esoSajiem kolégiem
izjuta atbildibu par to inform&t. Novert§jot darbinieku bitisko lomu S$aja procesa, R.
Andersons pauz: ,,Sis ir vél viens veids, ka gribam iesaistit darbiniekus — lai vini ir miisu ,,acis
un ausis”, kas pamana un zino par $adam situacijam. Grib&tu radit sist€ému, kura darbinieks,
pamanot $adus gadijumus, uzreiz varétu zinot (piemé&ram, intraneta vai citur) un tas nonaktu
lidz mums.” (Sk. 20. pielikumu).

Savukart otrs veids, ka darbinieki pilda zimola sargu funkciju socialo mediju vide, ir
iesaistiSanas ar banku saistitu problému risinasana socialo tiklu vidé. Piemérs no Latvijas ir
saistits ar ,,Maxima” tragédiju, kad ,,DnB Banka” publiski pazinoja, ka upuriem atlaidusi
visus paradus — ,,.Swedbank™ bija izdarTjusi to paSu, tacu nevélgjas spodrinat reputaciju uz
nelaimes rékina. Lai vai ka, tomér pac€lusies diskusija par to, kapéc ,,Swedbank™ neko
nedara. Ta ka §adas diskusijas tiri tehniski nevar iesaistities no korporativajiem kontiem,
rezultata uz komentariem atbildéjis Komunikacijas parvaldes vaditajs Maris Plime no sava
personiga profila. R. Andersons apgalvo, ka $adu gadijumu dg] ir pasi svarigi, ka kompetenti
darbinieki ar noteiktu statusu ir aktivi ar socialo mediju vid€. leguvums ar1 esot tas, ka ar
realu personu ir grutak stridéties neka ar bezpersonisku korporativo kontu, turklat no
personiga profila var atlauties rakstit brivaka stila — tiesi cilvéciska pieeja var izradities daudz
veiksmigaka par oficialo. Vins rezumé: ,,Lai gan parasti zimola ,,sargi” ir tie, kuri $o funkciju
apzinas un pasi uzgemas, ir ar1 tadi darbinieki, kas to dara varbiit ne Iidz galam apzinati un
mérktiecigi.”

Lai noskaidrotu, cik liela kopuma ir darbinieku v€lme aizstavét zimolu, tiem aptauja

tika uzdots jautajums: ,,Vai kadreiz esi pieredzgjis situaciju (realaja dzivé vai socialo mediju
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vide), kad redzi vai dzirdi, ka kads par Swedbank saka ko sliktu vai nepareizu, un tev ir sajiita,

ka vélies to vérst par labu?” (sk. 5.21. att.).
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5.21. att. Darbinieku véleéSanas aizstavet ,,Swedbank”

Redzams, ka lielaka dala darbinieku $adas situacijas ir pieredzgjusi, turklat gandriz
puse visu darbinieku ar7 ir centusSies to mainit. Tas v€lreiz apliecina, ka darbiniekus var saukt
ne tikai par zZimola v&stneSiem, bet arT ta aizstavjiem (ipasi tos, kas ir kompetenti gan socialo
mediju, gan zimola joma). Bitiski, ka socialie mediji ir vide, kur zimola aizstavju loku
iesp&jams paplasinat — tacu, lai §1 funkcija tiktu pildita veiksmigi un zimolam tie$am naktu

par labu, nepiecieSams pilnveidot darbinieku zinasanas un izpratni.

5.11. Veicinat pozitivu zimola komunikaciju socialo mediju vidg, iesaistot
darbiniekus

Lai veicinatu lielaku darbinieku iesaisti socialo mediju vide, pirmkart, jamekle veidi,
ka wvairot darbinieku izpratni par socialo mediju komunikacijas butibu, otrkart, javeicina
darbinieku zinaSanas un prasmes, ka vestnesu lomu pildit péc iespgjas efektivak un izvairoties
no riskiem, kas varétu rasties So aktivitasu rezultata.

Runajot par izpratnes veicinaSanu, bankas parstavis M. Plime, kur§ pats sava privataja
,Facebook” profila loti aktivi popularizé ar ,Swedbank” saistitu saturu, uzsver, ka
izaicinajums ir parliecinat darbiniekus, ka vini ir bankas parstavji arl arpus darba laika:
,Cilveks nevar vienkarsi parslégt profilus — darba vienu, brivaja laika otru. Tu visu laiku esi
tu —ja tu esi ,,Swedbank™ darbinieks, ar to tevi arT asocié. Ar1 draugi tacu noteikti zina, kur tu
strada.” So ideju papildina ari E. Pilips: ,,Ja bankas darbinicks $eit izsakas par ar finansém

saistitiem jautajumiem, viga sekotdjiem, visticamak, Skitts, ka tas ir vispar€js bankas
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viedoklis, ko darbinieks parstav.” Vins arT min tris apstaklus, kas katram darbiniekam biitu
janem vera: ,, 1) tu esi profesionalis; 2) tava sekotaju tikla ir loti dazadi cilveki; 3) tu esi
bankas parstavis.” (Sk. 6. pielikumu). Lai noskaidrotu, ka sevi socialo mediju vidg izjiit pasi

darbinieki, $ads jautajums tika ieklauts arT aptauja (sk. 5.22. att.).
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5.22. att. Ka darbinieki sevi izjit socialo mediju vide

Redzams, ka darbinieku parsvars socialajos medijos jutas drizak ka neatkarigi
individi, bet tikai ap 10% katras valsts darbinieku sevi asocié ka bankas parstavjus. Aptuveni
treSdala darbinieku par So jautajumu nav domajusi vispar. Taja pasa laika aptaujas ietvaros
apméram puse darbinieku noradija, ka savos profilos ka darbavietu ir noradijusi ,, Swedbank™.
Tas nozimé, ka par So tému — darbininieku ricibu socialajos medijos — ir vérts runat
pastiprinati. Tomér tas nenozimé darbinieku kontrol€Sanu vai ierobezoSanu ar noteikumiem,
ko organizacija nemaz isti nedrikst darit, jo ta darbinieki ne vien tiktu iebaiditi, bet ar1 tiktu
ierobezota vinu briviba izteikties, kas visdrizak raditu saSutumu un negativu reakciju. Lidz ar
to veids, ka rosinat darbinieku izpratni, ir §1s t€mas aktualizéSana iek$gja komunikacija, kas
varétu ietvert ietekumu forma veidotas vadlinijas, ko darbiniekam vajadzétu nemt véra,
iesaistoties komunikacija socialo mediju vide, seviski, ja runa ir par saturu, kas saistits ar
parstavéto uzp€mumu. R. Andersons uzsver, ka formatam, ka §is idejas pasniegt, vajadzetu
biit péc iespgjas atraktivakam, jo dokumenta forma rakstitas vadlinijas visdrizak nepiesaistis
v€lamo interesi un uzmanibu — risinajums varétu biit audiovizualas prezentacijas ar piemeriem
no uznémumu prakses visa pasaul€, kas stasta par situacijam, kuras darbinieki nav pietiekami

apdomajusies, pirms publicét kadu konkrétu ierakstu. (SK. 20. pielikumu).
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R. Andersons uzskata, ka izpratne un zinasanas rezultétos ar1 plasaka mé&roga iesaisté
— par So t€mu runajot, tiek radita interese un véleésanas izmeginat. Vins ar atklaj, ka mérkis ir
tiekties uz to, lai lielaka dala satura butu paSu darbinieku radits: ,,,,Swedbank” ir liela, turklat
filialu tikls aptver visu valsts teritoriju - skaidrs, ka katru dienu notiek kas interesants. Socialo
mediju eksperts iesaka, ka ST procesa veicinasana varétu palidzeét kads iekS€js bankas
mehanisms — vide, kura darbinieki var ievietot savas bildes un publicét idejas, ar ko vEletos
padalities ,,Swedbank” oficalajos kontos — §Ts sistéma ari sniegtu iesp&ju veikt satura
administracijas funkciju, ,.filtru”, kas pateiktu, vai $is saturs atbilst bankas nostajai un
vertibam un ir atbilstoSs public€Sanai publiska vidé. Eksperts ar1 tic, ka iesp€ja savu bildi
redzet ,, Swedbank” oficiala konta zinu plisma tie$am vartu motivét un arT veicinat
piederibu zimolam — §1 biitu katra darbinieka iesp&ja iesaistities ,,Swedbank”  argjas
komunikacijas satura veidoSana.

Vel aktuala téma ir vaditaju (ipaSi augstakas vadibas) iesaistiSana komunikacija
socialo mediju vide, jo tiesi Sai grupai, ka secinats ieprieks, ir butiska loma savu padoto
motivacijas un iesaistes veicinasana un komandas gara uzturéSana. Runajot tieSi par banku
nozari, R. Andersons uzsver, ka pienesumu bankas ka eksperta télam sniegtu aktiva bankas
galveno ekonomistu iesaiste. Tomér gan uz dazada limena vaditaju, gan ekonomistu iesaisti
attiecinams tas pats princips, kas uz pargjiem darbiniekiem — lai tam biitu jéga, cilvékam jabut
leinteres€tam un iniciativai janak no vina paSa. Tas nozimé€, ka nav vérts kadu piespiest vai
censties maksligi iesaistit socialo mediju komunikacija, ja vig$ nejiit dabisku interesi, vilkmi
to darit. Pretgja gadijuma rezultats, visticamak, nebils veiksmigs, jo iesaiste nebis pastaviga
un nespés noturét sekotaju interesi. Socialo mediju eksperts ka tipisku pieméeru min politiku
komunikaciju priek§velésanu laika, kad tie peksSni klast loti aktivi un pat speciali tiek izveidoti
konti — bet, 1idz ko noslédzas vélesanas, vairs netiek publicéts nekas jauns. Jasecina, ka tiem
darbiniekiem, kas vélas aktivi iesaistities komunikacija socialo mediju vidé ar merki veicinat
»dwedbank” zimolu, jabiit gataviem pie ta stradat pastavigi, lai uztur€tu interesi un raditu
ilgtermina pienesumu.

Kopuma jasecina, ka darbinieku aktivitates, kas saistitas ar zimola komunikaciju
socialajos tiklos, nav vajadzibas ierobezot, kamér tas atbilst zZimola vértibam un nerada tam
apdraudeéjumu. Ta ka ,,Swedbank” darbinieku kontos $adi riskanti ieraksti netika novéroti un
tajos atspogulotais ar ,,Swedbank™ saistitais saturs drizak paplasina auditoriju un rada papildu
lesaisti, jasecina, ka drizak jastrada pie ta, lai veicinatu vél aktivaku darbinieku iesaistiSanos,

pilnveidojot vinu izpratni un zinasanas.
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SECINAJUMI

Darba merkis bija noteikt, kada ir darbinieku loma uznémuma zimola komunikacija,
izpétot ,,Swedbank™ Baltija praksi un darbinieku iesaisti.

Atbildot uz vienu no pétnieciskajiem jautajumiem — ka ,,Swedbank” Baltija
komunikacijas un personala vadibas parstavji vért€ darbinieku nozimi uzpémuma zimola
komunikacija — jasecina, ka Sie uzp€émuma parstavji, kam ir cieSa saskarsme ar apzinatu
zimola kopSanu un darbinieku motivéSanu (kas ir viens no svarigakajiem aspektiem ari zimola
piederibas veicinasana), darbiniekus tieSam uzskata par zimola v@stneSiem un organizacijas
vertibu un kultiras nes€jiem. Turklat pasi tiek uzsveérta darbinieku sp€ja iedarboties uz
zimolu ne tikai sava ikdienas darba ietvaros, bet ari arpus ta, kas nozimé — lai $1 ietekme biitu
pozitiva, darbiniekam ir jatic zZimolam, ta vertibam jabiit saskana ar vina personigajiem
uzskatiem par svarigo, kas arT teor€tiskaja pamatojuma minéts ka butiskakais priek$noteikums
darbinieku motivé$ana un zimola piederibas veicinasana.

Pozitivi, ka lielaka dala ,,Swedbank” Baltija darbinieku apliecinaja, ka vini ar bankas
vertibam — vienkarsibu, atvertibu, atbildibu — izjiit arT personigu saikni. Lai gan §1 tendence,
balstoties uz teorctiskaja dala aprakstito iek$¢jas zimolvedibas tipologiju, ,,.Swedbank” Baltija
pietuvina ,,Zvaigznu” tipam, tom&r ne visi organizacijas vértibu saskanu ar personigajam
atzina vienpratigi (paradijas vertejumu atskiribas arT starp dazadu valstu darbiniekiem) — tatad
ir ar1 tadi faktori, kas §1s vertibas liek apSaubit. Ta ka organizaciju var raksturot ka kompleksu
atvertu sisteému, kuras elementus ietekmé gan i1ek$&ji, gan argji apstakli, ar1 atSkiribu iemesli
var bt mekl&jami dazadas vietas — iesp&jams, tas ir atseviskas situacijas, kuras kads kolegis
vai vaditajs nav rikojies atbilstosi tam, ko darbinieks sagaidijis. Varbit tas ir negativas klientu
atsauksmes vai negativs organizacijas atpsogulojums medijos, kas darbiniekam liek apSaubit
savas lidzsingjas parliecibas. ST iemesla d&] organizacija arvien meklg veidus, ka paust riipes
par darbiniekiem, lai vairotu pretestibu §im negativajam ietekm&m un motivétu tos stradat
organizacijas laba. Riipes, ko papildina pozitiva zimola komunikacija, rezult§jas ari zimola
piederiba, kas savukart ir noteicosa, lai darbinieks brivpratigi pilditu pozitiva zimola véstneSa
kolégiem un vadibu, piederiba komandai, noveértéjums par paveikto utt. Tomer tie pa istam
sak ,,iedarboties”, kad nodroSinatas racionalas vajadzibas (apmierinoSs atalgojums, pietiekami
erta darba vide utt.), ko ,,Swedbank” parstavji defin€ ka higiénas faktorus. Jasecina, ka zimola
piederibas veicinaSana ir nakamais Itmenis péc $o pamatvajadzibu apmierinasanas, savukart

izveidotaja ,,Swedbank” darbinieku ,,lepnuma topa” ieklautic faktori, kas apkopoti,
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darbiniekiem brivi minot vienu lietu, ar ko tie visvairak lepojas, liecina, ka lielaka dala
darbinieku jitas komfortabli abos Itmenos. Bitiski, ka darbinieku apmierinatiba un lepnums
pozitivi ietekm@ arT uzn@muma zimolu, jo, ka liecina darbinieku aptaujas rezultati, lielaka dala
darbinieku (66 %) situacijas, kad jutas lepni par ,,Swedbank™ , labprat to pastasta ari citiem
(sk. 12. pielikumu).

Lai gan kopuma pastav organizacijas vertibu saskana ar darbinieku personigajam un ir
daudz lietu, par ko darbinieki lepojas, ,,Swedbank” tomér nav viena, unikala zimola stasta, ko
darbinieki vartu vestit arl arpus organizacijas — to liecina fakts, ka darbinieku nosauktie
lepnuma faktori ir Joti askirigi, turklat gandriz 15 % respondentu vispar nevar&ja nosaukt ko
konkretu. Lai darbinieku ka zimola v@stnesu un ar1 lepnuma paud@ju potencialu izmantotu vél
efektivak, organizacijai jatiecas pec stasta, kas apvienotu jau teorétiskaja pamatojuma minétas
ipasibas: sp&ju izcelties, atSkirigumu, intensitati un uzticamibu (péc Dz. N. Kapferera).
Iesp€jams, stasts jabiivé, apvienojot tos organizacijas elementus, par ko jau lepojas vairums
darbinieku — stastu par kolégiem (jeb pasiem darbiniekiem) un jau esoSajam zimola vértibam.

Ka secinats pétijjuma gaita, zimola piederibas veicinaSanas praksi jeb icksgjas
zimolvedibas procesu ,,Swedbank™ Baltija drizak var raksturot ka intuitivu, pieredz€ balstitu
darbu, nevis konkrétu stratégiju tie$i $im mérkim. Tomér pieeja visas Baltijas valstis ir
vienota un ietver cieSu Komunikacijas un Personala parvalzu sadarbibu darbinieku piederibas
veicinaSana gan ikdiena, gan ipasi Sim meérkim organiz€tu lielaku projektu un pasakumu
ietvaros. Tomér, ja uznémums vélas pastiprinat eso$o zimola stastu vai tiekties péc ka jauna
un unikala, vienotas stratégijas izveide var€tu butu labs ,,ramis”, péc kura vadities — ipasi
nemot veéra to, ka ta jaievies tris valstis, vienojot vairak neka 5000 darbinieku.

Geografiskas robezas un darbinieku daudzveidigas personibas katra valsti sagada
izaicinajumus ar1 lokala meroga. Lai gan intervijas tika izteikts, ka griitak iesaistit ir filialu
darbiniekus, aptauja tas neapstiprinajas, uzradot pret€ju situaciju — ties$i darbnieki filialés ir
atsaucigaki par koleégiem centralajos birojos. Jasecina, ka mazaka loka ir vieglak uzturét
komandas darbu, kur liela nozime ir tas vaditajam un vina lideribas dotibam. Tapat tas varétu
liecinat, ka filialeés notiek arT no bankas kop&jam iniciativam neatkarigas aktivitates, kas ir
paSu organiz&tas. Saistiba ar geografisko robezu parvaréSanu teorétiskaja pamatojuma minéta
iespeja 1stenot segmentetu ieks€jas zimolvedibas pieeju — ja tiek pienemts [émums to istenot,
bitu svarigi nenovirzities no galvena zimola stasta motiva, jo zimola speks balstas vienota
izpratn€. Turklat bez geografisko robezu parvarésanas jaatrod tada pieeja, kas sp&tu uzrunat
loti daudzveidigas personibas, 1paSi dazadu vecuma grupu parstavjus. Tas nozimé zimola
stasta ietvert tadus aspektus, kas svarigi un aktuali visam vecuma grupam. To, iesp&jams, var

paust ar dazadu reprezentativu telu (pasu darbinieku) izmantoSanu zimola komunikacijas
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vizualajos risinajumos, ta atspogulojot organizacijas ieksgjas veértibas, kultiru un reizé ari
vienlidzibas t€mu, kas ,,Swedbank” pedgja laika kluvusi loti aktuala (turklat ne tikai iek$&ji —
tieck apsveérta ari ,,Swedbank” ka viedokla lidera iesaiste §is témas aktualiz€Sana visa
sabeidriba). Dz. N. Kapferera modelis, kas atspogulo organizacijas identitates parnesi uz
zimola identitati, apliecina, ka ar, pieméram, konkrétu t€lu starpniecibu pauzot uznémuma
vertibas, tas uztvers art argja auditorija, rezultata veidojoties prieksStatam par organizacijas
kulttiru, uzlabojoties atpazistamibai un, ja Sie t€li ir tuvi recipienta priekSstatam prieksstatam
par sevi vai tie pauz tam svarigas veértibas, tiek veicinata art zimola piederiba.

Vel kada téma, kas ,,Swedbank” (un ar1 citas organizacijas) kluvusi aktuala tiesi
pedgjo gadu laika, ir darbinieku aktivitates socialajos medijos un to iesp&jama ietekme uz
ztmolu. Intervijas ar ,,Swedbank™ parstavjiem apstiprinajas teorija paustas atzinas, ka socialie
mediji $aja zind uznémumam radfjusi gan jaunas iespé&jas, gan riskus. Sis témas aktualitati
pastiprina fakts, ka So komunikacijas kanalu vairak vai mazak aktivi izmanto gandriz visi
»Swedbank” Baltija darbinieki, no kuriem turklat aptuveni 70 % seko arT ,,Swedbank”
aktivitatém socialo mediju vide lielaka dala no tiem arT sniedz atgriezenisko saiti ,,Swedbank”
raditajam saturam, to atzim&jot ar ,patik”, daloties vai koment&jot. V&l bitiskak, ka §1 ar
»Swedbank” saistita informacija iesaistes rezultata tiek parnesta ari uz darbinieku privatajiem
profiliem, kur to vél papildina ieraksti, ko saistiba ar darbavietu publicé pasi darbinieki.
Salidzinot teémas, kas atspogulotas darbinieku profilos atrodamajos ierakstos, lielako iesaisti
veicinajis tiesi ar darbiniekiem saistits saturs — gan sekotaju vidi kopuma, gan darbinieku
vidl. Apstiprinas, ka darbinieki tieS$am ir motivs, pie ka bitu vérts pieturéties, pilnveidojot
zimola stastu. Tomer, lai nepazaudétu saikni ar banku, socialo mediju vidé darbinieku temu
var apvienot ar stastu par bankas pakalpojumiem, kas ari raisa sekotaju interesi — Saja
gadijuma gan jaievéro, lai ta nebiitu vienkarSa reklama, bet netieSs noradijjums uz
leguvumiem. Japiemin, ka ieteicams turpinat socialajos tiklos publicét informaciju
pieejamajam vakancém — darbinieki ar to labprat dalas, ta stiprinot arT ,,Swedbank” ka darba
deveja telu.

Tapat petijuma noskaidrojas, ka darbiniekiem ir ne tikai zimola v&stneSu, bet ar1 ta
aizstavju potencials, un dazi parstavji to jau pilnvertigi isteno, iesaistoties un palidzot atrisinat
situacijas, kur socialajos medijos par ,,Swedbank™ tiek runats kas nepatiess vai nepiecieSams
atrisinat sarezgitaku klienta problému. Lai gan pagaidam zimola aizstavju loku veido
darbinieki, kas So lomu parsvara pilda apzinati, ar1 par&jo darbinieku vélme aizstavét bankas
zimolu liecina, ka to loks varétu paplasinaties. Bet, lai §1 funkcija zZimola komunikacija tieSam
bitu pozitivs pienesums, japilnveido darbinieku zinaSanas par komunikaciju socialo mediju

vid€ un ko vini var darft, lai ar7 Seit varétu aizstavet parstavéto zimolu.
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Tapat pozitivu zimola komunikaciju socialo mediju vidé var veicinat, vairak iesaistot
darbiniekus ka satura veidotajus, tacu ar Seit vispirms nepiecieSams vairot izpratni par Sis
vides specifiku un v€lamo saturu. Balstoties uz teor€tisko pamatojumu un intervijam,
jasecina, ka izpratnes vairoSana nedrikst izmantot kontroles vai ierobezoSanas taktiku — tas
tikai veicinatu saSutumu un bailes vispar iesaistities ar darbavietu saistita satura
komunic@$ana. Organizacijas gaidas drizak japauz ieteikumu forma, atraktivi stastot par
iespgjamajiem riskiem, kas jaizverte, pirms publicét ar banku saistitu informaciju. Galvenais —
veicinat darbinieku apzinatibu un reiz€ iedroSinat, jo, ka noskaidrojas kontentanalizg,
darbinieku publicéti ieraksti var veicinat vél lielaku atgriezenisko saiti neka ,,Swedbank”
oficialo kontu saturs. Turklat aktivitate socialajos tiklos var€tu veicinat ari darbinieku
vispargjo iesaisti un piederibas izjlitu organizacijai, jo ta ir iespgja tikt pamanitam un sapemt
sava veida atzinibu — ne katram darbiniekam ir iesp&a uz skatuves teikt runu bankas
pasakumos, bet socialie mediji to sniedz.

Atbildot uz darba galveno pétniecisko jautajumu — kada ir ,,Swedbank” Baltija
darbinieku loma uzp€mumu zimola komunikacija —, jasecina, ka to ka loti butisku verte ne
tikai uzp@muma komunikacijas un personalvadibas parstavji. Izpétot darbinieku aktivitates
socialajos tiklos un cik lielu sekotaju iesaisti tas spgj raisit, darbinieku nozime zimola
komunikacija tiek apliecinata art praktiski. Turklat, p&tijuma ietvaros izvertg€jot darbinieku
velmi iestaties par organizacijas zimolu, jasecina, ka darbiniekiem ir ne tikai zZimola v€stnesu
loma, bet, sasniedzot noteiktu izpratnes un piederibas limeni, tie var klit arT par ta
aizstavjiem.

Pétijuma ietvaros giitas atzinas lauj izprast, kada ir darbinieku loma uzn€muma zimola
komunikacija — ,,Swedbank” Baltija prakses un darbinieku iesaistes pieméra analize var
noderét ne tikai konkrétd uzpnémuma, bet arl citu organizaciju zimola komunikacijas
pilnveidosana. Turklat darbinieku lomas zimola komunikacija socialo mediju videé izpéte ir
pienesums ari akadémiskajai videi, kur $is jautajums vél nav tik plasi pétits.

Petijumu vel var€tu attistit, veicot ,,Swedbank™ Baltija un ,,Swedbank” Zviedrija
situdciju salidzinajumu, vairak pieveérSoties tieSi kulturas atSkiribu izp&tei un tam, ka tas
ietekmé darbinieku iesaistiSanos zimola komunikacijas socialo mediju vide. Tapat vértiga un
interesanta biitu iek$€jas zimolvedibas un tas ietekmes uz darbinieku iesaisti salidzinasana

dazadu nozaru uzn€mumos, ta giistot iesp&ju apkopot labas prakses piemerus.
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1. pielikums
Intervija ar ,,Swedbank” Baltija iek$€éjas komunikacijas projektu vaditaju

Mariti Aleksandru Silavu

Kadi ir ,,Swedbank” Baltija galvenie iekSéjas komunikacijas kanali?

Drosi vien, ka galvenais veids, ka norit iek$&ja komunikacija un apjoma zina lielaka
informacijas apmaina, ir pasu darbinieku sasvstarp&ja sazina, kas norit gan formali — ikdienas
sapulces lielaka vai mazaka kolégu loka, dazadas sanaksmés un darbinieku pasakumos -, gan
neformalaka vidé — vienkarSi darbinieku loka apmainoties ar jaunakajam zinam un
viedokliem. Pargja komunikacija parsvara notiek e-pasta vai telefoniski. Tacu kanali, kur
aktualo informaciju pauz komunikacijas parstavji vai bankas procesu parvalditaji (pieméram,
Personala parvalde) ir intranets, kur loti regulari tiek publicétas gan ar bankas procesiem
saistitas zinas, gan neformalaka informacija. Tapat visai Baltijai ir kop&js ceturkSna izdevums
ar bankas un to darbinieku aktualitatém, ka ari dazadi ikned€las zinu apkopojumi. Lai
atgadinatu par aktualitatém, tiek izmantota ar1 vide — piemé&ram, plakati liftos un tamlidzigi.

Ka darbinieki var sniegt atgriezenisko saiti, paust savu viedokli un reakciju uz
sanemto informaciju?

Darbinieku atgriezeniska saite tiek sanemta gan tieSa komunikacija ar, pieméram,
saviem vaditajiem, gan pastarpinati - pieméram, koment€jot intraneta public€tas zinas un
piedaloties dazadas aptaujas, lai dalitos ar savu viedokli un ieteikumiem.

Ka jus raksturotu S§1 briza ,Swedbank” Baltija iekSejas komunikacijas
prioritates?

Pedgja laika lielaka aktualitate ir butiskas strukturalas izmainas, kas notiek visa Baltija
— jaatrod piemeérotakie vestijumi, lai darbinieki tas uztvertu par pozitivu paveérsienu. PEdgjos
gados ,,Swedbank” kopuma Tpasi aktuala ir attalinato kanalu popularitates veicinasana jeb
multikanalu stratégija, kas nozimé §is témas aktualizéSanu ari darbinieku vidi. Nemainigi
prioritaras jomas ir ar1 uz vertibam, identitati un sadarbibu balstitas korporativas kultiiras un
darbinieku iesaistes veicina$ana. Aktuala ir arT aktiva dzivesveida un ,,stress free” darba vides
jautajuma aktualizéSana. V&l jamin finanSu izglitibas un ziedoSanas kulttiras popularizéSana —
témas, kas ir Joti aktualas ar1 ar§ja komunikacija. Taja pasa laika ar1 aizvien vairak sakam
domat par to, ka veicinat darbinieku izpratni par vinu aktivitatém socialajos tiklos — v€lamies,
lai vini arT $aja vid€ neaizmirstu, ka parstav banku.

Ka jiis raksturotu darbinieku lomu ,,Swedbank” zimola komunikacija?

Domaju, ka daudzie argjie apbalvojumi, ko ,,Swedbank™ sané€musi par reputaciju un

zimolu, ir tikai spogulis iekS$€jai parliecibai un kultiirai. Tomeér §1 ir trausla joma, un katru
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gadu arvien vairak domajam par to, ka darbiniekus iesaistit, informet un iedvesmot, lai tie
Klatu par vél specigakiem bankas zimola veéstneSiem. Tas nozimé, ka ne uz mirkli nevaram
apstaties — arvien jaseko Iidzi tendenc€m un labajai praksei pasaulé. Idejam, ka iesaistit un
veicinat darbinieku piederibas izjlitu organizacijai, jabut arvien radosakam un

parliecinosakam.
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2. pielikums

Intervija ar Mari Plami, ,,Swedbank” Latvija Komunikacijas parvaldes vaditaju

Ka jus kopuma definétu darbinieku loma zimola komunikacija?

Mana izpratné ta ir kritiska, jo kas tad to zimolu veido — ne jau reklamas agentira.
Vienalga, par kuru no zimola aspektiem runajam, to veido darbinieki. Kaut kada méra visi,
bet, protams, nianses vai spilgtakas iezimes — Iideri, virziena vaditaji, lietu virzitaji. Skaties,
kur gribi — jebkura punkta, kur klients saskaras ar organizaciju, ir iesaistiti darbinieki, cilveki.
Pat tad, ja ta ir internetbanka — ar1 to taCu ir veidojis cilveks, nosakot, cik €rta vai neerta ta ir.
Ar1 visas vestules, ko klienti sanem, tacu ir rakstijusi cilvéki. Pat nevaru iedomaties kadu
zimola izpausmi, ko neietekm@tu darbinieks. Nu labi, ir arT ta, ja ztmols ir iedzivinats tik talu,
ka to sak veidot un nodot talak arT klienti — ,,word of mouth” cela. To varbiit varam mazak
kontrolét. Domaju ari, ka zZimols un kulttira ir nesaraujami jédzieni — kada ta ir, tads bis ari
zimols. Labi, kaut ko var ,,pietjinét” ar reklamu, bet kaut ko pavisam parkrasot 1sti nevar.
Viss kliist arvien caurspidigaks, ar sabiedriba vairak nobriest.

Kadam stastam par ,,Swedbank”, jusuprat, vajadzetu but darbinieku pratos, lai
tie veiksmigi pilditu zimola vestneSu funkciju?

Nezinu, vai ir kadi parametri, kam $im stastam jaatbilst, domaju, ka svarigakais, lai
darbinieki lepojas, patiesi lepojas. Lidzigi ka ar Latviju — ja lepojies, slave to ar1 arvalstis. Nav
tik populari slavét savu darbavietu, bet arT tas, domaju, ir iesp&jams. Tad jau més ejam talak —
par ko lepojas... Tas ir gan tadas universalas lietas, piem&ram, kadreiz ,,Hansabankas” kultiira
teicam, ka esam inovativakie, atrak augosie, lielakie, jaudigakie — nr. 1 jebkura izpausmes
forma. Ta bija tada loti spéciga, uz izaugsmi vérsta ,,veiksminieku” kultiira. Un ar to lepojas.
Mes joprojam esam nr. 1, bet ta isti nav kultiira, ko més gribam. To Tsto stastu, manuprat vél
isti neesam atradusi. Ne tikai mé&s, komunikatori, bet visi kopuma — Iideri, vaditaji... Mes
tuvojamies, bet man §i stasta ta Tsti vél nav galva — tada viena, universala. Bet tas nenozimg,
ka darbinieki ar mums nelepojas. Ir dazadi cilveki, dazadas vertibu sisteémas, tapec §is lietas,
ar ko lepojas, atSkiras. Aptauja, ko pirms neilga laika veidojam, paradijas tadas vispargjas
lietas ka internetbanka, bet bija ar1 tadas stas, no sevis pievienotas lietas, par ko darbinieki
lepojas — tas bija loti dazadas. Bet tas, ko esmu sapratis — katram cilvékam patik, ja vina darbs
ir jégpilns. Nakamais Itmenis ir, ka cilvéks redz, ka vin$ ar savu darbu sp€j kaut ko padarit
labaku — ne tikai nopelnit naudu, bet izpildit kadu lielaku misiju. Un tas kada méra ir stasts
par komunikaciju. Jégpilnais darbs vairak saistits ar vadibu.

Rezumgéjot — vajadzigs stasts, ar kuru vairums darbinieku var lepoties.
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Un ka pie §ada stasta nonakt?

Ta praktiski jau var veikt aptaujas un So un to, bet es neliktu lielas likmes, ka ta var
radit stastu. Te drizak vajag panakt, ka noteikta Iideru grupa pasi Iidz Sim stastam nonak.
Noteikti arT ir Joti daudz jaruna ar klientiem, jaskatas, ko dara citi veiksmigi uznémumi visa
pasaulé. Protams, kombinacija ar to, kadu tu So stastu gribi, esi iecer€jis, kadu kultiiru vélies
redzet. Laba zina, ka $adas sarunas ik pa laikam notiek. Varbit ne tik t€metas, ka més te
Sobrid rundjam, bet, pieméram, misu zimola projekta ietvaros par to tiek spriests. Mes
vElamies saprast, ko més gribam, lai par mums stasta klienti un ko — darbinieki. Tagad §1
diskusija ir sakusies. Sobrid gan dazadu apstaklu dg] §1 téma nav tik aktivi apspriesta, bet
skaidrs, ka m&s ar to visa Baltija iesim uz priekSu. Tas ir tiesam loti svarigi. Un to nevar arT ta,
ka palidzam kadai agentiirai So stastu uzrakstit. Agrak pats ka argjais konsultants esmu
piedzivojis situacijas, kad Skiet, ka ir radits ideals projekts, perfekta stratégija ta istenosanai,
bet tas ,,nelido”, jo to ir atnesis kads no malas. Tam ir ,,janak no aknam”, paSiem jarada.
Konsultanti vai mes ka komunikatori varam palidz&t piemekl&t Tstos vardus, bet stastam janak
no lideriem, top vaditajiem. Ta ir mana personiga parlieciba.

Ka lai vini So stastu stasta — ka lai tas visefektivak nonak pie darbiniekiem?

Tas gan tad ir miisu komunikacijas tehnikas jautajums. Bet, ja bis stasts, kam vadiba
pati tic€s un uz to pavilksies (piemé&ram, Maris Mancinskis visur §o t€mu piemings), tas notiks
dabigi. Protams, ja tas ir istais stasts. Bet ja — esmu gandriz parliecinats, ka mums ta vel 1sti
nav. Ir sajiita, kas arvien uzlabojas un kliist spécigaka, bet ta stasta vél nav.

Un ka ar citam bankam Latvija?

Par tadam salidzinama apjoma bankam vismaz man nav zinams. Pielauju, ka viens
izp€émums te varétu but ,,ABLV” — protams, viniem ir pavisam cita kultiira un biznesa
modelis, bet tur tieSam ir spéciga kultiira. Man ir aizdomas, ka tur var€tu bt ari stasts, bet
nevaru apgalvot, jo neesmu tur stradajis.

Kas ir tie elementi, kas varétu veidot/ ietekmét So spécigo kultiiru?

Tur ir loti izteikts lokals ,,leadership” — vaditaji ikdiena pastavigi ir uz vietas. Ta ir
liela atSkiriba. Otrkart, tur ir loti konkréta ,,bilde”, kads ir vinu klients — relativi Saurs profils,
bet lidz ar to ir vieglak uzbiivét kultiiru, kas atbilst §im tipam. Mums tomér ir plasaks
segments, pat visi segmenti. Un, ka reiz€m saka, - kas der visam, neder nekam. Un tapéc
mums nav viegli atrast So stastu, kas derétu katram. Neesam v&l tur nonakusi. Esam
meginajusi to darit, zviedru kolégi pirms daziem gadiem veikusi vairakus vertibu ievieSanas
vingrinajumus. Var teikt, ka viniem tas izdevas, bet Baltija tas vé&l isti lidz galam nav
iesaknojies. Tomér gan sabiedriba, gan banka, objektivi salidzinot Zviedriju un Baltiju,

kultiira atSkiras. Protams, ta viena otrai tuvinas, bet izcelsme ir cita.
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Vai esat pamanijis kultiiras atSkiribas starp Baltijas valstim?

Ir atsSkiribas, bet ka skatas — no helikoptera skatupunkta, iesp&jams, tas nevar redzet,
bet, ikdiena stradajot, kaut ko var novérot. Protams, pastav atSkiribas starp tauttbam —
latvieSiem, igauniem un lietuvieSiem -, bet, ja salidzinam ar meksikaniem, korejieSiem,
nig€rieSiem vai italiem, tas uzreiz neskiet tik butiskas, varétu pat teikt, ka Tsti neatSkiramies.
Citiem vardiem, es teiktu, ka musu atSkiribas tomér ir nebutiskas. Runajot par kopiga zimola
stasta izveidoSanu — domaju, tas ir izdarams.

Esmu novérojusi, ka Latvija darbinieki salidzinosi aktivak iesaistas ,,Swedbank”
komunikacija socialajos tiklos — ar ko tas izskaidrojams?

Bet nav ari ta, ka Joti aktivi — tie ir paris desmiti kolégu. Bet ja — mums, protams,
situacija, salidzinot ar citam valstim, ir daudz labaka. Pat labaka neka vairumam uzpémumu
pasaulé. Bet es domaju, ka te vairak ir stasts par socialo mediju lietoSanas paradumiem
dazadas valstis, nevis par to, ka atSkiras dazadu Baltijas valstu darbinieku atticksme pret
banku.

Kuriem faktoriem, jusuprat, ir lielaka nozime darbinieku piederibas zZimolam
veicinasana — emocionalajiem vai racionalajiem?

Noteikti nevar justies emocionali piesaistits, ja nav nodroSinati noteikti racionalie
aspekti. Un ir loti svarigi, cik liela méra darbinieki ir gatavi mus ieteikt ka darbavietu un pasi
iegadaties/ ieteikt citiem ,,.Swedbank” produktus — kritiski svarigi. ST ir ta racionala, izmérama
dala, logika, kas pargjam aizmuguré. Visticamak, ka darbinieki uz arpusi tomér vairak runa
par SIm racionalajam lietam, vai, precizak, emocionala puse tiek pamatota ar racionaliem
argumentiem. Svarigi, ka darbinieks var pateikt, ka vipam darba ir, piem&ram, sporta klubs
vai veselibas apdroSinaSanas polise, ka katru gadu kaut nedaudz pieliek pie algas. Bet tomer
nevar noliegt, ka galvenais ir tas emocionalais, kur loti, ]oti liela loma ir vaditajam, kas nav
nekas jauns, jo to apgalvo vairums pétjjumu — pieméram, [@mumu par darba pameSanu 70-
80% gadijumu ietekmgjis tieSais vaditajs. Svariga ir arl atmosfeéra komanda. Attiecigi
darbiniekus ietekmé ne tikai sajiitas, bet ar1 izpratne par to, cik labi vai cik slikti mums iet —
ka stradajam mes ka komanda, vai es saprotu to, ko daru, kads ir mans pienesums kopigajai
lietai.

Lai noteiktu, kas svarigs, par pieméru var nemt veco labo Maslova piramidu — lidz
zinamam [tmenim ir svarigi Sie praktiskie apsvérumi (primari varétu bt atalgojums), bet,
kolidz parvari So ,,basic” limeni, kura tev vairs katru dienu nav jauztraucas, vai varé€si
samaksat rékinus un pabarot b&rnus, domingjosi klust emocionalie faktori. Un tad ar jau

minétajam zimola stastam ir Joti liela nozime.
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Vai ,,Swedbank” Latvija ir konkréta stratégija darbinieku piesaistes zimolam
veicinasana?

Ja godigi, nav tada konkréta dokumenta, kas ta sauktos. Taja pasa laika ir virkne
stratégisku dokumentu, kas to paredz, pieméram, zimola platforma un vértibas. Un tam visam
pakartoti ir, pieméram, jauno darbinieku macibu materiali utt. ArT Personala parvaldei ir kadi
»papiri” par darba dev€ja zimola veidoSanu. P&c manas sajiitas — stratégiska pieeja Sim
jautajumam vairak ir neka nav. Protams, vienm@r var grib&ties, lai ir skaistak, vienkarsak,
»apdeitotak™, lai par to vairak tiktu runats...

Kuras no lidzSinéjam aktivitatém varétu minét ka veiksmigakas zimola izpratnes
veicinasana darbinieku auditorija?

Tads liels un visas bankas méroga p&dgjais ir bijis vertibu projekts pirms nu jau
kadiem pieciem gadiem. Bet tas, kas notiek pastavigi un regulari, ir ar zimola un kultiiras
tému saistitas diskusijas ar dazada limena vaditajiem — ka darbiniekus motivet, iesaistit, ka
radit labu atmosféru. Katru gadu notiek ar1 vaditaju kopsapulce, kur par to tiek runats, pedgja
pasakuma bija TpaSa vértibu sesija. Tapat ari visi socialie projekti, kuros darbinieki var
iesaistities. Ar1 tadi iek$jie pasakumi/ programmas, pieméram, ,Aktivs. Vesels.
Iedvesmots.”, kas skan labi, arT stastot uz arpusi, daudzi brinas, ka mums banka ir tada aktiva
dzivesveida programma. Ta gan vairak ir tada darba dev§ja labuma groza racionala puse, bet
reiz€ arl parada riipes — pieméram, tas, ka darbiniekiem pieejami augli. Tomer ta isti nav
»engagement” izpratne.

Vel notiek ar1 dazadas aptaujas, kur iepita vertibu un zimola t€ma, bet diez vai
darbinieki par to tik daudz aizdomajas.

Tatad kopuma jasaka, ka mums nav tada viena meérktieciga darba, tas drizak ir
intuitivi.

Kada nozime darbinieku gataviba un velme iesaistities zimola komunikacija ir
personigajam ipasSibam?

Jo egoistiskaks esi, jo mazaka iesp€ja, ka kaut kur ve€l€sies iesaistities. Miisu
darbiniekos drosi vien ir saskatami visdazadakie personibu tipi un raksturi. Ari vaditaji — vali
vini ir vairak individualisti vai rada pieme&ru citiem, ta dabigi iesaistot apkartgjos.

Kadas iesp€jas vai izaicinajumus zimola un darbinieku mijiedarbiba radijusi
socialie tikli?

Par riskiem, domaju, viss vairak vai mazak skaidrs, neko jaunu nepateik§Su. Mums
pasiem lielu ziepju nav bijis, varbit tikai tas, ka klienti kadreiz ir pamanijusi, ka darbinieki
séz ,,Facebook” (reiz pat bija nofotograféts). Bet tas ziepes, ja godigi, ir rokas stiepiena

attaluma, riski ir lieli. Pirmais Iimenis - ja, piem&ram, darbinieks ir neapdomigs un vienkarsi
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grib iekomentet, pieméram, kads smiekligs klients Sodien ienacis filiale, vai nopublicét kadu
informaciju, kas patiesiba ir sensitiva. Ka, pieméram, bija gadijuma, kad ,,Nordea” meitene
bija nokomentgjusi ,arlietu ministra t€mu”. Otrs riskantais Itmenis varétu but nelojalie
darbinieki, kas $aja vidé var€tu paust, kada banka ir slikta utt. — gan socialajos tiklos, gan
dazados forumos. Tresais [Tmenis varétu biit jau launpratiga riciba — izmantot socialos tiklus,
lai apzinati nopludinatu informaciju, kadam ieriebtu, kaitetu zimolam. Te piemérs butu
nofotografét kada politika bankas informaciju — un to nopublic&t jau ir pavisam vienkarsi.

Pirmais Iltmenis — neapdomiba — droSi vien ir laucins, par ko jastasta mums,
komunikatoriem. Te izaicinajums ir parliecinat, ka darbinieks ir ,,Swedbank™ parstavis ari
arpus darba laika. Par to ir jaruna, jamekl€ balanss. Cilvéks nevar vienkarsi parslégt profilus —
darba vienu, brivaja laika otru. Tu visu laiku esi tu — ja tu esi ,,Swedbank™ darbinieks, ar to
tevi arT asocié. Ari draugi tacu noteikti zina, kur tu strada. Pargjais jau ir risku nodalas kolégu
darbs — kadas preventivas darbibas veikt, lai Sos lielos riskus mazinatu, vislabak, vispar
izslégtu. Tie vairak ir ar tehnologijam saistiti jautajumi.

Vai, jusuprat, vajadzetu apzinati stradat pie ta, lai arvien vairak vaditaju socialo
mediju videé aktivi asociétu sevi ar ,,Swedbank”?

Tas biitu forsi, bet... Var izglitot, var ieteikt, bet neredzu veidu, ka kadu piespiest vai
par katru cenu mudinat publicét vismaz vienu tvitu nedéla. Tad drizak butu vairak launuma
neka labuma. Cilvéks tur it ka ir, bet neatbild uz jautajumiem vai neprot adekvati reagét krizes
situacijas, varbiit pat delegé kadu citu sava vieta uzturét $o komunikaciju — nedod Dievs, ja to
vel kads uzker (smaida). Tie visi ir slikti scenariji. Tapéc kopuma — ja, bitu labi iesaistities,
bet kamer cilvéks pats dabiga veida So vidi nav iepazinis un apsildijis taja degunu, labak

nevajag.
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3. pielikums

Intervija ar Kestuti Vanagas, ,,Swedbank” Lietuva Komunikacijas parvaldes vaditaju

Ka jus kopuma definétu darbinieku lomu zimola komunikacija?

Ta ir Joti liela, jo ikviens darbinieks ir savas organizacijas zimola veéstnesis. Darbinieki
loti liela meéra var ietekmét to, kas par organizaciju tick domats, ka ta tiek izjusta un veértéta.

Vai, jusuprat, darbinieki pietiekami apzinas savu lomu §aja procesa?

Domaju, ka katrs apzinas, ka vin$ ir dala no zZimola, jautajums ir — cik liela méra.
Iesp€jams, darbinieki reizém (bet ne mérktiecigi) pietickami neizverte, cik liela mera vins var
ietekme@t zZimolu ar kadu konkrétu darbibu, 1pasi, ja runajam par uzvedibu arpus organizacijas.
Protams, nav runa tikai par negativu ietekmi — darbinieks ar savu uzvedibu var panakt arT loti
pozitivu efektu. Tomer, ja domajam pret§ja virziena — reiz€m ir noverojama tendence
aizmirst, ka tiek parstavéta darbavieta, banka.

Vai varat minét konkréetus pozitivus vai negativus piemérus?

Viens pozitivais piemeérs ir misu darbinieks, kur$ reize ir ar1 Lietuva zinams miizikis.
Kad vipam intervijas jauta, ar ko v&l vin$ nodarbojas, vin$ loti lepni atbild, ka strada
»Swedbank”, ka Seit ir lieliski kolégi un ka organizacija dara daudz labu darbu, turklat vél
iedro$ina vinu dziedat.

Ja runajam par negativajiem piemeériem, uzreiz nevaru iedomaties ko konkr&tu, kas
bitu apdraudgjis miisu zimolu vai reputaciju. Protams, ir bijuSas dazas situacijas, kad izjiitam
vajadzibu daziem darbiniekiem izskaidrot vinu ar daziem kolégiem izrunat vinu socialo tiklu
lietosanas paradumus — pieméram, viens kolégis bija publicgjis video no neformala ieksgja
pasakuma. Lai gan tas nebija kas loti riskants, ieteicam to paturé€t savam priekam.

Varbiit ir zinams kads piemeérs no konkurentu pieredzes?

Reiz redzgjam lidzigu video no ,,DnB” ieks€ja pasakuma (Smaida).

Kadi, jusuprat, ir galvenie faktori, kas ietekmé klientu uztveri par ,,Swedbank”?

Tas ir dazadu faktoru kopums, par ko ir veikti daudzi pétijumi, no kuriem daZi runa
par, pieméram, zimola sastavdalam. Es personigi domaju, ka lielaka nozime ir personigajai
pieredzei ar banku, kas var but atSkiriga. Ja pieredze veidojas, galvenokart izmantojot
attalinatos kanalus, nozime biis internetbankas, mobilas lietotnes kvalitatei. Ja nepiecieSama
klatienes konsultacija, viennozimigi iespaids radisies saskarsmé ar kolégi-klientu konsultantu

— klients vertes, cik profesionala ir palidziba, cik noderigs sniegtais padoms. V&l nozime
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noteikti ir arT kop€jai reputacijai, uzn€muma t€lam — cilvéki parsvara nedoma, ka veidojies
vinu prieksstats, kas to ietekmgjis, viniem vienkarsi prata ir konkréta ,,bilde”.

Ka jus raksturotu organizacijas vertibu un Kkultiiras saistibu ar darbinieku
vélesanos un gatavibu iesaistities zimola komunikacija?

Sada saistiba noteikti pastav. Pedgja laika dzirdéts, ka nav vairs modé tik lielu
uzmanibu pieveérst organizacijas misijai, vizijai, vértibam un tamlidzigiem konceptiem, tacu
es joprojam ticu, ka So pamatlietu izpratne darbinieku vidi ir biitiska. Vertibas rada kop&ju
virzienu, palidz virzities. Un es redzu, ka cilvéki $is vértibas parnes un komunic€ brivpratigi,
vini par tam sava darba aizdegas — to noveroju, pieméram, p&d¢ja vaditaju sanaksmé, kura
runajam par misu vértibam, to nozimi un lomu ikdiena. STs lietas ir svarigas arf tapec, ka tiri
cilvéciski ir veleties piederét kadai noteiktai grupai, identificties ar to — vertibas palidz to
darft.

Kuriem faktoriem, jusuprat, ir lielaka nozime zimola piesaistes veicinasana —
emocionalajiem vai racionalajiem?

Es teiktu, ka jabut kombinacijai, bet nevaru noteikt, kads ir procentualais sadaltijums.
Ja mérkis ir palielinat darbinieku piesaisti zimolam, bez emocionalas puses neiztikt. Ja,
piemé&ram, organizacija ir radies kads ,,caurums”, més nevaram vienkarsi prasit darbiniekiem
to aizlapit, mums ir jarada aicinos$i, motivejosi vestijumi, kas uzruna emocijas.

Bet vai darbinieks var just emocionalo piesaisti, ja vinS, pieméram, nav
apmierinats ar atalgojumu vai fizisko vidi, kura strada?

(Domd). Var, bet drosi vien pozitivas emocijas nebils tik izteiktas — tam pievienosies
ar1 vainoSana, nevélésanas, kas arf saistits ar emocionalo pusi.

Vai darbinieku un zimola mijiedarbibas joma esat novérojis atSkiribas starp
Baltijas valstim?

Ne&, domaju, ka situacija ir Iidziga. Mums ir [idzigi mérki un vienoti lidzekli, ka uz
tiem tiekties — pieméram, ieks$gjas komunikacijas prakse, kas liela méra veic zimolvedibas
funkciju organizacijas iekSieng, palidzot ar1 Personala parvaldei. Més daudz stradajam pie ta,
lai sajustu darbinieku kop&o noskanojumu, lai izvéletos piemérotako laiku un veidu, ka
darbiniekus iesaistit zimola aktivitates. Rup&jamies par komunikacijas plismu, atgriezenisko
saiti dazados virzienos — ne tikai ,,top-down”, bet ar1 otra virziena.

Vai jums ir izveidota stratégija vai noteiktas vadlinijas darbinieku iesaistes
veicinasanai?

Sava zina ir — mums jaripgjas, lai sasniegtu gada merkos noteiktos iesaistes raditajus,
kas tiek mériti ,,Open Up” aptaujas — tas ir labs veids, ka nomérit organizacijas ,,temperatiru”,

darbinicku aktivitati. Bet nevarétu teikt, ka mums ir konkréta stratégija, ka organizét $o
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stratégiju — Sis drizak ir viens no ieks$¢jas komunikacijas veicamajiem uzdevumiem, kas tiek
Tstenots sadarbiba ar citam strukttirvienibam.

Ar kadu konkrétu aktivitasSu palidzibu tiek uzrunati un iesaistiti darbinieki?

Pirmais Itmenis biitu ieks€jie ,,masu” pasakumi, kadi gada ir divi — ziema un vasara.
Lai gan fokuss ir atsSkirigs, jo viens vairak vérsts uz komandas veidoSanu, otrs uz misu
sasniegumu izcelSanu, tie abi tiek veidoti, lai veicinatu piederibas sajiitu, nostiprinatu misu
identitati, izskaidrotu miisu mérkus, darbibas virzienus, paraditu savstarp&ju atzinibu. Sie
pasakumi ir bitiski arT ar to, ka tie sniedz iesp&u notikt ,,dzivai” komunikacijai, kas,
manuprat, ir efektivaka neka pastarpinatad komunikacija intraneta, e-pasta utt., bez kuras arf,
protams, ikdiena nekadi neiztikt. Runajot par aktivitateém struktirvienibu limeni, liela loma ir
tas vaditaja sp&jai iedvesmot, motivet.

Vel kads riks, kas ir biitisks miisu zimola skaidrosana darbiniekiem, ir ,,.Swedbank”
vaditaja Maikla Volfa blogs, kas lasams visu valstu intranetos.

Kadi ir lielakie iek$€jas zimolvedibas izaicinajumi?

Tapat ka klientiem ar1 darbiniekiem m&s dodam kadu solfjumu, un izaicinajums ir to
piepildit, paradit, ka tiek stradats ta varda. Tapat mums komunikacija jabit atklatiem, jaruna
viena valoda, lai raditu consensus, lai darbinieki visas struktiirvienibas bitu vienlidz
informéti, ar vienotu izpratni — gan centralaja biroja, gan filiales.

Vai ir domats par aktivaku darbinieku iesaistiSanu zimola komunikacija socialo
mediju vide?

Meés So kanalu $aja zina ipaSi nepopulariz€jam, bet inform&am darbiniekus, ko
»dwedbank” socialajos medijos stasta. Darbinieki pasi var brivpratigi izlemt — biit aktiviem
un iesaistities vai ne. Tas vispar ir labs jautajums... Bet domaju, ka m&s nevienu nevaram
pierunat vai kada veida piespiest, tam janak paSam no sevis.

Vai darbinieki var pildit ari zimola sargu funkciju?

Ja, noteikti, un domaju, ka vini to jau dara — pieméram, kad draugu vai pazinu loka
kads tenko par ,,Swedbank”, vini noteikti pauz savu viedokli, kas, cerams, ir pamatots un nak
mums par labu.

Ar ko, jusuprat, visvairak lepojas ,,Swedbank” darbinieki?

Drosi vien, ka lepnumu rada arT tas, ka dazados topos un medijos esam pozicionéti ka
labakais, iekarojamakais darba dev€js — noteikti ir patikami piederét Sai elitei. Otrs — miisu
speciga kultiira un draudziga atmosfera, ko tieS$am daudzi, kas stradajusi citur, loti noverte.
Mums nav izteiktas hierarhijas, més esam atsaucigi, vide ir neformala.

Ka jus redzat darbinieku lomu zimola komunikacija nakotné?

Es domaju, ka ta var&tu pieaugt, ipasi pateicoties socialajiem tikliem.

110



4. pielikums

Intervija ar Kristiju Rostu, ,,Swedbank” Igaunija Komunikacijas parvaldes vaditaju

Ka jus kopuma definétu darbinieku lomu zimola komunikacija?

Viennozimigi — ta ir loti liela! Turklat darbinieks ir ne tikai formals saskarsmes punkts
ar organizaciju, vinam ir viss, lai raditu par mums konkrétu iespaidu ari neformalas, pavisam
ikdieniskas situacijas.

Kadam stastam par ,,Swedbank”, jisuprat, vajadzétu but darbinieku pratos, lai
tie veiksmigi pilditu zimola véstneSu funkciju?

Stastam par miisu vertibam, kas ietvertas visa, ko daram, 11dz ar to arT katra darbinieka
riciba un attiecksmé. Veiksmigam rezultatam, protams, svariga ir pasSa darbinieka ticiba un
parlieciba par organizacijas ,,istumu’ attieciba uz $o vertibu iedzivinasanu reala riciba. Tomér,
lai izceltos uz citu uzpémumu fona, mums ari jadoma par ipaSu, pat unikalu stasta
pasniegSanas veidu, jo ari citi uznémumi aug un attistas.

Kuriem faktoriem, jusuprat, ir lielaka nozime darbinieku piesaistes zimolam
veicina$ana — emocionalajiem vai racionalajiem?

Nu, ja pienemam, ka racionalais faktors ir, pieméram, &ka, kura tu strada, tad jasaka,
ka, salidzinot ar citiem lidzigiem uznémumiem, vismaz mes, Igaunija, ar savu biroju Tpasi
neizcelamies. Tapéc domaju, ka lielako lomu noteikti spélé emocionalie faktori — tas, ka
darbinieks jutas, cik liela méra viga veértibas atbilst tam, kas ir svarigs darbavietai. Un
viennozimigi, kadi ir apkartéjie — kolégi, vaditajs. Domaju, ka racionalie faktori ir
paSsaprotami, varétu teikt, tadas ka higi€nas lietas. Ar Siem aspektiem loti daudz strada ar1
Personala parvalde, riip€joties par darba devéja labumu grozu un darbinieku motivésanu.

Kadi ir lielakie iek$éjas komunikacijas un zimolvedibas izaicinajumi?

Uzreiz prata nak arvien izteiktaka tendence — lai gan gandriz visi esam vienas tautibas
un stradajam taja pasa €ka, dala darbinieku strada lokali — Igaunija -, dala — ,,Swedbank”
Grupa, kas nozimé divas diezgan atSkirigas ikdienas informacijas pliismas. Nezinu, cik daudz
Grupas darbinieku ir Latvija un Lietuva, bet Igaunija — vismaz paris simti, kas nav maz.

Ja, varttu teikt, ka nelielas atSkiribas var novérot ari salidzinot regionus un centralo
biroju, tomer tas nav tik izteiktas, jo regionu vaditaji loti regulari brauc darba dariSanas uz
centralo €ku, p&c tam Seit ieglito informaciju aizvedot uz regioniem, izplatot filiales. Tapat ar1
Seit (centralaja eka) stradajosie biezi dodas izbraukumos uz regioniem, lai runatu par produktu
jaunumiem, riskiem utt. Domaju, ka informacija izplatas — varbit ne vienmér pietiekami
intensivi un ,,svaigi” ka centralaja €ka, bet galu gala ta tomer izplatas pa visu organizaciju.

Vai ,,Swedbank” Igaunija ir ipasa stratégija darbinieku iesaistes veicinasanai?
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Es teiktu, ka to drizak varétu raksturot ka veselo sapratu, kop&jo izpratni, ka to darit,
ka arT labu sadarbibu ar Personala parvaldi. Bet tieSi Sobrid visa Baltija tiek pievérsta
padzilinata uzmaniba Sim darbinieku un zimola jautajumam — domaju, ka pavisam driz tas
nokliis visu Baltijas valstu ikdienas dienaskartiba. Un domaju, ka $1 centraliz€ta pieeja ir
logiska, pardomata un efektiva — mums ir svarigi stradat pie vienotas vértibu izpratnes.

Kuras no lidz§inéjam aktivitatém varétu minét ka veiksmigakas zimola izpratnes
veicinasana darbinieku auditorija?

Tas ir daudzas un dazadas. Piemé&ram, Sobrid norit ,,Veselibas ménesis” — $adas
aktivitates ar mérki iesaistit darbiniekus un vérst vinu uzmanibu uz konkrétiem jautajumiem
pie mums notiek regulari. Tapat veiksmigas ir arT iek$gjas vaditaju konferences, kas notiek
divas reizes gada un ko p&c tam video formata var noskatities ikviens darbinieks. Tadgjadi ar
tieck sapemts darbinieku viedoklis par apspriestajiem jautdgjumiem, viniem ir iespgja
piedalities. Tapat arT cenSamies regulari noskaidrot, kas pasiem darbiniekiem biitu vertigi un
noderigi, ko vini grib&tu sanemt no darba dev&ja un komunikacijas puses. Ta esam nonakusi
pie idejas par beérnudarzu (vai drizak b&rnu pieskatiSanas iesp&ju pecpusdiena) — tas gan nebiis
gluzi bez maksas, bet §T unikala iesp&ja biis pieejama tepat, musu centralaja ¢ka Tallina.
Domaju, ka tiesi §1 uzklausiSana un, vél svarigak, rikoSanas saskana ar dzirdéto motivé un
mudina iesaistities vél vairak.

Kadas iesp€jas vai izaicinajumus zimola un darbinieku mijiedarbiba radijusi
socialie tikli?

Es teiktu, ka neesam saskaruSies ar problémam, patieSam neviens nav publicgjis ko
tadu, kas var€tu kaitét miisu zZimolam. Igaunijas nerakstitie Igaunijas nerakstitie ,,socialo tiklu
likumi” paredz, ka lietotaji savos profilos 1pasi nedalas ar komercialu saturu, lidz ar to cilveki
1paSi neiesaistas ar1 ar ,,Swedbank” saistita komunikacija — pretgja gadijuma tas varétu
rezulteties taja, ka draugi parstaj viniem sekot. Ta nu tas pie mums, Igaunija, ir piegemts, ar
laiku iegajies. (smaida).

Ka jus redzat darbinieku lomu zimola komunikacija nakotne?

Domaju, ka lielakais izaicinajums ir tads pats ka ar klientiem — ka mums atskirties no
citam bankam. ArT runajot par darba tirgu — ko mums par sevi stastit, lai potencialais darba
néméjs izveletos mis, nevis, pieméram, ,,SEB”. Izaicinajums ir ari tas, ka finanSu sektors
kopuma sak zaudét savu ,,dzirksteliti” — neesam vairs tik ,,seksigs” darba dev€js ka agrak.
Sodien, pieméram, zinas lasiju, ka Igaunija radits ,,start-up” (kas gan vairs sti neietilpst $aja
kategorija) ,,TransferWise” gada laika tris reizes palielingjis savu darbinieku skaitu — tagad
darba dev&ju topa augSgala sak ierindoties Sada tipa uznémumi. M@s, salidzinot ar tiem, vairs

neizskatamies tik ,,stiligi”. TieSi tapéc vél vairak jadoma, kas ir tas, ar ko esam 1pasi, ar ko
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atSkiramies, kapec jaizvelas tieSi miis. Tas nozimé arl meklét jaunus, citadus veidus, ka

zimola komunikacija iesaistit miisu esoSos darbiniekus. Tam, protams, jabit art jeégpilni.
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5. pielikums
Intervija ar Kaiji Pétri, ,,Swedbank” Igaunija darbinieku motivacijas programmu

vaditaju

Kada, jusuprat, kopuma ir darbinieku loma uznémuma zimola komunikacija?

Pirmkart, darbiniekiem noteikti jasaprot, kas ir zZimols, lai tie ar to justos komfortabli
un spétu to ari reprezentét. Pieméram, ja uzn@émumam ir konkrétas vertibas vai konkréts veids,
ka tas strada, tam jaatbilst arT darbinieka uzskatiem un parliecibai. Jaatbilst vismaz tik liela
mera, lai darbinieks justos komfortabli un §is vértibas varétu aizstavet.

Tapat janem vera fakts, ka musu Baltijas tirgi ir mazi — piem&ram, jaunu darbinieku
atlase tas nozimé&, ka gandriz katrs potencialais darbinieks pazist vismaz kadu esoSo
kompanijas darbinieku. Un, savstarpgji komunicgjot, jaunajam darbiniekam jau ir radies kads
konkréts priekSstats par uznémumu un ta darbiniekiem, jo Sis pazistamais kompanijas
parstavis it ka atspogulo uznémuma vertibas. Un jaunais darbinieks saprot, vai tas atbilst vina
pasa vértibam un priek$statiem. ST ir Joti praktiska vértiba.

Runajot par ,Swedbank” - kadam priekSstatam/ stastam par uzpémumu
vajadzetu but darbinieku pratos?

Veletos, lai tas atbilstu miisu veértibam — vienkarss, atverts, atbildigs. Tas nozimétu, ka
més nediskrimingjam, mums patik kopigi izaicinajumi, més noveértéjam komandas darbu. Ka
mes izjutam lidzsvaru starp darbu un privato dzivi un ka mums, ,,Swedbank”, ir iesp&jas
paSizaugsmei. Tai pat nav jabit straujai karjeras izaugsmei, bet galvenais ir just, ka tiek dota
iesp€ja attistities un pilnveidoties. Un, protams, jabut priekam nakt uz darbu. Savukart briZos,
kad tiek izjusts papildu stress, darbiniekam vajadzetu biit sajitai, ka vinu atbalsta, ka vins nav
viens, ka no problémsituacijam izklisim kopigiem spékiem. Ja, atbalstosai videi ir loti licla
nozime.

Tapat svariga nozime S$aja ,stastd” ir ,,Swedbank™ veiktajam sabiedribas atbalsta
aktivitatem. Jaatzist, ka Sobrid dala darbinieku nemaz nenojaus, cik daudz patiesiba tiek
darfts, cik daudz tiek dots sabiedribai. Domaju, ka més par to varétu runat vél vairak.

Mana parzina lidz $im bija kompensaciju un labumu programmas, bet tagad
pievienojusies ar1 tadi jédzieni ka vienlidziba un daudzveidiba. Redzu, ka Baltijas valstis tas
vél nav pietickami atfistijies, bet $ie jautajumi klist arvien popularaki. Sobrid kopa ar
komunikacijas kolégiem sev jautajam, vai més, ,,Swedbank”, $aja joma varétu klat viedokla
lideriem. Domaju, ka tas biitu loti vertigi, jo §1 t€ma atbilst arT misu organizacijas vertibam.
Mums vienkarsi jabiit pietieckami drosmigiem, lai to aktualizetu arvien lielaka apjoma. Taja

pasa laika joprojam ir darbinieki, kas pret So t€mu izturas loti piesardzigi, labak izvélas par to
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nerunat, jo tas var biit loti sensitivs, personigs temats. Ja, tas patieSam ir izaicindajums —

vienoties, kas ir miisu zimols, par ko mes iestajamies, kada ir miisu kultira.

Runajot par faktoriem, kas ietekmé darbinieku piesaisti zimolam — kuri no tiem,
jusuprat, §aja procesa ir nozimigaki? Emocionalie (ka jauki kolégi un prieks nakt uz
darbu) vai racionalie (piemeram, alga vai €ka, kura tu strada)?

Domaju, ka $ie fiziskie faktori ka, pieméram, €ka, kura tu strada, vai fakts, ka darba ir
pieejama kafija, ir vairak vai mazak ,higi€nas faktori”. Tie vienkarsi ir, darbinieks pat varbut
isti lidz galam to nenovérté, nepamana. Tapat ar algu — tai jabut kada noteikta limeni, ko
darbinieks uzskata par pareizu, godigu. Tas noteikti nevajadz&tu but faktoram, kas notur
darbinieku, jo tad rodas jautajums, vai vin$ strada tikai d€] naudas, vai vinam vispar interesé
tas, ko vin$ dara. Neskaitamas aptaujas un pétijumi rada, ka motivacija patiesiba sakas kur
citur. Algai nevajadz&tu biit parak augstai vai parak zemai — tai jabit pietieckamai katram
darbiniekam, bet arT konkurgtspgjigai tirgt.

Domaju, ka tiesi emocionalie faktori palidz cilvékiem justies motivétiem un sasniegt
rezultatus. Esmu parliecinata, ka laimigs darbinieks ir daudz produktivaks par nelaimigu.
Turklat nelaimigi darbinieki visbiezak nav ilgtermina darbinieki.

Ka ar darbinieku personibam — vai pastav lielas atSkiribas? Vai tas ietekmé ar1
darbinieku velésanos un gatavibu iesaistities zimola komunikacija?

Domaju, ka darbiniekus var dalit grupas péc loti dazadiem raditajiem — pieméram,
vecuma, kas |oti ietekmé cilvéka pasaules skatijumu un motivaciju, kapec vins strada, kadas ir
vina §1 briza vajadzibas. Vai ta ir vélme kliit pastavigam, veidot karjeru vai stradat darba, ko
iesp&jams savienot ar gimenes dzivi.

Saistiba ar atSkirigajam personibam ari esam veikuSi pétijjumu, ka meérvienibu
izmantojot iepriek§ noteiktas kategorijas, ka darbinieki jiitas organizacija — 1) ka iesprostoti,
jo nevar aiziet, pieméram, algas de€l, 2) ka ,,parziemotaji”, kam nav un kas pasi neizskata
jaunas iespé€jas, 3) ka ar darbu apmierinati cilveki, kas vienlaikus tomer izjiit kada veida stresu
(piem@ram, saistiba ar vaditaju vai darba saturu), 4) priecigie, ar visu apmierinatie darbinieki.
P&tijums paradija, ka cilveki ir ties$dm dazadi, ka vinu motivaciju nosaka loti atskirigi faktori.
Bet domaju, ka mums arT nevajag biit vienadiem. Galvenais, lai esam atverti, fleksibli un pasi
saprotam, ka savstarpgji atSkiramies.

Vai varat minét konkrétas aktivitates vai kampanas, kas organizétas ar merki
veicinat darbinieku motivaciju un apmierinatibu?

Pieméram, ,,JJauno profesionalu” programma, ko organiz€ miisu macibu centrs. Ta ir

ipaSa programma kolégiem-jaunajiem profesionaliem, kuras ietvaros vini dodas pieredzes
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apmaina uz citiem uzpémumiem un piedalas dazadas citas aktivitates. STs programmas
galvenais mérkis ir veicinat ,,ttklo§anos” un nodrosinat papildu iespgjas izaugsmei. ST iesp&ja
programmas dalibnieku vida tie§am tiek augstu vertéeta.

Tapat mums ir karjeras konsultacijas tiem darbiniekiem, kuriem parmainu rezultata
vairs neatrodas darbs ,,Swedbank™ vai tiem, kas izjiit v€lmi darit kaut ko citu, bet nezina, ar ko
sakt.

Mums, protams, ir arl daudzi kopigi darbinieku pasakumi — pieméram, ziemas balle,
kas ir loti populara darbinieku vidu. Tapat organiz€jam ar1 kopigu vasaras pasakumu.

Rikojam ar1 dazadus tematiskos meéneSus un ned€las — ir, pieméram, veselibas
meénesis, kura ietvaros darbinieki par Ipasam cenam var apmeklet dazadus sporta klubus,
noklaustties lekcijas par veseligu dzivesveidu un tamlidzigi. ,,Swedbank™ kopuma atbalsta
veseligu un aktivu dzivesveidu, ar dazadiem bonusiem atbalstot un motiv€jot darbiniekus
vairak kust€ties un domat par savu veselibu. Mums ir ar1 pasiem savs sporta klubs un sporta
terpi ar ,,Swedbank” logo — apmekl&jot publiskus sporta notikumus un redzot tur misu logu,
parpem pozitiva kopibas sajita. Tu varbiit pat nepazisti So kolégi, bet zini, ka vin§ ir
»Savejais”.

Vai Sajas ar sportu un aktivu dzivesveidu saistitajas aktivitates tomer parasti
neiesaistas viena un ta pati kolégu grupa, kam sports ir vienojosa interese?

Ja un né€. Protams, misu vidi ir vairaki loti aktivi kolégi, kuri ir loti sportiski un
veseligi. Un viniem patik biedroties ar lidzigiem koleégiem. Tomér $ajas grupas ne vienmer ir
vieni un tie pasi cilveki. Ja, ir kodols, kas reiz€ pilda tadu ka ,,véstnesu” funkciju — lidz ar to
izdodas iesaistit un aizraut ari citus kolégus. Bet 1idzigi ir ar jebkuru citu aktivitati — kaut vai
ar iepriek$ minéto ,,Jauno profesionalu” programmu, kurai ir savs kodols, kas to satur kopa.
Bet iesaistas arvien jauni darbinieki.

Kada nozime, jusuprat, kopuma ir ,Swedbank” zimola vizualajam
noformejumam?

Domaju, ka miisu oranzajai krasai un citiem zimola parametriem ir lielaka nozime tiesi
neapzinata Itmen1 — darbiniekiem svarigakais nevis zinat, kas atbilst miisu zimolam, bet izjust
So saikni, kas bieZi vien izveidojusies neapzinati. M&s pie ta esam pieradusi, visur un vienmer
atpazistam, lai gan neesam to speciali macijuSies. Pieméram, ja Tallinas lidosta p&ksni
nomainitu savu vizualo izskatu un saktu lietot oranzo krasu, no attaluma redzot logo, liela
dala cilvéku noteikti domatu, ka ta ir ,,Swedbank”, jo pastav §is spilgtas asociacijas. Vel viens
piemers ir ,,Omniva”, kas arT saka izmantot oranzo krasu — uzreiz likas, ka pastav saistiba ar
,.Swedbank”. Vismaz man ta ir — ja redzu ko oranzu, uzreiz iedomajos par ,,.Swedbank”. Sis
mazas, reizém Skietami nebutiskas lietas patiesiba loti speécigi ietekmé cilvéku uztveri. Ja mes
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peksni atteiktos no misu logo un parg&jam zimola vizualajam izpausmém, gan darbinieki, gan
klienti un visa sabiedriba kopuma noteikti izjustu parmainas.

Vai motivacijas zina izjiitat atSkiribas starp darbiniekiem centralaja biroja un
filiales?

Runajot par filialem, domaju, ka janoskir tas, kas atrodas Tallina un arpus
galvaspilsétas. Darbinieki regionos (nezinu pilniba, bet pienemu, ka ta ir), no vienas puses,
reiz€m jitas nedaudz apdaliti, jo lielaka dala darbinieku aktivitaSu tomé&r notiek centralaja
€ka. Bet, nemot véra So faktu, vienmer tiek padomats ar1 par filialem — ka iesaistit un neatstat
novarta ari Sos kolégus. Piemérs ir veselibas ménesis, kas tiek aktualiz€ts arT regionos arpus
Tallinas, cik vien tas iesp&ams. No otras puses, filidlu komandas ir savstarp&ji ciesakas,
vairak turas kopa, jo katra filiale ir gandriz ka mazs, atsevisks uznémums, kura visi darbinieki
ir savstarpg&ji pazistami.

Centralaja biroja cilvéki ir savstarpgji atSkirigaki — dazi ir aktivi, iesaistas visos
procesos un aktivitates, bet taja pasa laika daudzi vienkarsi nak, lai izdaritu savu darbu un tad
atkal dotos majas. Mana darba gan ta nav probléma — vismaz tik ilgi, kamér §ie darbinieki
nerikojas pret€ji miisu vertibam un nestasta citiem sliktu par ,,Swedbank”. Kameér §is grupas
riciba ir neitrala, viss ir kartiba.

Vai §aja zina esat pamanijusi atSkiribas starp ,,Swedbank” Igaunija, Latvija un
Lietuva?

Domaju, ka darbinieki Igaunija un Latvija savos uzskatos ir diezgan Iidzigi — varbiit ne
tik daudz saistiba ar zimolu, bet, pieméram, tadiem faktoriem ka atalgojums, dialogs ar
vaditaju. Lietuva ir izteiktaka hierarhija — ja vaditajs ko pasaka, darbinieks salidzino$i mazak
cenSas iebilst. Vini ta ir pieradusi, tas viniem ir komfortabli. Igaunija un Latvija darbinieki
vairak jauta, pieprasa, izaicina. Protams, tas reiz€m rada sarezgitas situacijas, bet taja pasa
laika liecina par atvértaku vidi. Nesaku, ka lietuviesi nav atverti, bet vinu darba attiecibas kaut
kada mera ir mierigakas.

Par ko ,,Swedbank” darbinieki, jisuprat, visvairak lepojas?

Cik zinu no seminariem, kuros ar citiem kol€giem runats par to, kas v&l bez
atalgojuma motivé darbiniekus, visbiezak tiek minéts fakts, ka ,,Swedbank” ir liela, stabila
kompanija, ka Seit tiek nodroSinata iesp€ja macities un attistities, ka darbavietai var uzticeties
— piemé&ram, darbinieki var palauties, ka alga tiks izmaksata noteikta datuma. DaZzi noverte ari
to, ka ,,Swedbank” banku sektora sava zina ir viedokla lideris un ka ta ir pazistama kompanija
— ja kads piemin ,,Swedbank”™, visi zina, par ko ir runa. Domaju, ka saistiba ar ,,Swedbank”
lielumu cilveéki noverté ar1 iesp€ju ietekmét notiekoSo ekonomika un citas jomas. Mazakos

uznémumos ta ir probléma, jo biezi vien runa ir tikai par minimumu, izdzivoSanu, visiem ir
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jadara viss. Stradajot lielaka uznémuma, ir plasakas iesp&jas — pieméram, veidot komandas,
kas 1pasi pieverSas kadai noteiktai jomai un attista savu profesionalitati, ta radot inovativus
risindjumus un gustot rezultatus.

Loti batiski, ka darbinieki pozitivi vérté ar savus kolégus - vismaz vairakums noteikti
uzskata, ka liclaka dala kolégu ir atvérti un draudzigi viens pret otru. Domaju, ka ir svarigi
justies komfortabli un kolégus izjust ka draugus, nevis ka konkurentus vai tos, ar ko vienmér
jacinas.

Tapat dzirdéts, ka darbinieki lepojas ar masu fizisko vidi — €ku, pat faktu, ka par brivu
pieejama kafija. Protams, reiz€m kads nav apmierinats, ka vinam darba uzdevumu veikSanai
pieskirts nevis sestais, bet tikai piektais ,,iPhone” (Smejas), bet domaju, ka kopuma darbinieki
noveérte un atzist, ka ,,Swedbank” ir komfortabla darba vide.

Ja cilvekam, kuram ir izvéle sakt stradat ,,Swedbank” vai kada cita banka
Igaunija — ka jus teiktu, kapéc vinam tomer biitu jaizvélas darbs ,,Swedbank”?

Pati neesmu stradajusi citas bankas, tapéc nevaru tiesi salidzinat, bet es tom&r domaju,
ka ,,Swedbank ir labaka (smaida). Man tieSam patik misu kultiira, draudziga un atbalstosa
vide. Run3jot no Personala parvaldes skatupunkta, varu teikt, ka mums tiesam rtp darbinieki.
Lai gan tas varbiit ne vienmér ir redzams, més nepartraukti domajam, ka visu uzlabot — ne
tikai materialas lietas, bet ar emocionalos faktorus. Vélamies, lai darbinieki jit, ka vini ir
svarigi — ne tikai taja zina, ka vini sniedz pienesumu uzpémuma pelnai. Sobrid, pieméram,
domajam, ka Sajos procesos vairak iesaistit vaditajus, ar kuriem darbiniekiem ir tieSa
saskarsme. Zinot, cik liela méra Personala parvalde riipgjas un doma par darbiniekiem,
uzskatu, ka ,,.Swedbank” patiesam ir laba darbavieta — pat grutakos laikos, kad, piemé&ram,
darbiniekam jamekl€ jauns darbs, m&s palidzam atrast labakas iesp&jas, cenSamies atvieglot
lémuma pienemSanu. Tapat mums nekad nav diskusiju par to, ka darbiniekiem vajadzétu
maksat mazak un ka to panakt.

Lielu nozimi pievérSam ar1 vaditajiem, un mums ir labakie vaditaji tirgdi. Ja tomér
dzirdam, ka kads no vaditajiem nerikojas atbilsto$i miisu vertibam, mées, Personala parvalde,
to uzreiz cenSamies labot — $ada riciba vienkarsi nav pienemama.

Kadi ir jasu ST briza lielakie izaicinajumi?

Runajot par kompensaciju sisttmu — izaicinajums ir nodrosinat, lai ta biitu piesaistoSa
un motivejosa. Ta ka §1s naudas apjoms ir ierobezots, jasaprot, ka biitu pareizak un efektivak
— samazinat personalu, maksajot vairak esoSajiem darbiniekiem, vai piepemt vairak
darbinieku, kam btitu mazak darba, bet arT mazaka alga.

Sobrid pasi Baltijas valstis izaicinajums ir arf ar dzimuma vienlidzibu saistitie

jautajumi. Nedomaju, ka $aja joma esam slikti, bet varbiit nedaudz pasivi. Sobrid ir ta, ka,
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kopuma nemot, zemakajas pozicijas ir salidzinosi vairak sievieSu. Grib&tu $aja sektora redzet
lielaku balansu, jo klientu apkalpoSanas specialisti pavisam noteikti var biit arT viriesi. Tapat
novérojam, ka uz jaunajam augstaka limepa pozicijam biezak piesakas virie§si — ari Seit
vajadz&tu but labakam balansam. Protams, S$is ir sabiedribas [imena jautajums, un l€mumi ir
katra personigaja parzina, bet mums ka uznémumam ir janodroSina vienlidzigas iespgjas.
Domaju, ka darbiniekiem (vismaz man noteikti) ir svarigi, ka uznémums vispar doma par
sadiem jautajumiem. Bet, protams, ar1 Sobrid ir dala vaditaju, kas neuzskata, ka $is jautajums
ir loti butisks — vini vienkarSi pagaidam nesaskata problému. Bet, apskatot statistiku, tomer

redzams, ka més, iesp&jams, Saja zina varétu bt labaki.

119



6. pielikums
Intervija ar Edgaru Pilipu, ,,Swedbank” Latvija darbinieku motivacijas programmu

vaditaju

Kada saistiba pastav starp darbinieku motivacijas llmeni un vinu gatavibu
iesaistities organizacijas aktivitates?

Domaju, kas Sis ir stasts par vistu un olu. Starp §Tm lietam pastav pozitiva korelacija —
ja tu esi motivets, esi aktivs un gatavs iesaistities aktivitates, kas saistitas ar miisu zimolu, to
popularizét un nest uz priekSu (gan uzn€muma zimolu, gan darbinieku, gan darba devgja
zimolu utt.), bet pateikt, kurs§ kuru ietekme pirmais (motivacija zimolu vai zimolu motivacija),
ir sarezgiti. Es drizak to redzu ka tadu spirali — kaut kas sakas pirmais, bet tas pavelk otro.
Piem@ram, rundjot par jaunajiem darbiniekiem, kas tikko uzsaku$i pie mums savas darba
gaitas — vai nu viniem ir vai nav kads pozitivs priek$stats par mums. Par ,,Swedbank™ runajot,
visticamak, jau kaut kas ir zinams, ar1 pats zimols jau motivé. Varbiit citos uzn€émumos, par
kuriem vairak uzzini tikai darba intervijas, ir citadi — pirmo reizi dzirdi nosaukumu, bet
motivacija ir citur — iesp&jams, tieSi darba saturd. Parsvara jau tomeér cilvéku motivé
izaicinajumi, ko sniedz darbs. Bija ar1 petijums, kura no 10 kriterijiem, kas darbiniekiem liek
justies labi, reputacija bija kada 8. vieta — Iidzigi ka atalgojums. Ja, tas ir top 10, bet ne pats
augSgals — butiski, bet ne pats svarigakais. Lidz ar to arT ir griiti pateikt, kas ko ietekmé.

Un kas $aja pétijuma bija topa augsgala?

Vispargjais novertéjums - ka tu pats vai apkartgjie noverté to, ko tu dari -, augsgala
bija arT attiecibas ar kolegiem.

Kuriem faktoriem, jusuprat, darbinieku motivacija ir lielaka nozime -
racionalajiem vai emocionalajiem?

Atkal gruti ta sadalit, kura bridi kads faktors ir racionals un kura — emocionals. Bet
protams, ka cilvekiem patik izradit, ka vini ir racionali, bet patiesiba Sis viedoklis ir ar datiem
un faktiem apbiivétas emocijas. Ne velti saka, ka pardot var jebko, tikai jauzbiive 1stais stasts.

Bet vai darbinieks var justies motivets, ja vin$, pieméram, nav apmierinats ar
vidi, kura strada, vai atalgojumu? Vai tad iespéjams just emocionalo piesaisti?

Es domaju, ka var... Ir konkréti pieméri — Latvija, pieméram, medicinas nozare.
Neuzskatu, ka tur strada nemotiveti cilveki, lai gan atalgojums ir loti zems. Bet vini ir
motiveti, jo vini aizdegas par velmi palidzet. Vel lidziga joma ir socialais darbs.

Un ka ar bankas darbiniekiem?

S1tomér ir biznesa vide, un attiecigi arT katrs cilveks $eit nak ar domu par tadu ka savu

mazo biznesu. Tas tiek nosaukts par darbu, bet tapat ta ir partneriba — tu izdari pakalpojumu
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juridiskai personai, kas par to samaksa. Ja, ne visi pelna daudz, un aptaujas rada, ka pastav
neliela korelacija starp atalgojumu un apmierinatibu ar darbu, bet tas tomér ir vairak higiénas
faktors. Ja ta ir tieSam par zemu, tad cilvéks sak justies neapmierinats, bet vai nemotivets —
diez vai, drizak var teikt, ka ta ietekm& motivaciju. Nav ari teikts, ka darbinieki ar lielu
atalgojumu ir pasi motivétakie un produktivakie.

(Datora ekrana tiek atvérti ieprieks mineta pétijuma rezultati). Redzi — augsgala nav
neka no racionala, tikai emocionalie faktori — novert&jums, atziniba, pateiciba, labas attiecibas
ar kolégiem, darba un dzives lidzsvars, attiecibas ar vaditajiem, tad finansiala stabilitate.
Tatad var€tu bt ta, ka arT spgai pelnit ir nozime zimola piesaiste. Bet vai tu gribétu,
piem@ram, rit iet stradat par divtik lielu algu uz uzp€mumu vai industriju, kas Sobrid strada
vai perspektiva varétu stradat ar minusiem? Varbit finanSu nozare vairs nav tik loti pievilciga
ka savulaik ir bijusi, bet neviena cita nozare, pazinojot savus gada finansu parskatus, tik atru
nenonak mediju intereSu loka, virsrakstos. AtgrieZoties pie topa — te vél figuré profesionala
karjera, darba drosiba, stabilitate, pievilcigs amats, interesants darbs, kompanijas vértibas —
tatad ar1 zZimols.

Protams, ja tu esi motivéts un tev patik tas, ko tu dari, tu arf jiities ieinteres€ts virzit So
uznémumu. Tu esi gandaritaks teikt, ka strada konkrétaja uzn€muma, ja ar to saistas kaut kas
labs — pieméram, finansiala stabilitate. Neviens, protams, skali nelepojas ar to, ka strada
uznémuma, kas, pieméram, no majam izliek gimenes, kas nespgj atdot panemtos kreditus...
Un tas atkal ir emocionalais faktors — §is stasts. Racionali, protams, viss kartiba — gimenei
vajadzgja izvertet savas iespejas un riskus.

Ja jums biutu jadefiné, kada kopuma ir darbinieku loma uzpémuma zimola
veidoSana — ka jus to aprakstitu?

Loma ir vistie$aka taja izpausmé, ka darbinieki ir zimola vertibu nesgji. Ja, ar €ka un
dazadi komunikacijas materiali (bildes, bukleti, video) var nest veértibas, bet ikdiena klienti
sastopas tieSi ar darbiniekiem, tapat arT notiek nemitiga komunikacija pasu darbinieku vida.
Liela dala no mums strada ar cilvékiem, nevis ar sist€mam, aprékiniem. Domaju, ka ar1 jaunie
darbinieki pirmo reizi pa istam satickas ar misu zimolu, iepazistoties ar kolégiem, un,
manuprat, Sis viedoklis parasti uzlabojas — tas mani priec€. Protams, tam ar laiku pievienojas
ikdienas darbi un rutina, bet ta ir visur. Miisu zZimola pamata ir tieSi miisu spéciga kultiira, ne
tikai tas, ka izskatamies, bet arf tas, ka rikojamies. Ta teikt, neskati viru p&c cepures. Bet.. Es
gan tomér teikt, ka vajag vertét ar to ,,cepuri”, jo tas tomér ir koptéls. Ipasi, ja runa ir par
uznémumiem — tie$i tie uznémumi, kas piedoma par to, kA no malas izskatas, ar1 tiek
pozitivak vertéti un darbojas veiksmigak — piemé&ram, ,,Latvenergo”, ,,LMT”, , Lattelecom™...

V==

Megs varbiit nezinam, kada ir iek$€ja darba kultiira, bet mums ir priekSstats un asociacijas par
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to, ka, visticamak, tur viss ir kartiba, ka tur par cilvékiem riip&jas, ka pie §1 stasta tiek
piestradats.

Un kadam vajadzeétu but ,,Swedbank” stastam bankas darbinieku pratos?

Lai butu viens stasts, lai tas biitu par miisu veértibam — ne jau vienkarsi zinat, kadas ir
miusu vertibas (vienkarss, atveérts, atbildigs), bet caur tam izstastit miisu bankas ikdienu. Ka
mes atverti, jo misu kabineti ir vala, ka més neesam noslépusies un esam pieejami — arl
telefoniski un e-pasta. M&s esam vienkarsi nevis pavirSibas vai garlaicibas izpratng, bet gan
taja, ka mekléjam veidus, ka dazadas sarezgitas lietas un jautagjumus gan iek$&ji, gan argji
pasniegt péc iesp&jas saprotamak, picejamak — ko cilvéks nesaprot, tas ari vinpam nav
pieejams. Atbildiba savukart ir atticksme pret klientiem, kolégiem, saviem darbiem, savu
vaditaju vai padotajiem, pret eku, pret sabiedribu un galu gala arT pret savu argjo izskatu — art
tas viss ietekm€é miisu zimolu. Atbildiba ir ar1 taja, ka mes nevis burkS§kam par lietam, kas
jauzlabo, bet cenSamies tas verst par labu. Ja, ja cilveks citiem stasta par ,,Swedbank”, es
grib&tu, lai tas ir stasts par musu defin€tajam vertibam, darba devgja piedavajumu, par to, ka
»Swedbank” ir par ilgtsp&ju un nakotni, par to, ka $1 ir vieta, kur attistas ne tikai tehnologijas
utt., bet ar1 cilvéki. M@s jau tagad esam pieprasiti darba tirgd, jo daudziem zinams, ka Seit ir
izcila skola — arf tas ir labs stasts. Més esam kas vairak par vienkarSu darba dev&ju — més
domajam par darbinieku, par vina gimeni.

Kapéc tiesi ,,Swedbank” parasti iepem pirmo vietu Latvijas iekarojamako darba
deveju topa?

Sabiedribas pétijumi rada, ka tas ir miisu pamatlietas — finanSu stabilitate, lidera
pozicija, kopg€jais iespaids par zimolu un misu lidzSing€jais veiksmes stasts. Tadas lietas ka
miusu iek$€ja kultiira tomer no arpuses ir griiti novert§jamas. Mes par to tik daudz nestastam,
un tas ir griiti izstastams — to nevar izdarit ar kartejo smuko video, ko veido gandriz visas
kompanijas — ar smaidigajiem, dazadajiem (péc dzimuma, rases utt.) cilvékiem. Rezultata §adi
jautri video var radit pavisam nepareizu priekSstatu — var sakt likties, ka te nemaz nav
jastrada. Bet més, bankas, kaut kada zina tomér esam Ilidzigas, nav loti krasu kultiiras
atsSkiribu...

Vai ,Swedbank” darbinieku un zimola mijiedarbibas joma esat novérojis
atSkiribas starp Baltijas valstim?

Domaju, ka nav butisku atSkiribu. Varbiit var noteikt nelielas atSkiribas kulturas joma
— Igaunija, iesp€jams, ir skandinaviskaka, lietuvieSiem ir hierarhiskaka pieeja. Bet kopuma
misu stasts Baltija ir veiksmigs, un tas ir arT stasts par produktiem. Lidzigi ka ,,Apple” stasts
ir nevis par pusgrauzto abolu, bet kompanijas produktiem, dizainu. ArT mums §1 veiksme

saistita ar produktiem, ar to, ko més caur tiem sniedzam cilvékiem.
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Un ka ar dazadajiem personibu tipiem — vai tas nav izaicinajums, domajot par
vienota organizacijas stasta veidosanu?

Mg@s biezi vien nemilam citét teor€tikus, jo ,ta tau ir tikai teorija”, bet mes
aizmirstam, ka teorija balstas praksé — uz pétijumiem. Ne velti daudzos teorétiku atzinumos ir
runats par kultiiras ka stasta veidoSanu. Ar1 ,,Swedbank” kulttira un zimols, domaju, ir javirza
ar stastu palidzibu. Jaatzist, ka mes, banka, $aja zina esam nedaudz ,,sausini” — taja zina, ka
stastam par visadiem kreditprocentiem, Euribor, Raroc, Roe utt., bet més maz runajam caur
veértibam. Misu vadiba maz izmanto stastu stastiSanu — vini vairak pieverSas tehniskam
detalam. To var salidzinat ar auto reklamam — lielas, veiksmigas kompanijas vairak runa nevis
par amortizatoriem vai ellas padevém, bet sajitam, ko sniedz masina. Saistiba ar darba devégja
tela veidoSanu esmu secinajis, ka, iesp&jams, vadiba v&l nav gatava $adu stastu veidoSanai,
stastiSanai, vini vairak palaujas, ka to izstastis kads cits — agenttira, komunikacijas kolegi...
Pasaul@ ir vairaki pieméri, kur vaditajs pats veido zimolu — piem&ram, klasiskais ,,Virgin” un
Ricarda Brensona piemérs. Protams, tur ir komanda, kas tur strada, bet vin$ jau no
pirmsakumiem ir veidojis tadu stastu kultiru.

Mums, Baltijas valstis izaicinajums ir arT tas, ka ir dazadi izejas punkti — Igaunija ir
vairak izteikta ,,Hansabankas” kultira, mums, Latvija, ir tads ka mikss (mums ir kol&gi, kas
vel atceras ,,Hansabankas” kultiiru un ar to salidzina eso80), Lietuva un Zviedrija arT ir citadi.
Zviedrija ir ipasa ar to, ka tur daudzi strada banka jau 20-25 gadus — Baltija ta nav.

Kadi ir lielakie ikdienas izaicinajumi, runajot par darbinieku motivéSanu?

Var min&t plaisu starp centralo &ku un filialém. Regionos darbs ka tads jau ir prestiza
lieta, kur nu vél darbs banka — lidz ar to Seit darbinieku loma miisu zimola veidoSana ir
augstaka neka lielpilséta. Bet regioni arf ir jutigi, ja runa par parmainam — un te liela nozime ir
vaditajam. Reiz€m izaicinajums ir ari tas, ka Rigas kolégiem ir tieSaka piekluve dazadiem
bankas labumiem, aktivitatéem. Pieméram, Kuldigas, Saldus vai Jekabpils filiale nevar
noorganize€t to pasu, ko centralaja €ka, kur strada puse darbinieku.

Vel izaicinajumus var sagadat darbinieki, kuri ir pieredzgjusi ,,labos laikus” un meédz
ar tiem salidzinat esoSo situaciju. Tiem, kas atnakusi p&c ,,treknajiem gadiem”, priekSstats ir
optimistiskaks, viniem pat var kaitinat vecako kolégu prieksstati par laiku, kas nu jau ir nevis
Skietami 3-5, bet nu jau 10 gadu tala pagatné. Tas nav bijis vakardien. Un tam ir arT saistiba ar
zimola izpratni. Es nebiju klat, kad tika ieviests ,,Swedbank™ zimols un nezinu ar1 kads bija
,Hansabankas” solfjums darbiniekiem, bet ir tiri dabiski v€l&ties, ka parmainas ved uz augsu —
klientiem §1s parmainas noteikti ir nakuSas par labu, bet darbinieku zina saistijusas ari ar

vairaku lietu, procesu racionaliz€Sanu.
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Ka jus vertétu dazadu komunikacijas kanalu lomu organizacijas zimola
veidoSana?

Prata nak teiciens: ,,Ja agrak lielu akciju sabiedribu vargja nosist ar avizi, tagad to var
izdarit ar socialo mediju elektroSoku.” Varbiit més pat neesam gatavi tam, cik atri tagad
cilvéki var par mums uzzinat, miis vertét — gan pozitivi, gan negativi. Ir svarigi tam augt Iidzi
ar1 iek$gji — saprast, ko me&s stastam ar1 $aja vide. Par to it ka runa sen, bet domaju, ka tikai
pedgja laika par to tiek runats pietickami nopietni, fokuseti — par to, ka darbinieks ir zZimola
nesgjs ar1 socialajos tiklos — ,,Facebook”, ,,LinkedIn” utt. Ja bankas darbinieks Seit izsakas par
ar finansém saistitiem jautajumiem, vina sekotajiem, visticamak, Skitis, ka tas ir vispargjs
bankas viedoklis, ko darbinieks parstav. Tapéc jabuit uzmanigiem. Jaatzist, ka es personigi
vairak vai mazak katru tvitu pardomaju. Piem@ram, laika, kad sakas Ukrainas nemieri un
daudziem bija spilgtam emocijas, ar kuram visi ari daljjas, es vismaz 90% ,,nofiltréju”,
atstajot pie sevis. Domaju, ka janem veéra vairaki apstakli: 1) tu esi profesionalis; 2) tava tikla
ir loti dazadi cilveki; 3) tu esi bankas parstavis. L1dz ar to socialie tikli uzn@mumiem ir tieSam
liels izaicinajums.

Vai, jiisuprat, vispar vajag iedroSinat darbiniekus biit aktiviem socialo tiklu vidé,
paust saistibu ar ,,Swedbank”?

Es domaju, ja més dzivojam saskana ar misu veértibam un 99% izdaram labu, nevis
kaitgjumu, uzskatu, ka neko nevajag ierobezot — protams, janem véra &tikas normas. Nu,
varbiit arT nevajag parak izradit savus jaunos peldkostimus u.tml. blakus bankas zimolam. Un,
ja profila bilde esi att€lots korporativaja videé, més sagaidam, ka darbinieks tomér neliks bildes
no pedgja ,,plosta”, kas nav uz idens. Sis visas lietas cilveki var dzivé darit, bet nevajag to
saistit ar korporativo vestijumu, vajadzetu izvertét, vai saturs nav pretstatd miisu vertibam.

Vai esat noverojis konkretus negativus piemérus?

Patiesiba né. Tapéc ari uzskatu, ka bankas darbiniekiem sava profila atzimét
darbavietu ir pienemami, pat labi. Bet tas, protams, jaizverté katram pasam.

Vai paredzat, ka nakotné darbinieku loma zimola komunikacija varetu ka
mainities?

Jaunas paaudzes tendence ir tada, ka vini ir piesaistiti savai profesijai, vélmém un
ambicijam vairak neka uznémumam - ja agrak vija veselas dinastijas, kas strada viena
uznémuma, drizuma pastavigo, ilggadéjo darbinieku buis mazak. Otra lieta ir tehnologijas,
kuru attistibas rezultata ir vairak kanalu, kuros paust savu viedokli, dalities ar emocijam —
pieméram, ,,Facebook” var noradit savas milakas gramatas, miizikas grupas.. Un te bis
iespejas ar1 uznémumiem. V&l viena lieta, kam es pieveérSu uzmanibu, ir cik jaunu sekotaju

katru ned€lu ir ,,Swedbank™ ,,Facebook™ lapai — un pozitivi, ka katru nedélu ir 100, 200, pat
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300 jaunu sekotaju. Seviski, nemot véra, ka Latvija iedzivotaju kliist arvien mazak — par spiti
tam miisu sekotaju skaits pieaug — un tas ir forsi.

Man loti patika, ko Sodienas ceturks$npa rezultatu pazinoSanas pasakuma teica miisu
FinanSu parvaldes vaditajs — ka més dzivojam cita realitate. Kad es stradaju iepriekseja
darbavieta, jau tad sapratu, ka dzivoju cita realitaté. Un tagad atkal to saprotu. Mes saprotam
lietas tapéc, ka Seit esam, m&s tas pienemam. Bet taja pasa laika mana ome joprojam doma, ka
es darba sézu blakus naudas kaudzei — neskatoties uz to, ka es atgadinu, ka stradaju Personala
parvaldé, kam ar naudas skaitiSanu utt. nav 1pasSas saistibas. V&sturiski visiem ir skaidrs, ko
noziméja vards ,,bankieris”, bet tagad? P&c idejas més viens otru varam saukt par bankieri, bet
vai tas atbilst realitatei, vispargjai izpratnei? Lai vai ka, argji visiem esam bankieri — lai arT ko
mes Seit darTtu. Pratd nak viena anekdote, ko dzird€ju konferencé Vineé. Viena draudzene
otrai: ,,Klausies, vai tev nav apnicis stradat par apkopgju lidosta? Visu laiku tik liela pliisma,
visadas kimijas, droSibas prasibas, alga nemainas...” (uzbiivé loti peleku bildi par vinas
profesiju). Otra atbild: ,,Zini, bet es nevélos pamest aviacijas industriju.” Tas ir par to, ka tu
vari darit jebko, bet tad, ja tev tas patik, viss ir kartiba — un tam ir saistiba ar1 ar zimolu.

Un vel — tads sikums, bet es loti gribétu, lai darbinieki tomér biezak valkatu §is
(norada uz ar ,,Swedbank” simboliku apdrukato cipkartes lenti, ko var likt ap kaklu). Tas
tomer ir biitiski — asoci€ties ar savu uznémumu, seviski, ja dodies to parstavet arpus bankas —

vismaz es ta daru (Smaida).
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7. pielikums
Intervija ar Dianu Dimskuti, ,,Swedbank” Lietuva darbinieku motivacijas programmu

vaditaju

Kada, jusuprat, kopuma ir darbinieku loma uzpémuma zimola komunikacija?

Domaju, ka pati svarigaka — darbinieks ir uzp@muma véstnesis. Darbinieki ir
butiskakais faktors arT uznémuma ka darba dev€ja zimola veidosana. Un mums $im procesam
noteikti japievers liela uzmaniba — ka marketinga un komunikacijas pusé, ta Personala
parvalde. Reklama un citas planotas aktivitates ir viens, bet darbinieki vél kas cits — vinu
rictbu més nevaram pilniba kontrol&t. Saistiba ar to, manuprat, loti spécigs piemers ir
»~Maxima” — vigu reklamas stasta par lielisku vidi gan pirc€jiem, gan darbiniekiem, rada
smaidigus darbiniekus, pozicioné to ka veikalu gimenei. Bet, kad paruna ar darbiniekiem,
situacija izradas pavisam citada. Tie$i tapéc mums ir svarigi ne tikai teikt, ka esam vienkarsi,
atverti un atbildigi, bet ta arT izturéties.

Runajot par ,Swedbank” - kadam priekSstatam/ stastam par uzpémumu
vajadzetu but darbinieku pratos?

Noteikti pozitivam (smaida). Tam nav jabut parspiléti labam, bet realam — ka esam
vienkarsi, ka labi tiekam gala ar izaicinagjumiem un problémam, ka ieguldam darbu, lai visu
paveiktu tik labi, cik vien varam, ka stradajam ar sabiedribas laba. Darbiniekiem vajadzetu
just, ka vini ir ne tikai konkréta uzn€muma darbinieki, bet dala no komandas, kopienas. Tatad
stastam vajadzeétu biit par vienkarSiem cilvékiem vienkarSa pasaule, par misu kopigajiem
veiksmes stastiem. Vismaz es domaju, ka tam jabiit stastam par vienkarSu, normalu dzivi, ko
katrs no mums var uzlabot, ja vien to vélamies.

Cik skaidrs $is stasts ir Sobrid?

Vismaz Lietuva, Skiet, mums noteikti ir savs stasts. To var redz€t, piemé&ram,
»Facebook”, ,,LinkedIn” vai citos kanalos, kur darbinieki pauz saistibu ar uzp€mumu, stasta
par to citiem — rodas iespaids, ka esam orientéti uz sabiedribu, atverti, palidzam viens otram
un apkartgjiem. Domaju, ka mis uztver ar1 ka stiprus, aktivus, tadus, kas turas kopa — So
,stastu” atspogulo, pieméram, ,,Swedbank” komanda velomaratona, kur vienmer esam pirmie
un 1pasi izcelamies ar pozitivismu un dzivespriecigi oranzo noform&umu. Tatad kopuma
stasts ir par aktiviem, draudzigiem cilvékiem, kuri vienmér smaida un palidz cilvékiem,
izglitojot tos par finans€m un citdm svarigam t€mam. Domaju, ka Sobrid misu stasts ir

veiksmigs, un man tas patik.
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Kadi faktori, jusuprat, ietekmé darbinieku gatavibu iesaistities un piedalities
organizacijas aktivitates?

Viniem noteikti jajiitas ka dalai no kopienas, no zZimola; viniem jaredz jéga. Piem&ram,
runajot par brivpratigo darbu vai labdaribu — lai taja piedalitos, ir jaredz jéga, pozitivas
parmainas. Lidzigi arT par produktu pardoSanu — pieméram, kad filialu kolégi klientiem tirgo
veselibas apdroSinaSanu, pozitivam rezultatam nepietiek tikai ar domu par mérku izpildi, ir
jajut ari realas rtpes, vEléSanas palidzeét. Daudziem to palidz izjust reals ,,paldies” — kad
klienti, kam apdro$inasana nodergjusi, atnak un pauz pateicibu. ST ir ta jéga, realais
pienesums. Ja visi darbinieki to sapratis, pieaugs ari iesaiste, vismaz gataviba un véléSanas
iesaistities.

Vel biutiska ir apzina, ka darbinieks ir iesaistits [émumu pienemsana, ka vins tiek
uzklausits. Reizém tiesi darbiniekiem, kas nav vaditaji, ir lieliskas idejas, ka ieviest ko jaunu
vai uzlabot esoSo. Piem&ram, runajot par filialem, tur ciesaka saskarsme ar klientiem ir tiesi
klientu apkalpoSanas specialistiem — vini sava ikdienas darba ieguvusi daudzas vertigas
atzinas, ka uzlabot musu pakalpojumus, ko vaditaji, iesp€jams, nemaz nav pamanijusi.

Svarigs faktors ir ari kolégi, ar kuriem diendiena satiecies un kopa strada — butiba ta ir
ka otra dzive, otra gimene. Vienotai komandai ir liela nozime ari jauno darbinieku iespaidu
veidoSana — nonakot aktiva, draudziga vide, ir daudz vieglak iejusties un lidz ar to ari tiek
izjusta lielaka motivacija iesaistities notiekoSajos procesos, kas nak par labu ari zimolam. Ja
cilveku nemotivé ari komanda, tad, visticamak, vinpam §1 vieta nav isti piemérota, kas
nenozimé ilgtermina saistibas.

Un, protams, vaditajs, kas ir organizacijas un zimola ve&stnesis — vipam var biit
1z8kiro$a loma darbinieku motivacija un vispar noturé$ana. Komanda sakas no vaditaja, no
lidera. Tapat arT pati organizacija — tai biitu japiedava iesp&jas un lidzekli, ka veicinat
iesaistiSanos, nevis tas vienkarsi japieprasa. Taja pasa laika organizacijai saviem darbiniekiem
jaspg€j uzticeties, jasniedz briviba klidities un tad iesp&ja no §1m klidam macities.

Ka ar dazadiem emocionalajiem un racionalajiem faktoriem — vai to nozime
darbinieku iesaistes veicinasana ir atSkiriga?

Protams, ari, pieméram, tadiem faktoriem ka algai un darba videi ir svariga loma.
Alga, domaju, vispar ir atSkiriga lieta... Bet tai, protams, Maslova piramida ir viena no
svarigakajam vietam — ta palidz nodroSinat daudzus dzives pamatapstaklus. Runajot par vidi,
domaju, ir svarigi, ka darbinieks izjit, ka par to rip&jamies, ka ta ir tira, silta, erta un atbilst
misu pamatnostadném — pieméram, ka esam videi draudzigs uznémums. Un tadai jabut ari
ieksgjai videi — tai jaatbilst musu apsolijumam. Tas ir pamatlietas, kas palidz cilvékus noturét

pie mums, bet 1sta piesaiste tomér rodas tur, kur ir emocijas.
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Tomeér personibas ir loti dazadas, to pasu noteikti var teikt ar1 par ,,Swedbank”
darbiniekiem — ka stradat ta, lai motivétu dazadus cilvéku tipus?

Tiesi vakar komanda runajam, ka musu lielakais izaicinajums ir darbinieku atskirigais
vecums — dazadas paaudzes, dazadi uzskati un viedokli, darba stils. Lidz ar to armT mums
japiemeklé dazadi lidzekli un panémieni, ko pielagot dazadam cilvéku grupam. Domaju, ka
vieglak ir iesaistit un motivét vecakos darbiniekus — Seit reiz€m pietiek ar labiem vardiem,
pateicibu par paveikto. Sarezgitak ir ar jaunako paaudzi (80.-90. gados dzimus$ajiem) — vini ir
ambiciozaki, vini grib un pieprasa vairak. Sis atkiribas, protams, sarezgT miisu darbu, bet més
esam liela un attistita organizacija, kas §1s atSkiribas apzinas. Tacu kopuma miisu prioritate ir
cilvéki ar gimeném un tie darbinieki, kas vé€las attistities — vipiem ar ir Tpasi labumi.
Piem@ram, finansials atbalsts un papildu brivdienas, piedzimstot b&rnam, pabeidzot skolu u.c.
Pedeja laika saistiba ar darbinieku motivéSanu un tiem pieskirtajiem labumiem vairak
domajam tieSi par iepriek§ min€tajam veértibam, nevis vienkarSi pardoSanas rezultatiem —
v€lme macities un pilnveidoties ir svarigaka un vertigaka par parliecku centibu pardot
produktus tikai, lai iegiitu algas pielikumu.

Vai varat minét konkrétas aktivitates vai kampanas, kas organizétas ar merki
veicinat darbinieku motivaciju, apmierinatibu un iesaisti?

Ka jau mingts, més finansiali atbalstam darbiniekus ari vigu personigaja dzivé —
pieméram, kad vini precas vai kad gimené ienak bérns, tapat ari bédigakajos dzives
gadijumos. Mums ir arT dazadi macibu atvalinajumiem — kad nepiecieSams laiks kursiem vai
nosléguma darbu rakstiSanai. Tapat arT mums ir IpasSas davanas tiem, kas absolvé augstskolu
vai kuru bérni beidz skolu. Jo ir patikami, ka ari darbinieku gimenei patik darba devéjs
(smaida).

Vel viens virziens ir brivpratigais darbs — pieméram, darbinieki var doties uz skolam,
lai pastastitu, ar ko vini nodarbojas, kads ir darbs banka, lai dalitos ar savam atzinam. Bitiski,
ka to darbinieki var darit sava darba laika un sanemt ierasto algu, plus vél tiek segti transporta
izdevumi.

Tapat jau gadiem ilgi aktivi iesaistamies donoru kustiba — reizi ceturksni miisu
centralaja €ka organiz&jam 1pasas donoru dienas, kuru ietvaros darbinieki tiek aicinati palidzet
grutibas nonakusajiem. Piedalamies arf citas labdaribas akcijas — pieméram, ziedojam partikas
pakas mazturigam gimeném. Misu labdaribas kulttira kliist arvien spécigaka un popularaka —
ne tikai darbinieku, bet ar1 klientu vidi. Piem@ram, esam ieviesusi iesp&u ziedot
internetbanka — iepérkoties ar karti, klienti kraj punktus, ko p&c tam var &rti noziedot.

Vai motivacijas zipa izjutat atSkiribas starp darbiniekiem centralaja biroja un
filiales?
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Ja, arT Sis mums ir izaicinajums, jo cilvékiem ir dazadi uzskati, noliiki. Jasaka, ka
sarezgitak ir iesaistit filialu darbiniekus, jo viniem ir mazakas iesp&jas piedalities lémumu
pienems$ana un citos biitiskos procesos. Bet vél ipasaks ir IT kolegu gadijums (atSkiriba no
parg&jam Baltijas valsttim musu IT komanda strada cita €ka) — §1 darbinieku grupa pasi izcelas
ar paSparliecinatam personibam, kam reiz€m ir tendence savu darbu vértét augstak par citu
kolégu paveikto (smaida). Bet te drizak ir runa nevis par iesaistiS$anos un iesaistiSanu, bet tiesi
personibam. Ja, lielakais izaicinajums tomer ir filiales — attaluma un ierobezota kolégu loka
dg]. Seit labs piemérs ir centralas ekas kolegi, kuri tiekas smeketava (smejas) — ta ir vieta, kur
sanak kolégi no dazadam nodalam un apspriez dazadus jaunumus un lémumus. Rezultata tie ir
pasi informétakie kolégi, kas netiesi iesaistas dazadu lémumu pienemsana.

Filiales vairak vai mazak ir viens un tas pats cilvéku loks, un katram ta dalibniekam ir
kada noteikta loma. Bet més arvien mekl&jam veidus, ka iesaistit arT kolégus no filialem. Loti
veiksmigs bija Eiro ievieSanas projekts, kam bija liela nozime tiesi iesaistes un kopibas
veicinasana — filiales bija Joti saistitas ar centralo biroju un otradi. Kad nav $adu lielu kopigu
projektu, filialu kopibas uzturéSana viennozimigi svarigakais ir filidles vaditajs un vina
ieinteresétiba un prasme ripéties par komandu.

Vai §aja zina esat pamanijusi atSkiribas starp ,,Swedbank” Igaunija, Latvija un
Lietuva?

Pagaidam nevaru isti atbildet, jo sava darba esmu neilgu laiku — ceru drizuma
apspriesties ar saviem kaiminvalstu kolégiem un uzzinat vairak. Tas, ko esmu dzirdgjusi —
zinu, ka Latvija loti lepojaties ar savu €ku un to izmantojat dazadam zimola veicinaSanas
aktivitatém — piemé&ram, izveidojot uz tas sienas izgaismotu engeli.

Ka jus raksturotu socialo mediju nozimi/ ietekmi uz darbinieku un zimola
interakciju?

Tiem ir loti liela nozime! Piemé&ram, nesen, kad ,,LinkedIn” publicgjam vienu vakanci,
ta tika ,,noS€rota” 90 reizu — un parsvara tie bija darbinieki. Un tas, ka pasi darbinieki
rekomendé darbu ,,Swedbank”, manuprat, zimolam ir loti veértigi. Tas arl nozimg, ka
darbinieki ir apmierinati ar savu darbavietu. Tas, es domaju, ir tads veiksmes stasts.

Tomer socialie tikli var radit arT zimolam neglaimojoSas situacijas, tas var bat
papildu risks, runajot arl par darbinieku veiktajam aktivitatém...

Ja, protams. Sis jautajums reiz tika apspriests arf misu ick$gja konferencé kopa ar
Risku nodalas kol€giem — vini saistiba ar socialajiem tikliem un darbinieku aktivitateém tajos
runaja par operacionalajiem un ar1 reputacijas riskiem. Tatad més ka organizacija Sos riskus
apzinamies. Turklat ar7 tad, kad ,,Facebook™ tika veidota oficiala ,,.Swedbank” Lietuva lapa,

tika 1zverteti riski. Toreiz ari tika izvertéts, cik daudz darbinieku savos personigajos profilos
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noradijusi ,,Swedbank™ ka savu darbavietu — tie bija kadi 22%. Tas péc biitibas nav liels
skaits, bet risks pastav vienmér. Turklat tas, kadus cilvékus mes pienemam darba, ir arT miisu,
Personala parvaldes, atbildiba — un patiesiba Seit ietilpst arT tas, ko darbinieki par ,,Swedbank”
stasta savos profilos. No otras puses, m€s sevi poziciongjam ka atvértu un vienkarSu
organizaciju — tas nozimé, ka mes nevaram kadam ko pilniba aizliegt, jo tas biitu pretstata ar
misu vertibam.

Runajot par konkrétiem gadijumiem, bija situacija, kad kolége no filiales piedalijas
konkursa ,,Skaistaka sekretare” vai tamlidzigi. Sim konkursam vina bija iesniegusi
fotografiju, kura vina att€lota loti 1sos mini svarkos ar lielu ,,Swedbank” logo fona. Ta teikt,
loti seksiga ,,Swedbank™ fotografija (smaida). Turklat vinai $aja konkursa bija loti labi
panakumi — vipa balsojuma atradas topa augSgala. Tomer tad kads cits darbinieks So
fotografiju pamanija un pazinoja mums. P&c cilvécigas sarunas kolége tomér So fotografiju
izdz€sa. Lai gan pé€c butibas ta bija vienkarSa fotografija ar simpatisku meiteni, més tomer
saskatfjam reputacijas riskus — tapéc uzskatu, ka ir svarigi monitorét socialajos tiklos
notiekoso.

Kadi varétu but Jusu nakotnes lielakie izaicinajumi saistiba ar darbinieku
piesaisti organizacijai?

Pirms neilga laika lasiju par ta saukto jauno paaudzi, un tas man Sobrid liek daudz
domat par to, kas notiks pec 15 vai 20 gadiem. Izskatas, ka §1 paaudze nebiis lojala
organizacijai, drizak savai profesijai, pozicijai — tas nozimé, ka vini tik daudz neuztraukties
par to, kur tieSi strada. Domaju, ka tiesi Sis biis viens no lielakajiem izaicinajumiem.

Tapat peéc gadiem 10 var€tu biit situacija, ka vid€jais vecums organizacija klis lielaks
— lielaka dala darbinieku bis ap 45-50 gadu veci. Bis daudz ari gados jaunu darbinieku
(galvenokart filialés), un jau tagad vismaz Lietuva ir redzams, ka ir salidzino$i maz vidgja
vecuma darbinieku. To ietekmé fakts, ka jaunakas paaudzes darbinieki loti atri mainas, vini

sevi vel mekle.
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8. pielikums

Aptaujas anketas paraugs

1. Kuros no Siem socialajiem tikliem esi registréjies?
Iesp€jami vairaki atbilzu varianti.

O oo ooogoag

0O 000N

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Youtube

Draugiem.lv

Es neizmantoju socialos tiklus

. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu neizmanto socialos tiklus?

Velos aizsargat savu privatumu
Socialie tikli mani neinteresé
Man tam nav laika

Cits (liidzu, precizg)

3. Kurus no Siem socialajiem tikliem esi izmantojis pédéjas nedéelas laika?
Iesp&jami vairaki atbilzu varianti.

O 0Oooooada

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Youtube
Draugiem.lv

Cits (ludzu, precize)

4. Kadiem mérkiem tu izmanto socialos tiklus?
Iesp&jamas vairakas atbildes.

O o0ooooooaoo

Lai sazinatos ar draugiem, pazinam un citiem cilvékiem

Lai pavaditu brivo laiku

Lai iegtitu informaciju par jautajumiem, kas mani interesé

Lai izklaid&tos (sp€letu spéles, skatitos video vai filmas, klausitos radio utt.)
Lai uzzinatu citu cilvéku viedokli par dazadiem jautajumiem

Lai paustu viedokli par dazadiem jautajumiem un dalitos pieredze

Lai augSupieladétu savas bildes un video

Lai atzim&tos dazadas vietas un pasakumos

Lai mekl&tu darbu/ pelnitu naudu

Cits (ladzu, precize)
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5. Vai tu kada no Siem socialajiem tikliem seko Swedbank kontam?
Iesp€jami vairaki atbilzu varianti.

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Youtube

Draugiem.lv

Nesekoju Swedbank neviena no socialajiem tikliem

O ooooogo o

6. Kada veida saturs varétu motivet tevi sakt sekot Swedbank socialajos tiklos?
Iesp&jamas vairakas atbildes.

Vairak praktiskas un noderigas informacijas

Vairak izklaidg€josa satura

Vairak konkursu un viktorinu

Vairak ar darbiniekiem saistita satura

Vairak 1pasSo piedavajumu tiesi socialo tiklu sekotajiem

Cits (liidzu, precizg)

O 0O ooo o

7. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu socialajos tiklos seko Swedbank?
O Esmu ieintereséts savas darbavietas aktivitatés

O Tas ir noderigi man ka klientam
O Cits (ludzu, precize)

. Kurs$ no satura veidiem, ko Swedbank publice socialajos tiklos, tevi uzruna visvairak?
Praktiska informacija un bridinajumi

Ar darbiniekiem saistits saturs
Konkursi, viktorinas

8
m
o Informacija par produktiem un kampanam
m
O
m Cits (ludzu, precize)

9. Vai kadreiz esi atziméjis ar "patik" (like) vai dalijies (share) ar kiadu no Swedbank
ierakstiem?

O Ja, regulari
| Ja, reizém
O Ja, bet reti
i Ng, nekad

10. Vai Tu socialajos tiklos seko ar1 kadai citai bankai?
o Ja
o Ne
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11. Ka tu sevi izjiuti socialo tiklu vide?

m Vairak ka neatkarigu individu
mi Vairak ka savas darbavietas parstavi
mi Neesmu par to domajis

12. Vai kada no saviem socialo tiklu profiliem esi atziméjis, ka strada Swedbank?
O Ja
O Ne

o Isti nezinu

13. Ka tu socialo tiklu vidé komunicé ar kolégiem?
Iesp€jami vairaki atbilzu varianti.

O Sarakstos ar viniem

O Atzimgju ar "patik" vai dalos ar kolégu ierakstiem (foto, video utt.)
mi Komentgju kolégu ierakstus

mi Es nekomunicgju ar kolégiem socialajos tiklos

m Cits (ludzu, precize)

14. Vai kadreiz esi socialajos tiklos publicejis ar Swedbank saistitu saturu (fotografiju
no kada pasakuma u.tml.)?

O Ja, vairakkart
O Ja, vienreiz
O Ne

15. Kada veida saturu esi publicgjis?
Iesp&jami vairaki atbilzu varianti.

i Foto vai video no kada Swedbank pasakuma

m Foto vai video no darbavietas ikdienas

m Savu viedokli par Swedbank produktiem/ pakalpojumiem
m Cits (ludzu, precize)

16. Ar kadu noliiku tu $o informaciju publicéji?
Iesp€jami vairaki atbilZzu varianti.

i Lai dalitos ar personigo viedokli

i Lai popularizé€tu Swedbank produktus/ pakalpojumus
| Lai izklaidétu savus draugus/ sekotajus

mi Cits (liidzu, precizg)

17. Ludzu, nosauc vienu lietu, ar ko tu ka Swedbank darbinieks visvairak lepojies.
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18. Vai situacijas, kad tu juties lepns par Swedbank, to pastasti ari citiem?
mi Ja, parasti pastastu
mi NE, parasti paturu pie sevis

19. Kada formata tu visbiezak paud savu lepnumu par Swedbank?

mi Sarunas aci pret aci
m Pa telefonu

mi E-pasta

mi Socialajos tiklos

m Cits (ludzu, precize)

20. Vai kadreiz esi pieredzejis situaciju (realaja dzive vai socialo mediju vide), kad redzi
vai dzirdi, ka kads par Swedbank saka ko sliktu vai nepareizu, un tev ir sajiita, ka vélies
to verst par labu?

mi Ja, un esmu centies mainit situaciju
mi Ja, bet tomér nerikojos
o Ne

21. Cik liela méra tu piekriti Siem apgalvojumiem?
Pilnigi piekritu — Piekritu - Drizak piekritu — Neitrali - Drizak nepiekritu — Nepiekritu -

Pilnigi nepiekritu
Swedbank ir laba reputacija
m m m O m O m

Man patik piedalities darbiniekiem rikotas aktivitates

m m m m m m m

Swedbank veértibas un kultura ir saskana ar lietam, ko augstu vert&ju ari privataja dzive
m m m m m m m

Man biitu emocionali griiti atstat darbu Swedbank

m O m O m O m
Man patik piedalities sabiedribas atbalsta aktivitates, ko riko vai atbalsta Swedbank
O O O O O O O

Man interes€, ko par Swedbank doma citi

O O O O O O O
Ja Swedbank sanemtu kritiku medijos vai socialo tiklu vide, es var€tu izjust ar1 personigu
apkaunojumu

m m m O m O O

22. Kur tu strada?

O Filiale/ Finansu centra
O Konsultaciju centra
O Centralaja biroja

23. Vai tu esi vaditajs, kam ir padotie?
o Ja
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O Neé

24. Cik ilgi tu strada Swedbank?
o Mazak neka 3 gadus

o 3 Iidz 10 gadus

mi Vairak neka 10 gadus

25. Liidzu, noradi savu vecuma grupu.
i Zem 20

21-30

31-40

41-50

Virs 50

o oo g

Liels paldies par atsaucibu!
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9. pielikums

»Swedbank” Latvija darbinieku aptaujas rezultati

1. Kuros no Siem socialajiem tikliem esi registréjies?

38’88%’ 80,88% 76.26%
, 0 7 —
i
a8ge ] 42,869 p
30,00% - I 15,55%
20,00% - : 546% 5,25%
18:888//8 ] ﬂ L = | ==
o =) 5 = ) ==
g £ § £ 3 & 3 5% &%
& = = 3 8 <€ NS
a ~ > © IR
o x Q
c > n O
j=} ~ L
o
2. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu neizmanto socialos tiklus?
50,00% 45.45%
40,00% 31,82%
30,00%
20,00% 13,64% .
10,00% | 00%% |
0,00% : : :

Velos aizsargat savu  Socialie tikli mani

privatumu

neinteresé

Man tam nav laika Cits (ltidzu, precizg)

Cits: Visi 3 iemesli (2x)
3. Kurus no Siem socialajiem tikliem esi izmantojis pedéjas nedélas laika?

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

0,00%

20,00% -

A
%

Cits: Nevienu (14x), Joti reti lietoju (3x), cits (7x)
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4 46%

5,36%

/

i

23,66%

N1 OD0
31,92%

19,20%

45,54%

2

T

los tiklus
34.38%

ia

to soc
64,29%

A1 OL0
41,96%

1zZman

84.82%

>

Kiem tu

90,00%

80,00% +—
70,00% +—
60,00% -+
50,00% -+
40,00% +—
30,00% -+
20,00% -+
10,00% +—

1iem mer

4. Kad

0,00%

(ez1oa1d ‘nzpny) $31H

npneu
mruped /nqiep mapeW re|

sownsesed un sgjo1A
Sepezep SOjoWiIZie 18]

03PIA UN sapjiq
seaes mjopeordng3ne re|

ozpaiotd sojfep
un werwnfenel worpezep
Jed 1pjopaia msned 1e
worwnlenel
worpezep Jed 1pyopaia
NRAJIO IO NIBUIZZN Te]
(‘nn o1pe1 soysnepy ‘sew[y
TeA 03pIA SOIIEYS ‘sofads
mga[ads) sojapreyzt ey
9saIduI
Tuew sey ‘worwmnfeinel
Ied nftoeuiojur mngar re|

myre] oALIq mipeaed 1e|
WIITYRA[IO

wonIo un wetnzed
‘wordneIp JIe SOjeuIZes I8

24290
24,0070

24 8204
U0 /0

9

2,46%

12,05%

ko Swedbank kontam

iem se

6,47%

tikl

ajiem
22,10%

1

60,49%

a no Siem socia

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Cits: Lai uzzinatu jaunumus (4x), lai sekotu lidzi draugiem, pazinam (7x), isti nekam (3x), cits

(7X)
5. Vai tu kad

waIpPIn
wolle[eroos ou
BUSIAJU JUBqPOMS
nloxasaN

A'walbneiq

3qnINoA

ufpaxuI

weibeisu|

oMM

30003084
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6. Kada veida saturs varétu motivet tevi sakt sekot Swedbank socialajos tiklos?

40,00%
35,00% |
30,00% [
25,00% [
20,00% [
15,00% [
10,00% [
5,00% 4|_|7 [
0,00% ! ‘ ‘
IS 2] < c e o 2 o =
> < n > >N -~
v @i 2O g ~ o 2 5.2 4 ngm £ IS
sg®2 EES  EeE xFEE S5z 23
=} =~ o= = = 35 Q IS .= Y 5 vl = 0
S2S3E S£5% S2E E£:5fE EEl¥s 22
> 380 =~ c = S8 F o EDinm i~ = o
22 X 5 S29% 53% 3 &
s = " ~ S > as

Cits: nekas nemotivetu (11x), informacijas ir pietiekami citos kanalos (9x), vienkarsi
neinteresé (5x), cits (13x)

7. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu socialajos tiklos seko Swedbank?

0
128*88 O//" 77,07%
, (0
60,00% -
40,00% ~ .
20,00% - 8,27% 14,67%
0,00% - ‘ — |
Esmu ieinteres€ts savas  Tas ir noderigi man ka klientam Cits (ltidzu, precizg)
darbavietas aktivitates

Cits: abi varianti (5x), visi ta dara (3x), lai uzzinatu, ko doma klienti (4x), lepojos par
Swedbank (2x), lai redzétu, ko banka komunicé uz arpusi (5x), tagad saksu sekot (2x)

8. Kurs no satura veidiem, ko Swedbank publice socialajos tiklos, tevi uzruna visvairak?

45,00% 38,71%
40.00% ’
35.00%
3888?50 23,66%
, (0}
10100% 8,60%
5.00% | |'
0,00% ‘
< =] < [«5) — A S
g5 & 5 § § Se., z & g =
S c.3 S58cg =225 25 2N
Eésc ég::c:. <E'55 c 2 =9
s T & B8 E 225 S = z 2
as 5 E 3 £ 3 E g 5

Cits: nekas (7x), viss patik (8x), tas, par ko neraksta intranetd (2x), socialie projekti (6x), ar
klientiem saistits saturs (3x), cits (3x)
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9. Vai kadreiz esi atziméjis ar "patik" (like) vai dalijies (share) ar kadu no Swedbank
lerakstiem?

50,00% 41.35%
40,00%
30,00% 22,43%
20.00% - 19,19% 17,03%
10,00% 7 -
0,00% -
Ja, regulari Ja, reiz€ém Ja, bet reti Ng, nekad

10. Vai Tu socalajos tiklos seko ar1 kadai citai bankai?

100,00% 88,36%
50,00%
11,64%
000% T
Ja

11. Ka tu sevi izjuti socialo tiklu vide?

60,00% 52:74%
50,00% ~
40,00% -
30,00% ~

36,99%

20,00% - 10,27%
10,00% -+
0,00% -
Vairak ka neatkarigu Vairak ka savas Neesmu par to domajis
individu darbavietas parstavi

12. Vai kada no saviem socialo tiklu profiliem esi atziméejis, ka strada Swedbank?

60,00% 56,98%
40,00% - 37,76%
20,00% -
0,00% - :
Ja Ne Isti nezinu




13. Ka tu socialo tiklu vidé komunicé ar kolégiem?

80,00% 70,41%
70,00%
60,00%
50,00% 43 58%
0 36,01%
40,00%
30,00% 24,54%
20,00%
10,00% 2,06%
0,00%
< g =) 2 =3 17} E]?
@ == .56~ =5 7 0o 2 ™
88 saSt &% e 28
%8 o E L E 3 S5 2w <3
IS £ 2239 g7 £ o 28
3 iy —ﬁ 5 E S 3 5o < £ T‘: @)
<§°%g°> M &5 g
s 2 = S8

Cits: komunicéju tikai ar tiem kolégiem, kuri ir art draugi (3x), tikai par arpusdarba
aktivitatém (3x), Joti reti komunicéju (3x)

14. Vai kadreiz esi socialajos tiklos public€jis ar Swedbank saistitu saturu (fotografiju
no kada pasakuma u.tml.)?

80,00% 72.12%
60,00%
40,00%
20,00% 11,06% 16.82%
0,00% | l
Ja, vairakkart Ja, vienreiz Neé

15. Kada veida saturu esi publicgjis?

100,00% 89,26%

80,00%

60,00%

40,00% 19,01%

20,00% | | 3.31% 9,09%

0,00% ' '
s2 T & sof 4 ExEE 5
‘gcmmg gcﬁg 2c oS S e
85 838 >££%8¢ 23
= D IS S o m®:= S xXoT o O
oE*’;% 5T aT hL o2z ]
> $a LS g= 83=8¢° £ a
3 £58% S

Cits: foto caur Swedbank logu (3x), vakances sludinajums (2x), kolegu pasakums (3X),
aicindjums piedalities labdariba (3x), cits (2x)
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16. Ar kadu noliiku tu So informaciju public&ji?

45,00%

40,00%

39,34%

33,61%

35,00%
30,00%

27,05%

22,95%

25,00%
20,00% -
15,00% -~
10,00% -~
5,00% -+
0,00% -
= ~ -
< » 7] =
8000= Rxs 2 %%m ISE™
=g CC:E °© 5.2 =
= 2 0o = e > < T i = O
EO'C — O X = _— S ~ 9
S 2 o 55 S 9 ~ T O v
- 0'S 2 DT 2 N ¢ ¢ R~
72 258% =X S
&h a
g 2 - @

Cits: jo lepojos ar Swedbank un tas aktivitatem (5x), lai dalitos sajisma par gada balles vai
citu bankas pasakumu (7x), lai popularizétu darba deveju (5x), socialas aktivitates/
labdariba (6x), laba bilde/ labi izskatijos (9x), tapat vien (3x), cits (3x)

17. Liidzu, nosauc vienu lietu, ar ko tu ka Swedbank darbinieks visvairak lepojies.

14,00%

12,11%
12,00% -

10,00% -

8,52%

8,00% - 7,85%7,629%

7,17%

6,73%66,73%g 5004

5,83%

6,00% -

4,00% -

2,00% -

0,00%
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18. Vai situacijas, kad tu jities lepns par Swedbank, to pastasti ar1 citiem?

80,00% 72.26%
60,00%
40,00% 27,74%
20,00%
0,00%
Ja, parasti pastastu NE, parasti paturu pie sevis

19. Kada formata tu visbiezak paud savu lepnumu par Swedbank?

[EEY

ENWAUI~N0OO
OOOO0O0O0OOO0O0O

3999399993925
=S

Cits: Tikai sarunas ar kolégiem (3x), ka kuro reizi (6x), visos veidos (4x).

20. Vai kadreiz esi pieredzéjis situaciju (realaja dzive vai socialo mediju vide), kad redzi
vai dzirdi, ka kads par Swedbank saka ko sliktu vai nepareizu, un tev ir sajuta, ka velies
to verst par labu?

50,00% 44 47%
40,00% 32,73%
30,00% 22,80%
20,00%
10,00%

0,00%

Ja, un esmu centies mainit  Ja, bet tomer nerikojos Ne
situaciju
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21. Cik liela méra tu piekriti Siem apgalvojumiem?

50,00%

45,00%

_&
—
40,00% /\\
35,00%

30,00%
25,00% -

20,00%
15,00% \\\

oo / WL\

5 0% ’\ NN

0,00% %;

o o Drizak . o | Pilnigi
P.11n1_g1 PiekrTtu I?I‘lZ?.k Neitrali | nepiekrT Nepickr nepiekr1
piekritu piekritu tu tu tu
—&— Swedbank ir laba reputacija 42.82% | 45,33% | 9,11% | 1,59% | 1,14% | 0,00% | 0,00%
—— Man patik piedalities
darbiniekiem rikotas 24,60% | 40,09% | 18,45% | 14,35% | 1,37% | 0,91% | 0,23%
aktivitates

Swedbank vértibas un kultiira
ir saskana ar lietam, ko augstu | 34,70% | 41,55% | 18,95% | 4,11% | 0,46% | 0,00% | 0,23%
verteju ar1 privataja dziveé

Man biitu emocionali griti

atstat darbu Swedbank 31,05% | 30,14% | 22,37% | 13,01% | 1,83% | 0,68% | 0,91%

—H— Man patik piedalities
sabiedribas atbalsta aktivitatés,| 16,67% | 33,11% | 22,83% | 23,06% | 3,42% | 0,46% | 0,46%
ko riko vai atbalsta Swedbank

—@— Man interesg, ko par

. 21,46% | 39,73% | 23,52% | 12,56% | 0,91% | 0,68% | 1,14%
Swedbank doma citi

—+— Ja Swedbank sanemtu kritiku

medijos vai socialo tiklu vidg,

es varétu izjust ar1 personigu
apkaunojumu

11,19% | 27,63% | 29,00% | 18,26% | 5,94% | 5,48% | 2,51%

22. Kur tu strada?

56,65%

60,00%
50,00%
40,00% 33;49%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% | |
Filiale/ FC Konsultaciju centra SCE

9,86%
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23. Vai tu esi vaditajs, kam ir padotie?

100,00% 85,09%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 14,91%
oo L T
I

24. Cik ilgi tu strada Swedbank?

50,00% 45,64%
40,00%
30,00% - ;
20,00% -
10,00% -
0,00% -

30,96%

Mazak neka 3 gadus 3 Iidz 10 gadus Vairak neka 10 gadus

25. Ludzu, noradi savu vecuma grupu.

50,00% 45,16%
45,00%
40,00% 37.33%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00% -~

0,00%

Zem 20 21-30 31-40 41-50 Virs 50
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1. Kuros no Siem socialajiem tikliem esi registréjies?

10. pielikums

»Swedbank” Lietuva darbinieku aptaujas rezultati

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

-0 onA0

13,01%

I

Facebook

Instagram

LinkedIn

Youtube

Es
neizmantoju

socialos
tiklus

2. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu neizmanto socialos tiklus?

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

36,54%

19,23%

9,62%

Velos aizsargat savu  Socialie tikli mani

privatumu

neinteresé

Man tam nav laika Cits (lidzu, precizg)

Cits: Nav nepiecieSsamibas (4x), nav pieejams internets (1x)
3. Kurus no Siem socialajiem tikliem esi izmantojis pédéjas nedelas laika?

AL RO,
65,55%
31,65%
17 NAQ,
L 000, - Uy A 700
5,86% 4.76%
— H_|\7 ]
S (%4} P
& &8 & & & &
0 & & 2 ¥
F < & & 40\5 &
<® S v o
&
N\
¥

Cits: Google+ (4x), Printerest (3x), Swarm (1x), nevienu (9x)
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2 AR0
9,4070

0,58%

24,78%

37,46%

17,00%

2

47,84%

los tiklus
33,72%

ia

T,0907/0

to soc
74 0G0

1Zman
19,02%

74 3504
70070

>

Kiem tu

80,00%

70,00% -+
60,00% -+
50,00%
40,00% +—
30,00% -+
20,00% -+
10,00% —
0,00%

1iem mer

4. Kad

(z1oa1d ‘nzpny) s1)H

npneu
mujad /ngrep mopow re|

sownyesed un sejdlA
Sepezep SojeuizZie 1e

03PIA Uun sapjiq
seaes mopefardng3ne re|

ozpaiord soyep
un worwn(eynel worpezep
Jed 1pjopaia msned 1e
worwnlenel
worpezep Ted 10parA
I[RAJIO MO NIBUIZZN TB]
("nn orper soysney ‘sewy
TeA 0JPIA SOINEs ‘so[ads
m2[ads) sojapreryzI 1e]
9sa1o)ul
Tuew sey ‘worwmn (emel
Ied nfoeuoyur ningar reg

nyjre] 0ALIq myrpeaed re|
WALNA[LO

wonto un wetnzed
‘wordneIp Ie SOjeuIZes 18]

(1),

nam

5!

28,20%

4,65%

tu vairak par pazi
9

uzzinda

29 000,
Z2,9970

ko Swedbank kontam

U,29%

ji tikliem se
1. 74%

ajiem

ial

67,15%

a no Siem socia

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Cits: lai klausitos miiziku (3x), piedalitos konkursos (2x),

cits (7x)
5. Vai tu kad

w3
wolle[eroos
OU BUSIASU

Juegpams
nloxasaN

3gnINOA

ujpaMUI]

weibeisu|

JoaNIm L

000808
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6. Kada veida saturs varétu motivet tevi sakt sekot Swedbank socialajos tiklos?

45,00% 39,78%

40,00% - 35.48%
35’00% ?1’19 )
30,00%
25,00% 17 20% 19,35%
20,00% £V70
' 15,96%
15,00% —
10,00% —
5,00% ||
0,00% ‘ ‘
c (7] < c E o) o= o o
S < e > = ) <
v @i .9 ~ 35 2 5.9 2 gglg % S.’E
s © |2‘0 Ig |§v_$ 10 5 IS o I Ry X g B e S l= =N = N
= %‘) ;3 ‘S FQ e} g S 8 T Q@ o ~ IC; 8 ;‘ E =5
‘“';-oé =S S x X S8 W®WwmZlE 9 ]
>Xx 80 = (= s 'S h;) RN IS v s o
S = N S >E2 32895 g S
o o= S g > as

Cits: nekads (11x), darbinieku sasniegumi (2x), nav vajadzibas, jo informdcijas pietiek (6x)

7. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu socialajos tiklos seko Swedbank?

80,00% 75.10%
60,00%
40,00%
20,00% 16,06% 8.84%
0,00% | l l I
Esmu ieintereséts savas Tas ir noderigi man ka Cits (ludzu, precizg)
darbavietas aktivitates klientam

Cits: Abéjadi (10x), lai uzzinatu, ko par mums runa (3x), lai sekotu vakancem (2x), cits (7x)

8. Kurs$ no satura veidiem, ko Swedbank publice socialajos tiklos, tevi uzruna visvairak?

£0.00% 46,75%
40,00%
30 oowo 28,46%
,00%
20,00%
’ 10,16%
10,00% 8.94% 0.19% 5,69%
0,00% | | | | | [ ]
s 2 8 £ - = 2 P
TESE EE358 <5%% 8 25
€575 5537 & 223 S & = 2
“E 5 E 8§ £ g E x> 5=

Cits: viss (11x), nekas neuzruna (3x)
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9. Vai kadreiz esi atzimgjis ar "patik" (like) vai dalijies (share) ar kadu no Swedbank
ierakstiem?

50,00%

40,65%

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% -

28,46%

18,29%

12,60%

Ja, regulari Ja, reiz€ém Ja, bet reti Ng, nekad

10. Vai Tu socialajos tiklos seko ari kadai citai bankai?

100,00%
74,85%
%
50,00% 25.15%
ooos | L]
Ja

11. Ka tu sevi izjuti socialo tiklu vide?

70,00% 61,13%
60,00% -
50,00% -
40,00% T 27,60%

30,00% -
20,00% ~
10,00% -
0,00% -
Vairak ka neatkarigu Vairak ka savas darbavietas ~ Neesmu par to domajis
individu parstavi

12. Vai kada no saviem socialo tiklu profiliem esi atziméjis, ka strada Swedbank?

0,
80,00% 63.69%
60,00% -
40,00% - 33,33%
20,00% -
0,00% -
Ja Né Isti nezinu




13. Ka tu socialo tiklu vidé komunicé ar kolégiem?

70,00%
’ 57,66%
60,00% 0
! 28,83%
30,00%
20,00%
! 0
10,00% 5,71%
0,00% , [ ]
= =] : = = L
© . B0 _ S Do 8 = R~
< I et = E Q 7] f
L e s, 2 EE £0® MR =9
g EESXg 5<% 3 Eoo 2 &
3 S8g532 M 223 S
S g <
e

Cits: To daru Joti reti (3x), nedalu draugus un kolegus (2x), Seit sazinamies tikai arpus darba
laika (3x), cits (10x)

14. Vai kadreiz esi socialajos tiklos publicéjis ar Swedbank saistitu saturu (fotografiju
no kada pasakuma u.tml.)?

80,00% 75,08%
60,00%
40,00%
20,00% 15.32% 9,61%
0,00% | l
Ja, vairakkart Ja, vienreiz Né
15. Kada veida saturu esi publicejis?
50,00% 40,70% 40,7/0%
40,00% 29,07%
30,00% :
20]00% 15,12%
10,00%
0,00%
< w) — N I «
=} —_ 0 8 n < c == g ~
882 8EEg S2ZRe z g
= Hn3a

Cits: darba sludinajums (11x), bridinajums par draudiem drosibai (10x), Swedbank akcijas/
konkursi (7x), bankas jaunumi (7x), cits (2x)
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16. Ar kadu noliiku tu So informaciju public&ji?

54.88%

60,00%
50,00%

40,00% -+
30,00% -~
20,00% -~
10,00% -
0,00% -

Lai dalitos ar
personigo
viedokli

3

~
|¢)me

NS 2
— @ = 5
'E‘a%%'a
—'Egg‘_l
o [<EY]
X
awo.m
o

26,83%

Lai izklaid&

savus
draugus/
sekotajus

Cits (ladzu,

precizg)

Cits: lai uzrunatu kandidatus vakancém (5x), lai padalitos ar noderigu informaciju (9x), lai

bridinatu (5x), cits (3x)

17. Ludzu, nosauc vienu lietu, ar ko tu ka Swedbank darbinieks visvairak lepojies.

25,00%

19,47%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

8,0098,00%
6,67%6,67%
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18. Vai situacijas, kad tu jities lepns par Swedbank, to pastasti ar1 citiem?

80,00% 69,21%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% 30,79%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Ja, parasti pastastu NEg, parasti paturu pie sevis

19. Kada formata tu visbiezak paud savu lepnumu par Swedbank?

100.00% | 86,22%

Cits: Ka kuro reizi (4x), visos veidos (3x)

20. Vai kadreiz esi pieredzejis situaciju (realaja dzive vai socialo mediju vide), kad redzi
vai dzirdi, ka kads par Swedbank saka ko sliktu vai nepareizu, un tev ir sajiita, ka velies
to verst par labu?

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 14 52%
10,00%

0,00%

49,32%

36,16%

Ja, un esmu centies mainit  Ja, bet tomer nerikojos Ne
situaciju
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21. Cik liela méra tu piekriti Siem apgalvojumiem?

60,00%

50,00% \
40,00%

/ A

10:00% / \X\\\\

0,00% =

o . Drlzék . _| Pilnigi
P1ln1_g1 Piekritu I?I'lZE_lk Neitrali | nepiekr1 NepickrT nepiekr1
piekritu piekritu tu tu tu
—e— Swedbank ir laba reputacija 39,28% | 52,37% | 4,46% | 2,51% | 1,11% | 0,00% | 0,28%
—— Man patik piedalities
darbiniekiem rikotas 14,21% | 27,86% | 27,02% | 23,68% | 1,67% | 4,74% | 0,84%
aktivitatés

Swedbank vértibas un kultiira
ir saskana ar lietam, ko augstu | 44,01% | 44,01% | 6,13% | 4,46% | 0,84% | 0,28% | 0,28%
verteju ar1 privataja dziveé

Man biitu emocionali griiti

atstat darbu Swedbank 33,52% | 37,71% | 14,53% | 11,17% | 0,56% | 1,40% | 1,12%

—¥— Man patik piedalities
sabiedribas atbalsta aktivitates,| 20,95% | 34,36% | 24,58% | 15,64% | 1,12% | 2,79% | 0,56%
ko riko vai atbalsta Swedbank

—@— Man interesg, ko par

_ 18,16% | 31,84% | 27,37% | 15,64% | 2,79% | 2,51% | 1,68%
Swedbank doma citi

—+— Ja Swedbank sanemtu kritiku

medijos vai socialo tiklu vide,

es varétu izjust ar1 personigu
apkaunojumu

28,21% | 43,02% | 16,76% | 8,66% | 1,40% | 0,56% | 1,40%

22. Kur tu strada?

70,00% 66.39%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 7 00%
10,00% :

0,00% I |

Filiale/ FC Konsultaciju centra Centralaja eka

26,61%
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23. Vai tu esi vaditajs, kam ir padotie?

80,00%
60,00%
40,00%
20.00% 15,13%
ooowe L N
Ja

24. Cik ilgi tu strada Swedbank?

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

40,06%
29,69% 30,25%

Mazak neka 3 gadus 3 Iidz 10 gadus Vairak neka 10 gadus

25. Ludzu, noradi savu vecuma grupu.

50,00%
40 00% 37,75% 38,59%
30,00%
20,00% 16,06%
10,00% . 7.61%
0,00%
0,00% [ ]
Zem 20 21-30 31-40 41-50 Virs 50
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»Swedbank” Igaunija darbinieku aptaujas rezultati

1. Kuros no Siem socialajiem tikliem esi registréjies?’

11. pielikums

100,00% 1-80,95%
80,00% -
60,00% 1— oty 2%
40,00% 25,76% 0
20,00‘%: — 12,96% 7,32% 5.49% 13,11%
0,00% = L] i 9% —=
' S o) S = 2 = _ =
s £ = 3 R = g%
8 = g £ s EL 5%
£ g 3 > 2= gE 5E
o > O o IS
[ ~ c 'S
o > n Q
o = w @
2. Kads ir galvenais iemesls, kapec tu neizmanto socialos tiklus?
40,00% 36.47% i
30,00% 25,88% L7
20,00%
0
10,00% +—— 8,24%
0,00% ‘ | ‘ | |

Velos aizsargat savu  Socialie tikli mani
privatumu neinteresé

Man tam nav laika Cits (ladzu, precizg)

Cits: visi iemesli (4x), patik komuniceét aci pret aci (1x)

3. Kurus no Siem socialajiem tikliem esi izmantojis pédéjas nedélas laika?

100,00% -—89.79%

80,00% -]

60.00% | 52,11%

40,00% +— 22.54%

20,00% +— 4,93% . 1|6’L3;/° 3.87% —3.520h—4.23%

0,00% | | | )

& & & N & , \.Qfo’ %
& S ¥ & & S &
< N < R S
& &
o

Cits: Printerest (4x), Google+ (1x), neviens (19x)
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7,53%

0,72%

12 N0,
10,0070

31,306%

19 790
12712%

2

28,49%

38,35%

66,49%

39,61%

01,54%

>

90,00%
80,00% 77
70,00% -+
60,00%
50,00%
40,00% -+
30,00% -+
20,00% -+
10,00% +—

4. Kadiem mérkiem tu izmanto socialos tiklus

0,00%
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sowmnyesed un
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ko Swedbank kontam
4:30%

0,00%

ji tikliem se
0,54%

ajiem

ial

54 48%
4670

a no Siem socia

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Cits: datrai sazinai (8x), lai klausitos miiziku (4x), lai apsveiktu svétkos (2x), lai piedalitos
akcijas (3x), lai iepirktos (3x), lai komunicétu grupu ietvaros (4X), lai uzzinatu vairak par

cilvekiem (3x), tapat vien (3x), cits (9x)

5. Vai tu kad
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6. Kada veida saturs varétu motivet tevi sakt sekot Swedbank socialajos tiklos?

60,00% 52,32%
50,00%
40,00% 32-49%
0
30,00% 19,41% 20,68%
20,00%
10’000/ 8,44% 8,02%
,00%
0,00% : | l | | :
[ wn < [y < o = o o
S & % S5z 555 282 & Ea
Mo S= = @© M 5 g <= £ o B 'S ) = 10
SESOE ET5 ERR= 2$ 83 =582 =3
=} = == = Q < .2 ~ Z
SZZE S5F 52 fEg wE’¥3 2
>2 85 = > = SSE E9sm - =2 £ 8
] = N S ” > = @ s O 0 [}
S 2 < = = 2% g O
s = =~ s »av

Cits: nekads (42x), Swedbank sasniegumi (3x), ekspertu komentari (2x)

7. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu socialajos tiklos seko Swedbank?

80,00% 72.50%
60,00%
10.00% 17,22%
20,00% 10,28% 1££70
0,00% I I | l
Esmu ieinteresg&ts savas Tas ir noderigi man ka Cits (liidzu, precizg)
darbavietas aktivitates klientam

Cits: griiti teikt (4x), abi (5x), sistémas kliida (51x)

8. Kurs no satura veidiem, ko Swedbank publice socialajos tiklos, tevi uzruna visvairak?

45,00% 40,63%
40,000/2 38,07%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
%(5)’8832 5.40% 7,67% 8,24%
[} o A0
5 e = =
cxc 1% g % IS |§ % é é § —éﬁ-)\
28ciy 2. 2% %5 2% s 8
TESE EEX = < L - c 8 =5
©S T Ea3 g c 2 S & ~ ©
a € = S 3 S 5 Z ¥ T 5 5
= 5 E 5% 5%

Cits: griti pateikt (9x), ar biznesu saistita informacija (3x), labdaribas aktivitdates (3x), viss
(4x), sistemas klida (10x)
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9. Vai kadreiz esi atziméjis ar "patik" (like) vai dalijies (share) ar kadu no Swedbank
lerakstiem?

40,00%
28,77%
0
30,00% 22.79%
20,00% 13,39%
0,00% -
Ja, regulari Ja, reizém Ja, bet reti NE, nekad

10. Vai Tu socialajos tiklos seko ari kadai citai bankai?

100,00%
50,00%
11,28%
0oo0% T
Ja

11. Ka tu sevi izjuti socialo tiklu vide?

80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

59,44%

Vairak ka neatkarigu ~ Vairak ka savas darbavietas Neesmu par to domajis
individu parstavi

12. Vai kada no saviem socialo tiklu profiliem esi atziméjis, ka strada Swedbank?

60,00%
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -

Isti nezinu
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13. Ka tu socialo tiklu vidé komunicé ar kolégiem?

60,00% 53,37%
50.00% 48,50%
,00%
40,00% 30,15% 30,90%
30,00%
20,00%
10,00% 4,68%
0,00% l I
= = = ) r
“‘ S B o ] D> & B ~
- =5 35 [15) ©n N
g5 SESES iR 228y =8
&).E' o= 'M'E)S: EB‘G U)SW)'K_‘“—Q :‘/8
= = E%HX B = = UJE'—‘.._HM N o=
= > = < o> ] [3) C o= Z a
55} RS » S =] M = _g -~ 5 C)
« 2 :QQ q__> ko (] E @
= =

Cits: speciali izveidota grupa (12x), Seit komunicéju tikai ar tiem kolégiem, ko uzskatu art par
draugiem (3x), apsveicu svétkos (2x), loti reti Seit komunicéju ar kolegiem (6x), cits (2x)

14. Vai kadreiz esi socialajos tiklos public€jis ar Swedbank saistitu saturu (fotografiju
no kada pasakuma u.tml.)?

100,00%
81,36%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 16,73% 7.91%
0,00% | l I |
Ja, vairakkart Ja, vienreiz Ne
15. Kada veida saturu esi publicgjis?
0
80,00% 75,76%
60,00%
40,00% 51 21%
20,00% 12,12% 12,12% i
0,00% I | I |
- X [%2) —_ ~ = o
SE-5E segg _B%55 g
S8BT 0g8=s SS289¢ =25
oE““;’g S5 aoT S8 o35 ° g
L> 3 & LS 5= 2 208s = a

Cits: informaciju par vakancém banka (6x), kampanu vizudalus (4x), ar sportu saistitu saturu
(3x), bridinajumus (3x), cits (3x)
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16. Ar kadu noluku tu So informaciju public&ji?

45,00% 40,82%
40,00% 33,67%
35,00% ’

27,55%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% -~

10,00% -

5,00% ~

0,00% -
= w O
s =]
2 S 8= 3E 8,33 s
Q=X NG 2S5 = wn 3.2 =)
=529 S EaXx > I =5
= 37O S=E5358 =z >335 5}
o =.2 = © T 2 N 8 & 3 @ =
= 0'S 2290 L S =
& = Sh g w5 ° 2 ©

& —
o

Cits: lai paraditu, cik man ir lielisks darbs/ kolégi (8x), lai paustu lepnumu par Swedbank
(5x) lai piesaistitu potencialos darbiniekus (3x), pats biju attelots bilde (6x), foto no
labdaribas aktivitatem (2x), dalijos ar Swedbank sveicienu svetkos (2x), cits (11x)

17. Liidzu, nosauc vienu lietu, ar ko tu ka Swedbank darbinieks visvairak lepojies.

0,16

0,14

0,12

0,1
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18. Vai situacijas, kad tu jities lepns par Swedbank, to pastasti ar1 citiem?

80,00%
60,00% >7.36%
,UU% 42,64%
40,00%
20,00%
0,00%
Ja, parasti pastastu NEg, parasti paturu pie sevis

19. Kada formata tu visbiezak paud savu lepnumu par Swedbank?

0,
i 1o
50,00% 42 64%
40,00%
30,00%
20,00% 5.91%

10,00% 3,15%
0,00% = ' '

Cits: ka kuro reizi (5x), visos veidos (6x)

20. Vai kadreiz esi pieredzejis situaciju (realaja dzive vai socialo mediju vide), kad redzi
vai dzirdi, ka kads par Swedbank saka ko sliktu vai nepareizu, un tev ir sajiita, ka vélies
to verst par labu?

60,00% 55;18%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

27,67%

17,15%

Ja, un esmu centies mainit Ja, bet tomér nerikojos Ne
situaciju
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21. Cik liela méra tu piekriti Siem apgalvojumiem?

50,00%

45,00% A
40,00% / \
35,00% / \
30,00% - \

25,00% -

20,00% - %\
' R

15,00% \
| NERANS

10,00% \
5,00%

0,00% Drizak ' PilnTei
o o 1122 .. _| Pilnigi
P.11n1_g1 PiekrTtu I?I‘lZ?.k Neitrali | nepiekrT Nepickr nepiekr1
piekritu piekritu tu tu tu
—e— Swedbank ir laba reputacija 24,01% | 47,50% | 19,34% | 5,35% | 2,94% | 0,52% | 0,35%
—— Man patik piedalities
darbiniekiem rikotas 28,84% | 30,22% | 20,03% | 15,72% | 3,63% | 1,04% | 0,52%
aktivitates

Swedbank vértibas un kultiira
ir saskana ar lietam, ko augstu | 33,85% | 34,89% | 19,69% | 8,81% | 2,42% | 0,35% | 0,00%
verteju ar1 privataja dziveé

Man biitu emocionali griti

atstat darbu Swedbank 23,49% | 29,36% | 23,49% | 14,34% | 535% | 1,90% | 2,07%

—H— Man patik piedalities
sabiedribas atbalsta aktivitatés,| 15,72% | 27,29% | 26,94% | 22,97% | 5,53% | 0,52% | 1,04%
ko riko vai atbalsta Swedbank

—@— Man interesg, ko par

o 15,03% | 27,46% | 28,67% | 19,00% | 6,22% | 2,76% | 0,86%
Swedbank doma citi

—+— Ja Swedbank sanemtu kritiku

medijos vai socialo tiklu vidg,

es varétu izjust ar1 personigu
apkaunojumu

15,72% | 20,38% | 28,32% | 18,83% | 11,23% | 2,76% | 2,76%

22. Kur tu strada?

70,00% 64.,08%
60,00%
50,00%
40,00% 31,26%
30,00%
20,00%
10,00% 4,66%
0,00% l I

Filiale/ FC Konsultaciju centra Centralaja eka
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23. Vai tu esi vaditajs, kam ir padotie?

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

12,28%

S B

Ja

al, (2%

24. Cik ilgi tu strada Swedbank?

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

35,59%

22,92%

Mazak neka 3 gadus

3 lidz 10 gadus

41,49%

Vairak neka 10 gadus

25. Ludzu, noradi savu vecuma grupu.

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

39,30%
30,61%
22,09%
7,83%
Zem 20 21-30 31-40 41-50 Virs 50
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12. pielikums

Aptaujas rezultatu salidzinajums Latvija, Lietuva un Igaunija

1. Kuros no Siem socialajiem tikliem esi registréjies?

81%790/81%

43%10%

Facebook
Twitter

o, 1378.3%

270

1S £ x = 2 2
. — :

S 8 2 £ 23
I = 3 2 ==
- c o > € »
2 | > =] S8
o c 'S

8 2

m L atvija ®Lietuva © lgaunija

2. Kads ir galvenais iemesls, kapec tu neizmanto socialos tiklus?

45%

50%

36%

40% 35%

30%

20%
10%
0%

Velos aizsargat savu
privatumu

Socialie tikli mani
neinterese

m | atvija ®Lietuva

Man tam nav laika

lgaunija

9% 10% 8%

Cits (ladzu, precizg)

3. Kurus no Siem socialajiem tikliem esi izmantojis peédéjas nedélas laika?

000/00%

820" "

0670

52% 51%

0% 2% 4%

m Latvija mLietuva

Igaunija
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4. Kadiem mérkiem tu izmanto socialos tiklus
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6. Kada veida saturs varétu motivet tevi sakt sekot Swedbank socialajos tiklos?

60% 52%
50% — . 40%
400 -36%
30% I
20% I
10% I
0%
w0 < = < = S
< A 172) e £ =1 =
— N
£33  sec gz 522 gE¥: 37
EIED:: .b%s = 2 %mm aSO‘D ‘ES
. — — . o—
558 SEH P EE & SRR Z
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m Latvija ®Lietuva © lgaunija

7. Kads ir galvenais iemesls, kapéc tu socialajos tiklos seko Swedbank?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

7% 75% 73%

10%

Esmu ieintereséts savas Tas ir noderigi man ka klientam Cits (ltudzu, precizg)
darbavietas aktivitates

m Latvija mLietuva © lgaunija

8. Kurs no satura veidiem, ko Swedbank publice socialajos tiklos, tevi uzruna visvairak?

47%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Praktiska
informacija un
bridinajumi
Informacija par
produktiem un
kampanam

Ar
darbiniekiem
salstits saturs

Konkursi,

viktorinas
Cits (ladzu,

precizg)

® Latvija mwLietuva © lgaunija
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9. Vai kadreiz esi atziméjis ar "patik" (like) vai dalijies (share) ar kadu no Swedbank

ierakstiem?

50%
41%

41%

40%

28%

29%

30%
20%
10%

0%

Ja, regulari Ja, reizém Ja, bet reti NE, nekad
m Latvija mLietuva © lgaunija
10. Vai Tu socialajos tiklos seko ari kadai citai bankai?
50% 25% —
12% 11%
W ——— |
Ja

m Latvija mLietuva

Igaunija

11. Ka tu sevi izjuti socialo tiklu vide?

70%

61%

59%

60%

50%

40%
30%

31%

20%

10%  11%

10%
0%

Vairak ka neatkarigu individu

parstavi

m Latvija = Lietuva

10%

Vairak ka savas darbavietas

Igaunija

Neesmu par to domajis
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12. Vai kada no saviem socialo tiklu profiliem esi atziméejis, ka strada Swedbank?

80%
64%
57%

60% - 53%

40%

20% 5% 3% 4%

0% I
Ja Ne Isti nezinu

mLatvija ®Lietuva ' lgaunija

13. Ka tu socialo tiklu vidé komunicé ar kolégiem?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 0
o, 0% 5O
10% 2% 5%
0% .
5 t g 5 2z S -
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® Latvija mLietuva © lgaunija

14. Vai kadreiz esi socialajos tiklos publicéjis ar Swedbank saistitu saturu (fotografiju
no kada pasakuma u.tml.)?

90% 81%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ja, vairakkart Ja, vienreiz Ne

® Latvija ®Lietuva © lgaunija
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15. Kada veida saturu esi publicgjis?

89%
100% 769
80%
60% 4%
0 aE0
40% 12% a0, 1% 12% 9%
20% ] [
0%
X < T n X o = o~
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m Latvija = Lietuva ' lgaunija

16. Ar kadu noluku tu So informaciju public&ji?

55%
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m Latvija = Lietuva ' lgaunija

17. Liidzu, nosauc vienu lietu, ar ko tu ka Swedbank darbinieks visvairak lepojies.

25,00%
20,00%
15,00% B
10,00% -
5,00% » | | Latvija
o Lietuva
0,00% lgaunija
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18. Vai situacijas, kad tu jities lepns par Swedbank, to pastasti ar1 citiem?

2% 69%

80%

57%
60%

40%

43%
31%

20%
0%

B 1§

Ja, parasti pastastu

m L atvija = Lietuva

N
[e)9)
S

NG, parasti paturu pie sevis

lgaunija

19. Kada formata tu visbiezak paud savu lepnumu par Swedbank?

1 ('7) 90% 86%
0,
%
0
2% Oj‘; 43%
% 0,
0
10% 2% 2% 0% 3% 3% 5% 6% 6% 4% 3% 3% _
% N
> N & $ )
s i & & B
& @\0 Q)'Q ~o°"\ Q@
‘D‘O\ Q‘b' . ,\fb-\ O
> 4 '\y&)
& & oS
S o
m | atvija mLietuva © lgaunija

20. Vai kadreiz esi pieredzejis situaciju (realaja dzive vai socialo mediju vidé), kad redzi
vai dzirdi, ka kads par Swedbank saka ko sliktu vai nepareizu, un tev ir sajiita, ka velies
to verst par labu?

60% 55%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

49%

Ja, un esmu centies mainit
situaciju

Ja, bet tomér nerikojos Né

® Latvija ®Lietuva © lgaunija
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21. Cik liela méra tu piekriti Siem apgalvojumiem?

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

0%

Swedbank ir laba reputacija

i

=

Pilnigi Piekritu
piekritu

Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekritu nepiekritu nepiekritu

= Latvija
= Lietuva

Igaunija

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Man patik piedalities darbiniekiem rikotas aktivitates

Wi

Pilnigi Piekritu
piekritu

Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekrTtu nepiekritu nepiekiTtu

m Latvija
m Lietuva

Igaunija

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Swedbank vertibas un kultiira ir saskana ar lietam, ko augstu

verteju ari privataja dzive

i

Pilnigi PiekrTtu
piekritu

Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekrTtu nepiekritu nepiekiTtu

m Latvija
» Lietuva

Igaunija
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Man biitu emocionali griti atstat darbu Swedbank
40%

30%
20% m Latvija
= Lietuva
10% 1 y
Igaunija
0% | - ]

Pilnigi Piekritu Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekritu piekritu nepiekritu nepiekritu

Man patik piedalities sabiedribas atbalsta aktivitates, ko riko vai
atbalsta Swedbank

40%

30%
20% m | atvija
= Lietuva
10% .
Igaunija
0% . =

Pilnigi PiekrTtu Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekritu piekiitu nepiekritu nepiekiTtu

Man interesé, ko par Swedbank doma citi

50%

40%

30% m Latvija

20% = Lietuva

10% 1 Igaunija
0%

Pilnigi Piekritu Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekritu piekritu nepiekritu nepiekritu

Ja Swedbank sanemtu kritiku medijos vai socialo tiklu vide, es
varétu izjust ari personigu apkaunojumu

50%

40%

30% m Latvija

20% = Lietuva

10% :i AE Igaunija
0% B .-

Pilnigi PiekrTtu Drizak Neitrali Drizak  Nepiekritu  Pilnigi
piekritu piekritu nepiekritu nepiekritu
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22. Kur tu strada?

5795  06%  64%

10% 7% 506

Filiale/ FC Konsultaciju centra SCE

® Latvija mLietuva © lgaunija

23. Vai tu esi vaditajs, kam ir padotie?

100% 85% 85% 88%
oo e
00p -
Ja Ne

m Latvija mLietuva © lgaunija

24. Cik ilgi tu strada Swedbank?

46% 9
50% 40% 36% 5 41%
236 0% o3y . . 1% 30%
0%
Mazak neka 3 gadus 3 lidz 10 gadus Vairak neka 10 gadus

mLatvija ®Lietuva ' lgaunija

25. Ludzu, noradi savu vecuma grupu.

60%
45%

0% 37% 38% _ .~ 39% 39%

0

229

20% 16% 16% "

i 8% 8%

1% 0% 0% 1%
0%
Zem 20 21-30 31-40 41-50 Virs 50

® Latvija ®Lietuva © lgaunija
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13. pielikums

»Swedbank” Latvija ,,Facebook” konta saturs un iesaiste

Nr.

Kopegja iesaiste

Darbinieku iesaiste

0.k Datums Ieraksta téma Formats Tips Patik | Dali- | Komen- | Patik | Dail- | Komen- Darbinieki, kas iesaistijusies
o jusies tari Jjusies tari
1. 2.04. Eze.rp ar_ka nami” atverto Retvits ar foto Bankas. . 3 0 0 1 0 0 Kaspars Kriimin$
durvju diena pakalpojumi
"Swedbank” UN 1 Retvits ar | lesaiste
2. 2.04. »Dziedundejo.lv” aicina | . " P 5 0 0 2 0 0 Anda Kupc¢a, Angela Petrova
.. vizuali sabiedriba
balsot par skolot3jiem
Bankas
3. | 204 Nosledzies — "Pensiju | /40, pakalpojumi/ | o 0 1 0 0 0
eksperlments lesaiste
sabiedriba
Atverto durvju diena Bankas Kaspars Kriimins, Nadezda Borosa,
4, 5.04. projekta »~Ezerparka | Fotogalerija A 13 0 0 5 0 0 Dagna Rezeberga, Aiga Rullere,
pakalpojumi
Nami Agnese Andersone
v S Vizualis, kas Jelena Pentjugova, Nady Tarakanova,
5. | 6.04. ;:g‘ziirjfgﬁ 1ai‘;aé{°kh un | ed uz B:l?:la?)'umi 6 2 0 5 1 0 Aiga Rullere, Lubova Abramova, Eva
' internetbanku | P2<@!POJ Balode, Angela Petrova
Sakas pieteikSanas - .
6. 8.04. "Zibenshizness" R.etv_lt.s ar Iesa}lste_ - 3 0 0 0 0
o vizuali sabiedriba
sacensibam
Bankas
7. | 9.04 Business — Network™ | o) alerija | PRKalDOJUMI/ )| g 1 1 0 0 Elina Zvirbule
kontaktu rTts iesaiste
sabiedriba
.. Kristine Vilne, Adriana Kaulina, Maris
Vizualis, kas _ ’ _
Suminam Dziesmu | ved uz | lesaiste Plame, = Monta  Blumberga,  Eliza
8. 9.04. _ _. . . e e - 51 14 2 11 1 0 Bérzina, Karina Pavlova, Zane
svetku Skolotajus! »Dziedundejo. | sabiedriba . _ .
v Baidakova, Inese Lucane, Vita
Laucjuna, Elina Zvirbule
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Vizualis, kas

o | oo | Soovsm o o0 | " | bk g :
internetbanku | PP
Elena Smirnova, Madars Varna,
Foto  aqaleriia Kristine Lusina, Inese Grike-Ukstina,
9 131 Bankas Vita Laucjuna, Raimonds Miltins,
N ... |un saite, kas A . N o
Aicinam  uz  izstadi pakalpojumi/ Maris Plame, Ilze Springe, Dace
10. | 10.04. o ved uz | 1. 21 17 . . .
Ramava istades iesaiste Salmipa, Rita Majore-Kanjpernova,
roarammu sabiedriba Dana Dambite, Liga Skendere,
prog Nadezda Borosa, leva Vigante, Dagna
Rezeberga, llze Elisone
Sagatovosim datoru elD Vizualis, - kas Bankas Andis Veteris, Monta Blumberga, Jana
11. | 12.04. SRR ved uz I 11 3 . .
kartes lietosanai . pakalpojumi Millere, Jelena Pentjugova
internetbanku
N Bankas
Atbalsts  gimeném ar Vizualis, kas pakalpojumi/
12. | 13.04. _ = Co_ | ved uz | ;o 4 1 Angela Petrova, Kristine Kovsele
bérniem majokla iegade . iesaiste
internetbanku . -
sabiedriba
13 | 14.04. Pleaugu§1 1nkasa(.:1]_as Video Bankas_ _ 14 3 EV%_]a Liva, Angela Petrova, Elina
pakalpojumu popularitate pakalpojumi Zvirbule
Sagatovosim datoru elD Bankas Tatjana Rupeika, Svetlana Kuzjomina,
14. | 15.04. gatov . Fotogalerija A 33 7 Linda Lasmane, Elina Zvirbule, Angela
kartes lictoSanai pakalpojumi - . .
Petrova, Liene Kirma, Jana Millere
Bankas
15. | 15.05. »Academia biznesa | ¢ oogalerija | Pakalpojumi/ 0
akseleracijas darbnicas iesaiste
sabiedriba
Video, saite uz Bankas
16. 18.04. Mazu vai lielu? ,Mazuvailielu. I 8 1 Sanita Bérzina, Santa Cimzite
v pakalpojumi
Iveta Abolina-Abola, Dagna
Macisim finansu pratibu lesaiste Rezeberga, ~Iveta  Indrane, ~Angela
17. | 22.04. Bernu univer itﬁtg” Fotogalerija abiedriba 29 9 Petrova, Jelena Pnetjugova, Liga
» =N UEVELs sab1e Melléna, Karina Kniipa, Zanda Eihe,
Zane Baidakova
18. | 22.04. Cik sver 1 miljons eiro? | Fotogalerija Cits 41 2 Elina Zvirbule, Sintija Rudolfa
,,Direktoru kluba” . lesaiste . ..
19. | 22.04. fikganas Fotogalerija sabiedriba 48 1 Vita Lauc¢juna
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" " Foto un saite
Swedbank U g lesaiste
20. 26.04. »Dziedundejo.lv”’ aicina . . . _ 28 8 0 2 Maris Plime, Angela Petrova
.. »Dziedundejo. | sabiedriba
balsot par skolotajiem v
Parakstits sadarbibas B:Ezsll(laf)'umi/ Maris Plume, Janis Tuliks, Elina
21. | 27.04. Fotogalerija | P2<@POl 12 1 0 6 Zvirbule, Liga Zaltane, Artis Valuks,
memorands ar LPS iesaiste . .
. _ Evija Raciborska
sabiedriba
Konkurss: ko tu | Vizualis ar | pookas Sergey Romanuk, Gita Pudinska,
22. | 27.04. visvairak vélétos darit | saiti uz A 590 127 120 8 Kristine Kovsele, Marina Ka, Kristine
- ; pakalpojumi o
pavasari? internetbanku Silina, Eva Agafonova,
Maris  Plime, Nady Tarakanova,
Edgars Pilips, Nadezda Borosa, Dace
Antone, Santa Cimzite, Jelena
Pentjugova, Janis Kudins, Victoria
Ar Savéenko, Mairita Cipule, Angela
Bauskas filiales darbiniekiem Petrova, Anda Hendriksone, Monta
23. | 28.04. atklagana Fotogalerija saistits saturs/ | 82 1 0 27 Blumberga, Aiga Rullere, Inese
bankas Bubene, Iveta Indrane, Kristine
pakalpojumi Bulkovska, Marina Ka, llze Elisone,
Aivis  Mitenieks, Vita Laucjuna,
Agneta Kivleniece, Agnese Andersone,
Janis Tiuliks, Dana Dambite, Julija
Ersta, Katya Mehtieva
Palidzésim bérniem . lesaiste o .
24. 29.04. _Labestibas diena” Video sabiedriba 16 32 0 2 Maris Plime, Julija Ersta
Pazinoti "Atspériens" .
X " lesaiste Nady Tarakanova, Ronalds Skudra,
25. | 30.04. gg;trlétﬁji programmas | Fotogalerija sabiedriba 5 0 0 4 Angela Petrova, llze Elisone
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14. pielikums

»Swedbank” Lietuva ,,Facebook” konta saturs un iesaiste

Nr.p.

Kopgja iesaiste

Darbinieku iesaiste

K Datums Ieraksta téma Formats Tips Patik | Dali- | Komen- | Patik | Dali- | Komen- Darbinieki, kas iesaistTjuSies
: JjuSies tari Jjusies tari
Atskats uz NI tirgu pedgjos [Retvits no Bankas .. o .. .
1. 1.04. 25 gados . KaunoDiena.It” pakalpojumi 16 0 0 2 0 0 Nerijus Grazulis, Aurelija Lapenaite
Nakamas paaudzes . .. - .
2. |Loa. informacijas mekleganas  [Notikums lesaiste 2% o 3 3 0 0 Nerijus grazulis, GR Eta, Milda
. sabiedriba Autukaite
paradumi
Brigita Kaleckaite, Aurelija Lapenaite,
Mingaile Avulyte, Daiva Rockiniene,
3 204 Mobilas lietotnes jaunumi - [Vizualis ar saiti [Bankas 990 1 4 11 0 0 Rasa Dargeviciene, GR Eta, Jurgita
' o atrais parskaitfjums uz internetbanku [pakalpojumi Cirgeliene, Vytautas Sumskis, Mantas
Saltykovas, Virginija Grigutiene, Egle
Zabrauskaite
Brigita Kaleckaite, Asta Sipaviiiite,
" 304 Selfiju konkurss Vlz_ua_ll.ls ar saiti [Bankas o 101 1 0 7 0 0 Juventina Uzkur_enalte-Jackunlene, _
uz argju lapu pakalpojumi Aurelija Lapenaite, Egle Zabarauskaite,
Daiva Rockiniene, Rasa Dargeviciene
"Swedbank” telpds Foto ar saiti uz lesaiste Milda Autukaite, leva Vasiliauskaite,
5. 7.04. _. p,, ,,Tedxvilnius.co . _ 62 1 1 6 0 0 Jurga Letulyte, Nerijus Grazulis, Tadas
uzstasies ,,[EDx” oratore ” sabiedriba o . oo
Gudaitis, Brigita Gaizauske
. o Vytautas Sumskis, Juventina
6. [8.04. Notiks IT sistemu Vizualis Bankas e, g 3 0 0 0 Uzkurenaite-Jackuniene, Egle
atjaunoSanas darbi pakalpojumi :
Zabarauskaite
7 8.04. Ierr_lalnl punktus pret Vizualis Bankas o 106 12 3 2 0 0 Egle Zaba_rauskalte,_Juventlna
labiem darbiem pakalpojumi Uzkurenaite-Jackuniene
Alma AS, leva Vasiliauskaite, Jurga
i Letulyte, Nerijus Grazulis, Tadas
8. 13.04. Ipfl'saus pledaVEil_].ul_‘I}S . Foto ar saiti uz  Bankas o 855 123 19 10 1 0 Guda}t}s, Brlglta_ Gaizauske, Tadas
majokla apdro$inasanai internetbanku  |pakalpojumi Gudaitis, Juventina Uzkurenaite-
Jackuniene, Gitana Gitana, Agne
Laugaliene, Rima VirSiliene
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Alma AS, Gitana Gitana, Viktorija
9 14.04 Ipasais piedavajums Foto ar saiti uz  [Bankas 231 20 Zaksenskiene, Ingrida Cieceniene, Orinta
o majokla apdro§inasanai internetbanku  |pakalpojumi Meskauskiene, Aurelija Lapenaite, Rima
Virsiliene, Neringa Navickiene
10. |15.04. ﬁgﬁﬁajums uz tikSanos ar Notikums Cits 10 0 MildaAutukaite, Egle Zabarauskaite
.. N Ana Nugmanova, Viktorija Zaksenskieng,
11.  [16.04. Ekskursija pa.,,Swedbank™ | vims Cits 272 |0 Mindaugas Mikalajiinas, Gabriele
eku - : L
Jankauskaite, Jurgita Ruikiene
\ideo ekskursiia pa Ingrida Ciceniene, Darius Salomskas,
12.  |20.04. v = jap Video Cits 32 0 Milda Autukaite, Viktorija Naimoviciene,
LSwedbank” eku . .. .
Viktorija Zaksenskiene
13, b1.oa. Meklz jaunu kolagi Infograflks un Darba dp\fp 18 0 Agneta_ClbuI_skler_l_e, GR Eta, Aurelua
saite uz vakanci |popularizé$ana Lapenaite, Viktorija Zaksenskiene
Asta Margeviciene, Nerijus Grazulis,
14 2404 Ekskursija pa ,,Swedbank™ |Foto un saite uz |lesaiste 606 2 Edita Bezliapovic, Vaidas Seputa, Jovita
' o eku notikumu sabiedriba Stankeviciene, Michael Kazimianec,
Indre Tukaciauskiene
Jurgita Ruikiene, Lina Rodina, Brigita
.. " . Kaleckaite, Simona Cepaityte, Orinta
15. |p7.04  [PkskursijapaSwedbank™ oo o jn o [lESAISE 147 1 Meskauskiene, Lina Kriaugianaite,
eku sabiedriba . S R
Ingrida Cicieniene, Asta Sipaviditte,
Imantas Brazitinas
Atskats uz finansu Vizualis ar saiti [lesaiste Egle Zabarauskaite, Brigita Gaizauske
16.  [28.04. jautajumu konkursu E 22 0 & au - PTg ’
A uz PFI lapu sabiedriba Vitare JanCaiyte
aunie$iem
17.  |30.04. Iespgja laimét velosipedu FOtO ar saiti uz - Bankas N 153 0 Vidas Turavicius
internetbanku  |pakalpojumi
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15. pielikums

»Swedbank” Igaunija ,,Facebook” konta saturs un iesaiste

Nr.

Kopgja iesaiste

Darbinieku iesaiste

K | Datums Ieraksta téma Formats Tips Patik | Dali- | Komen- | Patik | Dali- | Komen- Darbinieki, kas iesaistTjuSies
DS JjuSies tari Jjusies tari
Cits
1. 1.04. Apsveikums 1. aprili Vizualis 4 0 0 0 0 0
i Cits
2. | 204 | Makslinieces citats Foto ar sati uz o o 0 0 0o o
,,Director.ee
Cits
3. 2.04. Jauns "cover" att€ls Vizualis 3 0 0 0 0 0
Pazinojums, ka Sodien Bankas
4, 3.04. filiales slégtas, aicinot | Video pakalpojumi 8 3 0 0 1 0 Ksenia Sakir
izmantot mobilo banku
S - lesaiste
Aicinajums uz Foto ar saiti uz ! _
5 | 304 diskusiju _Delfi.ee” sabiedriba 1 0 0 0 0 0
o . Bankas
Auto iegades petijuma o L.
6. 6.04. dati Vizualis pakalpojumi 1 0 0 0 0 0
o Bankas
IT modernizacijas . -
7. 8.04. darbi Vizualis pakalpojumi 3 0 0 0 0 0
Aicinajums iesaistities Vigualis ar saiti lesaiste
8. | 9.04. labdaribas akcija, s ar s sabiedriba 0 0 0 0 0 0
S uz argju lapu
ziedojot &dienu
Ar Kai Voore, Reedik Lindau, Merle
Intervija ar darbiniekiem Anapuu, Siiri Kirs, Ketrin Meriloo,
9 13.04. "Swedbank" Tgaunij Foto ar saiti uz saistits saturs 59 1 0 14 0 0 Kfidl’l Johvikas, _Annlka Trummar,
Jitaiu Robertu Kit interviju Aigar Agu, Mari Sadrak, Max
vaditaju Robertu Bitu Mirushkov, Cat Olen, Lena Wallinger,
Riina Kadaja, Tatiana Aganich
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Video intervija | Cits
.10. | 15.04. Viedoklis par operu ar saiti operas 2 0
lapu
. . . . Bankas
Aicindjums izmantot Video ar saiti uz A . . .
11. 17.04. mlot;ilc:ll;ankj internetbanku pakalpojumi 9 1 Margit Ruusak, Tatiana Aganich
. lesaiste
12. | 17.04. §|S(\?\:(tegi;k:k%ratbalstu Fotogalerija sabiedriba 5 0 Katlin Kutt
"Swedbank" sadarbiba | Foto, "share™ no | Cits
13. | 20.04. ar Delfi.ee pasniedz "Mediacom" 3 0 Margit Ruusak
balvu agentiirai lapas
- . . .. .. Bankas
Aicinajums piedalities | Vizualis ar saiti .
14. ) 21.04. loterija uz internetbanky | Pakalpojumi | 4 0
"Swedbank” valstij B:l?zl(la?)'umi } Gerli Puusild, Aljona Fedotova, Sirli
15. | 23.04. | samaksajusi 72 Zina Fesais?ej 38 |0 IIris, Eilike Maarand, Anna Kouts, Tiia
miljonus eiro sabiedriba Valtson, Angela Ruzevit$
. L lesaiste
16. 24.04. l/j‘ztggllils Iﬂ;nesu ;0;3 ar saiti uz sabiedriba 3 0 Krista Vau
— . _. Bankas
17. | 27.04. ggffsﬁf(‘; maksgjumu | . pakalpojumi | 4 0 Katlin Kutt
oL . . . | Bankas
Ka rikoties ar mobilo Vizualis ar saiti L .
18. 28.04. lietotni uz aréju lapu pakalpojumi 9 1 Katlin Kutt
. Bankas
19. | 29.04. rﬁ;%;‘fﬁ?i‘gﬁiﬁar L | Ziga pakalpojumi | 7 | 1 Sirli Iiris, Eilike Maarand
s Bankas
20. 29.04. g;i/gizl;;?umlem Zina pakalpojumi 2 12 Eilike Maarand
o Cits . .
21. 29.04. Jauns "cover" attéls Vizualis 12 0 Gundel Lehes, Kai VVoore, Katlin Kutt
Iespéja laimét, Vizualis, saite Bankas
22. | 29.04. maksajot ar karti uz notikumu pakalpojumi 19 0 Cat Olen
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16. pielikums

Iesaiste ,,Facebook” 2015. gada aprili: darbinieku saraksts

. IesaistiSanas . IesaistiSanas . IesaistiSanas
Nr.p.k. Latvija oy Lietuva oy lgaunija .
reizu sk. reizu sk. reizu sk.

1. Angela Petrova 9 Egle Zabarauskaite 6 Katlin Kutt 4

2. Elina Zvirbule 6 Aurelija Lapenaite 5 Eilike Maarand 3

3. Maris Plime 6 Nerijus Grazulis 5 Siiri Kirs 3

4, Jelena Pentjugova 4 .]uventl.na Uzkurenaite- 4 Cat Olen 2

Jackuniene

5. Vita Lau¢juna 4 Milda Autukaite 4 Kai Voore 2

6. Aiga Rullere 3 Viktorija Zaksenskiene 4 Margit Ruusak 2

7. Dagna Rezeberga 3 Brigita GaiZauske 3 Tatiana Aganich 2

8. l1ze Elisone 3 Brigita Kaleckaite 3 Aigar Agu 1

9. Monta Blumberga 3 GR Eta 3 Aljona Fedotova 1

10. Nadezda Borosa 3 Ingrida Ciceniene 3 Angela Ruzevit$ 1

11. Nady Tarakanova 3 Tadas Gudaitis 3 Anna Kouts 1

12. Agnese Andersone 2 Alma AS 2 Annika Trummar 1

13. Dana Dambite 2 Asta Sipavicilite 2 Gundel Lehes 1

14, Iveta Indrane 2 Daiva Roc¢kiniene 2 Kadri Johvikas 1

15. Jana Millere 2 Gitana Gitana 2 Krista Vau 1

16. Janis Tliks 2 leva Vasiliauskaite 2 Ksenia Sakir 1

17. Jalija Ersta 2 Jurga Letulyte 2 Lena Wallinger 1

18. Kaspars Krimins 2 Jurgita Ruikiene 2 Mari Sadrak 1

19 Kristine Kovsele 2 Orinta MeSkauskiene 2 Max Mirushkov 1

20. Marina Ka 2 Rasa Dargeviciene 2 Merle Aunapuu 1

21 Zane Baidakova 2 Rima Virsiliene 2 Reedik Lindau 1

22 Adriana Kaulina 1 Vytautas Sumskis 2 Riina Kadaja 1

23. Agneta Kivleniece 1 Agne Laugaliene 1 Tiia Valtson 1

24, Aivis Mitenieks 1 Agneta Cibulskiene 1
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25. Anda hendriksone 1 Ana Nugmanova 1
26. Anda Kupca 1 Asta Margeviciene 1
217. Andis Veteris 1 Darius Salomskas 1
28. Artis Valuks 1 Edita Bezliapovic 1
29. Dace Antone 1 Imantas Brazitinas 1
30. Dace Salmina 1 Indre Tukaciauskiene 1
31. Edgars Pilips 1 Jovita Stankeviciene 1
32. Elena Smirnova 1 Jurgita Cirgeliene 1
33. Eliza Berzina 1 Lina Kriauc¢itinaite 1
34. Eva Balode 1 Lina Rodina 1
35. Evija Liva 1 Mantas Saltykovas 1
36. Evija Raciborska 1 Michael Kazimianec 1
37. Gita Pucinska 1 Mindaugas Mikalajtinas 1
38. Ieva Vigante 1 Mingaile Avulyte 1
39. Ilze Springe 1 Neringa Navickiene 1
40. Inese Bubene 1 Simona Cepaityte 1
41. Inese Grike-Ukstina 1 Vaidas Seputa 1
42 Inese Lucane 1 Vidas Turavicius 1
43 Iveta Abolina-Abola 1 Viktorija Naimovi¢iene 1
44, Janis Kudins 1 Virginija Grigutiene 1
45. Karina Kniipa 1
46. Karina Pavlova 1
47. Katya Mehtieva 1
48. Kristine Bulkovska 1
49. Kristine Lisina 1
50. Kristine Silina 1
51. Kristine Vilne 1
52. Liene Kirma 1
53. Linda Lasmane 1
54. Liga Melléna 1
55. Liga Skendere 1
56. Liga Zaltane 1
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57. Lubova Abramova 1
58. Madars Varna 1
59, Mairita Cipule 1
60. Raimonds Miltins 1
61. Rita Majore-Kampernova 1
62. Ronalds Skudra 1
63. Santa Cimzite 1
64. Sergey Romanuk 1
65. Sintija Rudolfa 1
66. Svetlana Kuzjomina 1
67. Tatjana Rupeika 1
68. Victoria Savéenko 1
69. Zanda Eihe 1

182



17. pielikums

lesaiste ,,Swedbank” Latvija darbinieku profilos

lesaiste:

lesaiste:

lesaiste:
. sl . .. Tk i komentari
Darbinieks | rativs Datums Téma Tips Kategorija patt dalijusies
foto .. | Darbi- . . | Darbi- . .| Darbi-
VISl | nieki | VIS [ nieki | V' | ek
Angela n 1.11.2014. K_olege_s . apbalvoj ums CVonline Shar?: fOt(z CV-online Ar darbiniekiem saistits saturs 2 1
Petrova pardevéju konkursa Latvia lapa
Pasapkalpo$anas inkasacijas seifa Share: foto G4S A
Elina Profila 13.09.2014. atklagana Latvia lapa Bankas pakalpojumi 9 5
Zvirbule bilde Baltija pirmais paSapkalpo$anas Share: Swedbank S
16.08.2014. inkasacijas seifs. Latvia fotogalerija Bankas pakalpojumi 8 !
20.03.2014. | Swedbank: Zelta monéta 2014 finalists Share: Delfi.lv zina Bankas pakalpojumi 4 2 1 2
Maris Profila Tag: klatesoSie
Pliime bildeun | 7.05.2015. Reputation War pateiciba Swedbank Reputation War Riga Cits 10
cover bilde
bilde 705.2015. Cik z1_ed951et Labestibas dienai, tik Jauns cover attels Iesa1§t§ sa}bledrﬂ)a_/ ar 17 7
noskriesim! darbiniekiem saistits saturs
6.05.2015. Cik 21_ed_051et Labestibas dienai, tik Share: ziedot.Iv lapa Iesa1§t§ sqbledrlba{ ar 24 4
noskriesim! darbiniekiem saistits saturs
6.05.2015. Cik 21_ed_051et Labestibas dienai, tik Tag: Swedbank lapa Iesal_s@ sa_nbledrl.ba{ ar 35 9
noskriesim! darbiniekiem saistits saturs
11.02.2015. | Enu diena Swedbank E‘g Foto Swedbank | 1 caiste sabiedriba 57 |8 1|1
29.01.2015. | Atbalsts Iesp&jamajai misijai Jauns cover attéls Iesaiste sabiedriba 7 1
23.01.2015. Iesp_égamﬁs misijas Direktoru kluba Taq: Foto Swedbank lesaiste sabiedriba 3 5
atklasana lapa
22.12.2014. Alc.m_aj}%ms at]_a}.lnot.Swedbank mobilo Teksta ieraksts Bankas pakalpojumi 6 1 1 15
aplikaciju/ dalities viedoklos
14.12.2014. | Engeli par Latviju pasakums L?g Foto Swedbank | 1 icte sabiedriba 99 |22 3
1.12.2014. Engeli par Latviju atklasana Foto: selfijs Tesaiste sabiedriba 70 17 0 1
14.11.2014. | Baltic PR Awards Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 110 | 11 1 1 4
12.12.2014. | Iegita balva ieksgja POS CEV kampana Foto Bankas pakalpojumi 55 8 9 4
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Ar darbiniekiem saistits saturs/

6.11.2014. #idejasLatvijai pasakums noslédzies Foto . . 104 | 22
iesaiste sabiedriba
22.10.2014. | Swedbank pret korupciju Share: raksts no Ciits 15 |2 24 1
pretkorpuciju.lv
2.10.2014. Jaunie$u programmas simbols Foto Bankas pakalpojumi 34 9 17
30.09.2014. | Neformals foto ar kolégiem Tag: Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 192 | 30 1 13
26.09.2014. | Olimpiska diena Swedbank E;%: Foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 70 25 2 1
17.09.2014. | Nike Riga Run Swedbank komanda Tag: Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 11 2 2
5.09.2014. Sportista sagaidisana ;I;T)%: Foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 31 6 1
27.08.2014. | Swedbank darbinieku triatlons ;T)ga Foto Swedbank | x - garbinickiem saistits saturs | 130 |39 | 1
26.08.2014. | Starts Swedbank triatlona Foto: selfijs Ar darbiniekiem saistits saturs 42 15 4
10.07.2014. | Vakance komunikacijas profesionalim Share: SWEdVbank Darba devgja popularizéSana 25 10 21 2
lapas vakancu sadala
17.06. 2014. | Panakumi reputacijas topa Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 54 13 1
28.05.2014. | Baltijas komunikacijas komanda Foto: selfijs Ar darbiniekiem saistits saturs 73 14 7
14.03.2014. | Komandas pasakums Foto: selfijs Ar darbiniekiem saistits saturs 89 12 10
24.02.2014. | Komandas pasakums Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 19 3 3
17.02.2014. | Vadibas komandas paveiktais Selfijs Ar darbiniekiem saistits saturs 129 | 20 9
12.02.2014. | Enu diena Swedbnak Tag: selfijs Iesaiste sabiedriba 13 2 6
31.12.2013. | Eiro ievie$ana Foto Bankas pakalpojumi 32 3 1 6
2122013, | Eiro ieviesana Share: Swedbank Bankas pakalpojumi 20 |2 2
fotogalerija
15.11.2013. | Baltic PR Awards Foto Ar darbinickiem saistits saturs/ | g7 | 15 6
sasniegumi
13.09.2013. | #idejasLatvijai pasakums Foto Iesaiste sabiedriba 10 2
6.08.2013. Kolégu sapulce Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 22 5 1 3
208.2013. Aicinajums dalities ieteikumos jaunam Teksta ieraksts Ar d_arblne_lklem saistits saturs/ 2 1 12
bankas programmas nosaukumam sasniegumi
24.07.2013. | Swedbank atklaj velosezonu Share: foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 73 7 5

lapa

184




Share: foto Swedbank

Iesaiste sabeidriba/ ar

24.05.2013. | Labestibas diena _ S s 46 4
lapa darbiniekiem saistits saturs
L Ar darbineikiem saistits saturs/
23.05.2013. | Auto Swedbank stavvieta Foto . . 15 2
sasniegumi
1.01.2013. Eiro ievieSana Foto: selfijs Ar darbiniekiem saistits saturs 54 12
12.12.2012. | Engeli par Latviju akcija Foto Iesaiste sabiedriba 4
12.12.2012. | Engeli par Latviju akcija Foto Iesaiste sabiedriba 37 3
12.12.2012. rz?lllzijngums iesaistities "lespgjamaja teksta ieraksts Iesaiste sabiedriba 6
26.10.2012. | Eiro ievie$ana Foto Bankas pakalpojumi
S S Share: ieraksts _. -~
12.10.2012. | Vakance komunikacijas profesionalim Swedbank lapa Darba devgja popularizésana 10 1
21.05.2015. | Dziesmu un deju svétki lsaf;zre: foto Swedbank lesaiste sabiedriba 6 2
6.05.2015. Cik 21_ed_051et Labestibas dienai, tik Share: ieraksts lesaiste sabiedriba 1
noskriesim! Ziedot.lv lap\a
. 29.04.2015. | Paldies svétku skolotajiem Shg re: Iequsts _ Iesaiste sabiedriba 4
Jefena Profila dziedundejo.lapa
Pentjugova bilde . Share: ieraksts -
23.04.2015. | Aizdevumu kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
22.04.2015. | Paldies svétku skolotajiem Share: ieraksts lesaiste sabiedriba 2
dziedundejo.lapa
16.04.2015. | Paldies svétku skolotajiem Share: ieraksts lesaiste sabiedriba 1 2
dziedundejo.lapa
. Share: video A
13.04.2015. | eID kartes prieksrociba Swedbanka lapa Bankas pakalpojumi 1
P Share: vizualis -
6.04.2015. Apdrosinasanas kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 1
o =x Share: vizualis A
16.03.2015. | Apdrosinasanas kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
11.11.2013. | Engeli par Latviju akcija ;rge: foto Swedbank | ;. 2iste sabiedriba 6 |1
8.11.2013. Engeli par Latviju akcija ISafr])i;re: foto Swedbank Iesaiste sabiedriba 2 1
Vita n - Share: ieraksts _. -
Laugjuna 20.04.2015. | Vakance IT nodala Swedbank lapa Darba devgja popularizésana
- N Share: galerija A
10.04.2015. | izstade Ramava Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
7.04.2015. Atvérto durvju diena Swedbank Share: Ieraksts_ Iesaiste sabiedriba
Swedbank lapa
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Share: ieraksts

1.04.2015. Atvérto durvju diena Swedbank _ Iesaiste sabiedriba
Swedbank lapa
o . - Share: ieraksts -
1.03.2015. Atgadinajums iesneigt deklaraciju Swedbank lap Bankas pakalpojumi 3
“ Share: ieraksts A
13.11.2014. | Kar$u kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 1
Aiga
Rullere
Dagna 7.05.2015. | Ekonomikas foruma tiesraide Share: notikums Cits
Swedbank lapa
Rezeberga Share: ieraksts
31.01.2015. | Enu diena Swedbank ; _ Iesaiste sabiedriba 6
Swedbank lapa
lize Elisone 21.10.2014, | Alcindjusmbalsot par kolegi Cvonline | Share: video Cvonline | A\ 4. inickiem saistits saturs | 11
konkursa lapa
Monta 20.04.2015. | Vakance IT nodala Share: |eraksts_ Darba devéja popularizé$ana
Swedbank lapa
Blumberga Share: ieraksts
11.04.2015. | Paldies svétku skolotajiem o _ Iesaiste sabiedriba
dziedundejo.lv lapa
Nadevz da 20.01.2015. | Enu diena Swedbank Sha_re: foto Swedbank Iesaiste sabiedriba 5
Borosa lapa
6.05.2015. | Paldies svétku skolotajiem Share:leraksts | o icte sabiedriba
dziedundejo.lv lapa
. Share: vizualis A
22.04.2015. | Aizdevumu kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
22.10.2014. | Swedbank pret korupciju Share: raks_t_s no Cits
Nady pretkorpuciju.lv
Tarakanova T " Share: fotogalerija . . -
2.11.2013. Engeli par Latviju Swedbank lapa Iesaiste sabiedriba 1
16.08.2013. | Open Mind pasakums Share: fotogalerija Iesaiste sabiedriba 1
Swedbank lapa
13.03.2013. | RTU biznesa inkubators Share: fotogalerija Iesaiste sabiedriba 1
Swedbank lapa
. _ Share: vizualis . L
25.02.2013. | Open Mind pasakums Swedbank lapa Iesaiste sabiedriba 3
. _ Share: notikums . S
1.02.2013. Open Mind pasakums Swedbank lapa Iesaiste sabiedriba 4
Share: vizualis A
9.01.2013. Gudro punktu programma Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 1
16.12.2012. | Engeli par Latviju ig%re; foto Swedbank Iesaiste sabiedriba 3
Share: vizualis A
2.11.2012. Gudro punktu programma Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
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Agnese

Andersone n 1.01.2014. Eiro ievieSana Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 40 8 4
Dana — . Share: fotogalerija A
Dambite n 7.03.2014. Telefonbankas atklasana Valmiera Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 3 1
. Share: vizualis A
lveta ) 30.04.2015. | Apdrosinasanas kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 1 1
Indrane _ Share: vizualis _. -~
22.04.2015. | Vakance IT nodala Swedbank lapa Darba devé€ja popularizésana
_ .. _ Share: vizualis _. -
21.10.2014. | vakance konsultaciju centra Swedbank lapa Darba devéja popularizésana 2 2
sanaMillere | P& | 14199012, | Engeli par Latviju Share: foto Swedbank | ;. .icte sabiedriba 2
bilde lapa
Janis Taliks n
. Profila
Julija Ersta bilde
brofila | 7.03.2015. | Dzivoklu kompleksa apmekigjums gge: foto Swedbank | g 1icas pakalpojumi 5 |3
Kaspars bilde un
Krﬁ?ni 0% cover 13.06.2014. | neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 35 7 9
bilde 31.05.2014. | neformals foto bankas vidé Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 13 4
19.03.2014. | neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 61 17 5
16.03.2013. | neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 37 7 13
9.09.2013. neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 13 6 5
. Share: vizualis S
22.04.2015. | Aizdevumu kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 3 3
Kristine 0 16.04.2015. | neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 32 8 1
Kovsele . L Share: vizualis A
13.04.2015. | Atbalsts majokla iegade Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
6.12.2014. neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 33 7 2
“ Share: vizualis Lo
23.08.2014. | Kar$u kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0 2
. Share: vizualis I
11.08.2014. | KarSu kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 2 0
21.07.2014. | neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 27 6 4
o =x Share: vizualis Lo
11.06.2014. | Apdrosinasanas kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
27.05.2014. | KarSu kampana Share: vizualis Bankas pakalpojumi 1 0
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Kar Swedbank lapa
12.02.2014. | Enu diena Swedbank Tag: foto Iesaiste sabiedriba 13 2
5.04.2013. Zemes stundas izaicinajums Share: fotogal(:}rlja Iesaiste sabiedriba 3 2
Swedbank lapa
Marina Ka n
Tag: fotogalerija Bankas pakalpojumi/ iesaiste
Zane 25.03.2015. | E-prasmju skola Ventspils Digital 1Kas pakalpoj 23 2
- n - sabiedriba
Baidakova Centre lapa
1.08.2014. Swedbank Ventspils pilsétas svétkos Foto Iesaiste sabiedriba 21 2
2.12.2013. Engeli par Latviju Vizualis Iesaiste sabiedriba 5 2
705.2015. Cik z1_ed951et Labestibas dienai, tik Jauns cover attels Iesa1§t§ sa}bledrﬂ)ﬁ_/ ar 15 4
noskriesim! darbiniekiem saistits saturs
. Cik ziedosiet Labestibas dienai, tik Tag: Foto Swedbank Tesaiste sabiedriba/ ar
. Pr ofila 6.05.2015. noskriesim! lapa darbiniekiem saistits saturs 33 10
Adriana bilde un Tao: Foto Swedbank
Kaulina cover 7.03.2015. Skolenu macibu uzngmumu atbalstiSana lap%. Iesaiste sabiedriba 6 2
bilde -
7.03.2015. Skolénu macibu uznémumu atbalstisana ;I;?J%' Foto Swedbank Iesaiste sabiedriba 7 3
11.02.2015. | Enu diena Swedbank Tag: foto Iesaiste sabiedriba 5 1
11.02.2015. | Enu diena Swedbank Tag: foto Iesaiste sabiedriba 3 0
. Share: video . o
5.02.2015. Skolotaju kampana Swedbanka lapa Iesaiste sabiedriba 10 3
3.02.2015. | Enu diena Swedbank Share: video Tesaiste sabiedriba 21 |4
Swedbanka lapa
3.02.2015. | Enu diena Swedbank E‘i video Swedbank | 1.caiste sabiediiba 25 |6
. Share: video . o
23.01.2015. | Skolotaju kampana Swedbanka lapa Iesaiste sabiedriba 9 2
24.12.2014. | Sveiciens Ziemassvétkos Share: Vlzuahs_ Cits 3 0
Swedbank lapa
14.12.2014. | Engeli par Latviju Eﬁ Foto Swedbank | 1 ite sabiedriba 99 |2
14.12.2014. | Engeli par Latviju Foto Iesaiste sabiedriba 24 7
8.12.2014. Swedbank Ziemassvétku pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 21 2
3.12.2014. Engeli par Latviju Share: ieraksts no Iesaiste sabiedriba 7 0

ziedot.lv
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14.11.2014. | Baltic PR Awards Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 110 | 11 1
22.10.2014. | Pret korupciju Share: raksts no Cits 3 0 11
pretkorpuciju.lv
26.09.2014. | Olimpiska diena Swedbank ;1%: Foto Swedbank | 4arbinickiem saistits saturs | 70 | 25 2
17.06. 2014. | Panakumi reputacijas topa Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 54 13
10.06.2014. Jauna Swedbank eka Zviedrija Foto Cits 9 5 1
1.06.2014. Labestibas diena Foto Iesaiste sabiedriba 10 1
Agneta_ 20.11.2014. | Jauna vakance Sha_rE: foto Swedbank Darba devgja popularizéSana 0 0
Kivleniece lapa
Aivis
Mitenieks
Anda 30.12.2014 Swedbank sveiciens Lietuvas kolegiem Share: video Ar darbiniekiem saistits saturs 0 0 2
Hendriksone T ) & Swedbank lapa
30.04.2015. | BOSI konference Swedbank Check in: Swedbank Cits 3 1
23.04.2015. Share: ieraksts _. .
0 Jauna vakance Swedbank Swedbank lapa Darba dev&ja popularizé$ana 0 0
. Share: ieraksts _. s
Anda Kupéa 2.04.2015. Jauna vakance Swedbank Swedbank lapa Darba devgja popularizé$ana 0 0
18.11.2015. | Swedbank &kas jubileja Check in: Swedbank Cits 17 5 2
2.09.2014. Swedban akadémijas pateicibas pasakums ;Z)%; foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 5 2
2.09.2014. Swedban akad€mijas pateicibas pasakums ;Z)%; foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 13 4
28.08.2014. | Swedbank Konsultaciju centra ikdiena Share: video Ar darbinickiem saistits saturs | 6 2
Swedbank lapa
28.08.2014. | Jauna vakance Swedbank Share: ieraksts Darba devéja popularizesana 3 2
Swedbank lapa
12.08.2014. Sw?dbank Konsultaciju centra komandas | Share: fOtOgaI(_erlja Ar darbiniekiem saisits saturs 16 6
pasakums Swedbank lapa
Andis 22.05.2015. | UAP komandas pasakums ;3\% d(tiggﬁk n Ar darbiniekiem saistits saturs 5 2
Veteris Tag; foto Swedbank
7.06.2014. Swedbank gimenu diena lap% Ar darbiniekiem saistits saturs 0
Artis Valuks 23.02.2015. | VirieSu dienas pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 94 29
5.09.2014. Sportista sagaidisana Share: foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 3 3

lapa
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Tag: fotogalerija

Ar darbiniekiem saistits saturs/

5.09.2014. Sportista sagaidiSana Swedbank lapa bankas pakalpojumi 143 | 35
1.01.2014. Eiro ievieSana Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 49 7
Dace Profila
Antone bilde
Dace n 5.12.2014. | Krapnicciski e-pasti Share: foto Swedbank | ;¢ o |o
Salmina lapa
20.10.2011. | neformals foto bankas vide Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 16 4
22.05..2015. | Mobilas aplikacijas testésana Ieraksts un vizualis Bankas pakalpojumi 1 1
18.05.2015. | Maratonistu apsveik§ama Share: fotogalerija Ar darbiniekiem saistits saturs 13 10
18.05.2015. | Swedbank maratona dalibnieki ISaT)E:'ire: foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 7 4
Edgars Profila 12.05.2015. Humors Vizualis Ar darbiniekiem saistits saturs 21 19
Pilips bilde 7.05.2015 Cik ziedosiet Labestibas dienai, tik Share: ieraksts Iesaiste sabiedriba/ ar 5 0
o ' noskriesim! Ziedot.lv lapa darbiniekiem saistits saturs
17.03.2015. | vakances Swedbank aplikacija Share: vizualis Bankas pakalpojumi/ darba o |o
Swedbank lapa devéja popularizé$ana
5.03.2015. | Sunfit atklasana Share: fotogalerija | 4arbiniekiem saistits saturs | 16 | 7
Swedbank lapa
20.02.2015. | Cvonline apbalvojums ISaf;iz_lre: foto Swedbank Darba dev&ja popularizé$ana 6 3
13.12.2014. | Kolggu pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 40 10
9.12.2015. Kolégu pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 18 7
26.10.2014. | Kolggu pasakums ;Z)%: Foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 14 4
1.08.2014. Kolégu pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 23 7
13.06.2014. | Kol&gu sveiciens svétkos Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 29 13
15.10.2013. | Sveiciens kol&gei Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 33 11
29.08.2013. | Swedbank &kas jubileja Jauns cover attéls Cits 0 0
20.06.2013. | Dzivesveida programmas atklasana Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 2 1
14.06.2014. | Kolggu pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 13 5
8.06.2013. Kolégu pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 10 4
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7.06.2013. Kolggu pasakums Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 15 4 6
22.02.2013. | Swedbank dejotaju panakumi Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 5 0 3
Elena 20.10.11. neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 16 4 6
Smirnova
3.03.2011. neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 6 4 11
8.02.2015. Kolggu pasakums Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 70 28 4
Eliza 26.08.2014. | Klientu balle Foto Cits 103 | 18 4
Bérzina
18.06.2014. | neformals foto bankas vidé Tag: foto Ar darbiniekiem saistits saturs 76 22 5
12.06.2014. | neformals foto bankas vidé Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 52 28 10
17.11.2013. | Kolggu pasakums Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 41 10 3
21.10.2013. | Kolégu pasakums Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 17 9
4.08.2013. Sadarbiba ar ARS Foto Bankas pakalpojumi 9 6
Eva Balode
11.04.2015. | Ramavas izstade Foto Bankas pakalpojumi 8 6
Evija Liva 1.04.2015. Business Network Share: Bankas pakalpojumi 2 2
Businessnetwork.lv
- T, . Share: video A
9.01.2015. Mobilas aplikacijas jaunumi Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
26.09.2014. | Jaunie$u kampana ISaf;iz_lre: foto Swedbank Bankas pakalpojumi 2 0
Evija 5.00.2014. | Kolggu pasakums Foto Ar darbiniekiem saistits saturs | 36 | 20
Raciborska
Cita
Pucinska
leva 4.09.2014. Ziedot.lv izaicinajums Video Iesaiste sabiedriba 54 12 5
Vigante
6.05.2014. Sveiciens no kolégiem Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 50 21 8
Ilze Springe
Inese
Bubene
Inese Grike- 11.04.2015. | Ramavas izstade Foto Bankas pakalpojumi 3 1
Ukstina i
14.03.2015. | FinanSu nedélas atzinas Share: video _ Bankas pakalpojumi 4 3
Swedbank lapa
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Share: ieraksts

10.02.2015. | Jauna vakance Swedbank Swedbank lap Darba devéja popularizé$ana 1 1
8.12.2014. Swedbank gimenu pasakums ;23{ foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 20 5
31.10.2014. Kol'égi \eguvust ap balVOJu_m uCv Sharg: foto CV-online Ar darbiniekiem saistits saturs 5 1
online" pardevéju konkursa Latvia
21.10.2014. | Jauna vakance Swedbank Share: ieraksts Darba devéja popularizésana | 4 1
Swedbank lapa
21.10.2014. | Jaunumi filiale g}‘ge: foto Swedbank | g s pakalpojumi 2 1
1.10.2014. neformals foto bankas vidé Share: attéls Ar darbiniekiem saistits saturs 9 7
25 09.2014. Daliba mz‘g_okla iegades atbalsta Share :|eraksts_ Bankas pakalpojumi 3 1
programma Swedbank lapa
. - .. Share: vizualis P
11.06.2014. | Celojuma apdrosinasanas akcija Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
15.01.2014. | Jauna vakance Swedbank Share: ieraksts Darba devéja popularizéiana | 2 2
Swedbank lapa
. .. Share: vizualis A
26.08.2013. | Apdrosinasanas akcija Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
'L”f:;ne 12.12.2014. | SEB Ziemassvétku sveiciens Share: video SEB lapa | Cits 24 |2
lveta
Abolina- 0 0
Abola
Karma
Kniipa g g
i 27.02.2015. | Skola 2015 Foto Bankas pakalpojumil ar 33 |12
Karina o ) darbiniekiem saistits saturs
Pavlova :
8.12.2014. Swedbank gimenu pasakums ;Z)%’ foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 8 2
31.12.2013. | SCE jubileja Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 16 6
Katya 31.01.2015. | Swedbank muzeju diena Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 35 15
Mehtieva 31.10.2014. | Pasakums banka Tag: selfijs Ar darbiniekiem saistits saturs 70 32
13.02.2014. | Enu diena Swedbank Foto Iesaiste sabiedriba 36 6
10.01.2014. | Neformals foto darba vide Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 42 7
Kristine 31.07.2014. | UAP komandas pasakums ;I'aq: foto Swedbank Ar darbiniekiem saistits saturs 7 1
Bulkovska apa
9.07.2014. Celojuma apdro$inasanas akcija Share: vizualis Bankas pakalpojumi 0 0
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Swedbank lapa

Share: fotogalerija

Kristine 10.04.2015. | Ramavas izstade ~ Ar darbiniekiem saistits saturs 6 3
_ Swedbank lapa
Lusina Ar darbiniekiem saistits saturs/
6.11.2014. #idejasLatvijai pasakums Tag: foto . . 104 | 22
iesaiste sabiedriba
22.05.2015. | UAP komandas pasakums Tag: Checkin Ar darbiniekiem saistits saturs 5 2
- Swedbank
1stine - —
Silina 10.02.2015. | Swedbank gada balle Sha_r?. fotoga_lerlja Ar darbiniekiem saistits saturs 3 3
L koléga profila
30.12.2014. | Skats caur Swedbank logu Foto Cits 18 6
16.08.2014. | Skats caur Swedbank logu Foto Cits 7 2
Share: vizualis A
16.10.2013. | Swedbank konkurss Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
6.05.2015. | Cik eiro noziedosiet, tik km noskriesim! Share: ieraksts lesaiste sabiedriba/ ar 5 4
ziedot.lv lapa darbiniekiem saistits saturs
29.04.2015. | Bauskas filidles atklasana Share: fotogalerija Bankas pakalpojumi 4 2
Swedbank lapa
Kristine S - Share: video S
Vilne 15.03.2015. | Teteikumi Finan$u ned€la Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 1 0
. _ Share: fotogalerija A
4.03.2015. Imantas filiales atklasaa Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 3 2
11.02.2015. | Enu diena Swedbank E‘g foto Swedbank | 1. iste sabiedriba 8 |1
8.02.2015. | Neformals foto ar kolggiem Share: kolgges foto | /\F darbinickiem saisfits saturs/ | g = | g
iesaiste sabiedriba
Share: fotogaleriia Ar darbiniekiem saistits saturs/
31.01.2015. | Swedbank muzeju diena : gateri bankas pakalpojumi/ iesaiste 3 2
Swedbank lapa . _
sabiedriba
_. Share: vizualis . s
29.01.2015. | Skolotaju kampana Swedbank lapa Iesaiste sabiedriba 0 0
18.05.2015. | Labestibas diena S'hare: Ieraks_ts Iesaiste sabiedriba 0 0
Liene Kirma ziedot.lv lapa
11.02.2015. | Enu diena Swedbank Foto Iesaiste sabiedriba 21 6
. R o Share: vizualis A
12.06.2014. | Teteikumi eZimoga lietoSanai Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 2 2
Linda 5.05.2015. | Skolotaju stipendija Share: vizuals | 1o ite sabiedriba 0 0
dziedundejo.lv lapa
Lasmane Share: vizualis
2.10.2014. Auto aizdevuma kampana : Bankas pakalpojumi 3 2

Swedbank lapa
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Share: ieraksts

5.03.2015. Jauna vakance Swedbank Swedbank lap Darba devéja popularizé$ana 11 6
14.12.2014. | Engeli par Latviju Share: ieraksts Engeli | 1o icie sabiedrba 1 1
par Latviju lapa
. Share: raksts no .
ﬁfﬁm 22.10.2014. | Pret korupciju pretkorpuciju.lv Cits 1 1
Ar darbiniekiem saistits saturs/
13.02.2013. | Sanemts Swedbank apbalvojums Foto bankas pakalpojumi/ iesaiste 10 5
sabiedriba
Ar darbiniekiem saistits saturs/
1.02.2013. Swedbank gada balle Foto bankas pakalpojumi/ iesaiste 12 6
sabiedriba
Ar darbiniekiem saistits saturs/
20.08.2012. | Swedbank Prata vétras koncerts a}ge' foto Swedbank bankas pakalpojumi/ iesaiste 4 0
sabiedriba
25.06.2012. | Swedbank davina koncertu Share: video Bankas pakalpojumi/ iesaiste | 5|
Swedbank lapa sabiedriba
Liga 21.04.2015. | Véro ekonomikas foruma tieSraidi IShelre. foto Swedbank Bankas p?kalpoj umi/ iesaiste 2 1
& apa sabiedriba
Skendere Share: ieraksts
20.04.2015. | Skolotaju stipendija dzi C _ Iesaiste sabiedriba 0 0
ziedundejo.lv lapa
Liga Zaltane 15.04.2015. | Foto caur Swedbank centralas ekas logu Jauns cover attéls Cits 3 0
23.04.2014. | Foto caur Swedbank centralas ekas logu Foto Cits 1 1
I;E‘?;’;zva 2.05.2015. | Skolotaju stipendija i;aerjuﬁg'(‘ffi pg | 1esaiste sabiedsib o |o
Ar darbiniekiem saistits saturs/
22.04.2015. | Komandas pasakums Tag: kolgges foto bankas pakalpojumi/ iesaiste 15 1
Madars . ~
_ sabiedriba
Varna Tao: fotogaleriia BBK Ar darbiniekiem saistits saturs/
20.04.2015. | Banku basketbola kauss la?)%.- otogalerija bankas pakalpojumi/ iesaiste 0 0
sabiedriba
Ar darbiniekiem saistits saturs/
18.04.2015. | Banku basketbola kauss Tag: foto koléga lapa | bankas pakalpojumi/ iesaiste 101 | 39
sabiedriba
Tag: fotogalerija BBK Ar darbiniekien_1 sai_st?ts s_aturs/
18.04.2015. | Banku basketbola kauss lapd bankas pakalpojumi/ iesaiste 30 4
sabiedriba
Ar darbiniekiem saistits saturs/
22.03.2015. | Banku basketbola kauss Tag: foto BBK lapa bankas pakalpojumi/ iesaiste 7 2

sabiedriba
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Tag: fotogalerija BBK

Ar darbiniekiem saistits saturs/

13.03.2015. | Banku basketbola kauss lapa bankas pakalpojumi/ iesaiste 26 2 1
P sabiedriba
Ar darbiniekiem saistits saturs/
27.04.2014. | Banku basketbola kauss Foto bankas pakalpojumi/ iesaiste 107 | 29 1
sabiedriba
A Share: vizualis L
11.04.2014. | Konkurss auto entuziastiem Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
Share: fotogalerija Ar darbiniekiem saistits saturs/
9.04.2014. Banku basketbola kauss . bankas pakalpojumi/ iesaiste 7 4 4
BBK lapa P
sabiedriba
4.04.2014. Atverto dL_erju dienas Domenikss Share: fotogalgrlja Bankas pakalpojumi 9 5
autosalona Swedbank lapa
29.03.2014. | Atvérto durvju diena Karlo Motors Share: fotogalerija Bankas pakalpojumi 2 1
Swedbank lapa
Mairita
Cipule : L L
16.05.2015. | Traktordiena 2015 Foto Bankas pakalpojumif iesaiste | 0
sabiedriba
16.05.2015. | Traktordiena 2015 Foto Barykas_pgkalpo;umll lesaiste 7 3 1
sabiedriba
Raimonds Profila | 1903.2015. | Skats caur Swedbank logu Foto Cits 29 |9 9
Miltins bilde Share. T o
23.01.2015. | Gada apskats lauksaimniecibas nozaré are: fotoga erja Bankas pakalpojumi 9 4
Swedbank lapa
Ar darbiniekiem saistits saturs/
18.11.2014. | 18.novembris Swedbank &ka Foto bankas pakalpojumi/ iesaiste 45 13 5
sabiedriba
6.05.2014. Intervija laikraksta "Diena” Sha_re: raksts Diena.lv Bankas_pzj\kalpOJumll iesaiste 15 9 3
lapa sabiedriba
4.04.2014. Swedbank lauksaimniecibas stends Foto Bankas_pzjkalpOJ umi/ iesaiste 21 8 4
sabiedriba
25.03.2014. | Kolegu sveiciens svétkos Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 26 10
25.03.2014. | Kolegu sveiciens svétkos Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 32 16 14
18.12.2013. | Bilde Swedbank ieks$gja izdevuma Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 35 16 12
18.10.2013. | Intervija kanala "TV24" Foto Bankas pakalpojumi/ iesaiste | 3) | 45 3
sabiedriba
C Share: fotogalerija Bankas pakalpojumi/ iesaiste
14.09.2013. | Lauki ienak pilseta Swedbank lapa sabiedriba 4 2 2
26.06.2013. | Lauku diena Vecaucé Foto Bankas pakalpojumi/ iesaiste 1 1

sabiedriba
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3.06.2013. Atbalsts Iesp&jamajai misijai Foto Iesaiste sabiedriba 4 2
9.05.2013. | Lauku diena Kuldiga Foto Bankas pakalpojumi/ iesaiste | , 2
sabiedriba
5.04.2014. | Ramavas izstade Foto Bankas pakalpojumi/ fesaiste | 4 | 4 2
sabiedriba
12.07.2012. | Skats caur Swedbank logu Foto Cits 2 0 2
Rita
Majore- Profila | 15 08.2014. | Bilde pie Swedbank Foto Ciits 62 |26 13
Kampernov | bilde
a
Ronalds Profila 0 0
Skudra bilde
Santa
Cimzite N 0 0
Sergey Profila | 5 5 2015. | Jauna profila bilde Swedbank telpds Foto Cits 25 |3
Romanuk bilde
Sintija
Riidolfa L L
Svetlana n 8.02.2015. | Swedbank gada balle Share: fotogalerija Ar darbiniekiem saistits saturs | 53 | 39
Kuzjomina koléga profila
Tatjana n 4.09.2015. | Kolegu pasakums Tag: bilde koleges Ar darbinickiem saistits saturs | 35 | 18
Rupeika profila
5.03.2015. Sunfit atklasana Share: fotogali)rlja Ar darbiniekiem saistits saturs 5 2 4
Victoria Swedbank lapa
Savéenko n 7.02.2015. Swedbank gada balle Check in: Palladium Ar darbiniekiem saistits saturs 6 0
22.01.2015. | Neformals foto darba vide Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 9 1 1
23.10.2014. | Foto ar Swedbank &ku Foto Cits 15 2 13
15.09.2014. | Sveiciens no kolégiem Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 21 7 9
Zanda Eihe | Cover $inas Share: vizualis iumi
bilde 16.03.2015. | Apdrosinasanas kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 0 0
22.02.2015. | Swedbank Business Network Share: BN lapa Bankas pakalpojumi 0 0
15.12.2014. | Engeli par Latviju Jauns cover attéls lesaiste sabiedriba 17 4
. Share: vizualis Lo
21.09.2014. | Aizdevumu kampana Swedbank lapi Bankas pakalpojumi 0 0
25.07.2014. | Atlaide Rigas triatlonam Share: foto Swedbank Iesaiste sabiedriba 0 0

lapa
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Share: vizualis

24.12.2013. | Eiro ievieSana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
16.12.2013. | Eiro ievicsana Slvlvfgb:;i"lfgi Bankas pakalpojumi
15.10.2013. | Krapnieciski e-pasti nggg:;iug; Bankas pakalpojumi
11.09.2013. | Atspériens noslégums S&fg{):ﬁ?gﬁ:gma Iesaiste sabiedriba
5.04.2013. Zemes stundas izaicinajums g&fg{):ﬁf?ﬁ:gma Iesaiste sabiedriba
22.03.2013. | Zemes stundas izaicinajums ISaT)E:'ire: foto Swedbank Iesaiste sabiedriba
21.03.2013. | Zemes stundas izaicinajums Safgg:;iu;l 113; Iesaiste sabiedriba
21.03.2013. | Diskusija Swedbank &ka Share: fotogalt_en ja Barykas_p?kalpowml/ iesaiste
Swedbank lapa sabiedriba
6.03.2013. Mobila lietotne Safgé):;iulfl;; Bankas pakalpojumi
11.02.2013. | Pensiju eksperiments Shelre: foto Swedbank Barykas_pgkalpo;umll iesaiste
lapa sabiedriba
16.01.2013. | Swedbank koris uznem dziedatajus Slv’vfgb:;i“f‘;; Cits
14.01.2013. | Tpasais piedavajums sporta kluba g}‘ge: foto Swedbank | 5. as pakalpojumi
18.12.2012. | Engeli par Latviju Foto Iesaiste sabiedriba
15.12.2012. | Engeli par Latviju Jauns cover attéls Iesaiste sabiedriba
22.06.2012. | Sveiciens Ligo svétkos Share: vizualis Cits

Swedbank lapa
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18. pielikums

lesaiste ,,Swedbank” Lietuva darbinieku profilos

Korpo- lesaiste: lesaiste: lesaiste:
Darbinieks rativs Datums Téma Tips Kategorija paiik i dalijusies i komentan_
foto Visi Darbi- Visi Darbi- Visi Darbi-
nieki nieki nieki
Egle 0
Zabarauskaite
1.01.2015. Pareja uz eiro Vizuailis Bankas pakalpojumi 11 3
21.10.2014. | Majokla apdrosinasana Share: vizualis Bankas pakalpojumi 4 1
.. . Swedbank lapa
Aurelija Lapenaite | n
6.08.2014. Rita rosme darba Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 65 9 2
23.07.2014. Pareja uz eiro Foto Cits 8
9.07.2015. Jauna vakance Swedbank Share: jeraksts Darba devéja popularizesana 10 1 2
Swedbank lapa
19.05.2014. | Jauna vakance Swedbank Share: ieraksts Darba devgja popularizesana 5 1
Swedbank lapa
21.12.2012. | Pirma pasapkalposanas filiale g}‘ge: foto Swedbank | 5. as pakalpojumi 6 1
Nerijus Grazulis n 1.03.2015. Uzsak darba gaitas Swedbank leraksts Darba devgja popularizésana 59 7
Juventina
Uzkurenaite- n
Jackuniene
Milda Autukaite n
Viktorija n 12.07.2013. | Pasakums ar Swedbank iesaisti | Foto Bankas pakalpojumi/ ar 29 |2
Zaksenskiene darbiniekiem saistits saturs
Brigita GaiZzauske | n 23.10.2013. Lekcija skola Share: ré.lk.StS Iesaiste sabiedriba 5
kamtoreikia.lt
8.03.2013. Jauna vakance Swedbank ?\f/]grr]?i:r:grli:ksts Darba devéja popularizésana 5 2 1
5.03.2013 Swedbank aktivitates Finansu Share: ieraksts Iesaiste sabiedriba/ ar
T ) nedéla Swedbank lapa darbiniekiem saistits saturs
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Velomaratons ar Swedbank

Teksta ieraksts ar saiti

Iesaiste sabiedriba/ ar

26.08.2012. dalibu uz velomaratonas.lt darbiniekiem saistits saturs 8 1
29 08.2012. Vel_omaratons ar Swedbank Foto Iesa1§t§: se_1b1edr1.ba_/ ar 35 3
dalibu darbiniekiem saistits saturs
Velomaratons ar Swedbank Teksta ieraksts ar saiti | Iesaiste sabiedriba/ ar
22.08.2012. R s
dalibu uz velomaratonas. |t darbiniekiem saistits saturs
.. .. Iesaiste sabiedriba/ ar
16.08.2012. Sveiciens no kolégiem Foto darbiniekiem saistits saturs 48 8
Velomaratons ar Swedbank Iesaiste sabiedriba/ ar
9.08.2012. dalibu darbiniekiem saistits saturs 4
Brigita Kaleckaite | n
GR Eta n 1.05.2015. Atgriezas darba Swedbank leraksts Darba devgja popularizé$ana 15
. e Share: foto Swedbank -
Ingrida Ciceniene | n 21.12.2012. Pirma pasapkalposanas filiale Japa Bankas pakalpojumi
T _ ... | Share: ieraksts L
12.12.2011. Bridinajums par baumam Latvija Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
. Share: ieraksts P
Tadas Gudaitis n 28.05.2013. Pensiju kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 4
o _ . Share: vizualis
20.10.2011. Kapéc maksat ar karti Swedbank lapa 4
. . . Share: vizualis Lo
Alma A§ 18.05.2015. Krapnieciski e-pasti Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
Asta Sipavicitite n
Daiva Roc¢kiniene | n
. . Profila . .
Gitana Gitana bilde 2.02.2015. Bilde uz Swedbank logo fona Foto Cits 90 11
leva n
Vasiliauskaite
Jurga Letulyte n
Jurgita Ruikiene n
Orinta
Meskauskiene
Rasa i 11.09.2012. | Atbilde uz Swedbank jautajumu ;:;z;ksts Swedbank Cits
Dargeviciene -
7.042012. | Swedbank Lictuva Check in: Swedbank | ;¢

Lietuva
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Rima Virsiliene n
Vytautas Sumskis | n 13.03.2014. Uzsak darbu Swedbank leraksts Darba devéja popularizé$ana 28
Agne Laugaliene n
Ana Nugmanova n
Darius Salomskas | n
Edita Bezliapovic | n
. N Share: vizualis _. s
27.03.2015. Karjeras iespgjas Swedbank Swedbank lapa Darba devé&ja popularizésana 5
Imantas Braziunas | n 14.02.2015. Jauna vakance Swedbank Share: VlZuahS_ Darba devgja popularizé$ana 7
Swedbank lapa
ao . . Share: vizualis S
23.12.2014. Mobilas lietotnes jaunumi Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
19.12.2014. Swgd_bank darbinieku video Share: video _ Ar darbiniekiem saistits saturs 8
sveiciens Swedbank lapa
Indre 0
Tukaciauskiene
21.05.2015. Vasaras prakse Swedbank Share: Vlzuahs_ Iesaiste .szilgledrlba/ darba devgja
Jovita Swedbank lapa popularizéSana
Stankevigiene n 17.04.2015. | Ekskursija pa Swedbank Share: notikums lesaiste sabiedriba 2
Swedbank lapa
28.02.2015. Brldm.ajums par krapnieciskiem Share: Vlzuahs_ Bankas pakalpojumi 1
e-pastiem Swedbank lapa
Swedbank piespraudites Dziesmu . . . -
30.06.2014. . Share: zina balsas.It Iesaiste sabiedriba 3
svetkiem
Jurgita Cirgeliene | n
Lina Cover " Share: video
Kriauditinaite attels 7.05.2015. S'wix'j.bank atk_)alsts mazajiem un Swedbank Bankas pakalpojumi 10
vidgjiem uznémumiem _
youtube.com konta
Share: video
18.11.2014. Eiro selfiju konkurss Swedbank Bankas pakalpojumi
youtube.com konta
25.04.2015. | Satrodas Swedbank terasé ferr‘aeg: in: Swedbank | oy 16
16.04.2015. | Ekskursija pa Swedbank Share: notikums Tesaiste sabiedriba

Swedbank lapa
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1.04.2015. Jauns cover attéls Foto Cits 13
7.02.2015. Swedbank gada balle Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 46 19
11.11.2014. Swedbank karsu forums Foto Bankas pakalpojumi 23
26.09.2014. Bilde pie Swedbank &kas Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 35 8
26.09.2014. Bilde pie Swedbank &kas Foto Ar darbiniekiem saistits saturs 31 3
Lina Rodina n
, 19.05.2015. Jauna profila bilde darba vidé Foto Cits 44 4
Mantas Profila
Saltykovas bilde 16.01.2015. | Mobilas lictotnes jaunumi Share: vizualis Bankas pakalpojumi 1
Swedbank lapa
16.01.2015. | Eiro ievicsana g}‘ge foto Swedbank | 5 s pakalpojumi 2
Michail
S n
Kazimianec
Mindaugas .
Mikalajunas
Mingaile Avulyte | n
Neringa 0
Navickiene
Simona Cepaityte | n
Vaidas Seputa n
Vidas Turavi¢ius n
Viktorija
R n
Naimoviciene
Virginija n
Grigutiene
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19. pielikums

lesaiste ,,Swedbank” Igaunija darbinieku profilos

lesaiste: lesaiste: lesaiste:
L Korpo- . , ik - komentari
Darbinieks rativs Datums Téma Tips Kategorija patik___ dalijuSies :
foto .. Darbi- - Darbi- .. Darbi-
Visi L. Visi .. Visi L.
nieki nieki nieki
Katlin Kutt n
Eilike Maarand n
Siiri Kirs n
Cat Olen n
Kai Voore n
Margit Ruusak n
Iepazisti Swedbank Share: vizualis A
. . 10.04.2015. internetbanku Swedbank lapa Bankas pakalpojumi 1
Tatiana Aganich n Share: vizualis
23.03.2015. | Kreditkarte bez maksas ) _ Bankas pakalpojumi 1
Swedbank lapa
. Share: vizualis L
12.03.2015. | Skype sazina ar banku Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
Aigar Agu n
Aljona Fedotova 30122014, | DBridindjums par Share: vizualis Bankas pakalpojumi
) 422085 apnieciskiem e-pastiem Swedbank lapa pakalpol
Angela Ruzevits
Anna Kouts
Annika Trummar
Gundel Lehes
Kadri Johvikas
Krista Vau
Ksenia Sakir 19.02.2015. | Majokla apdrosinasanas Share: vizualis Bankas pakalpojumi
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akcija Swedbank lapa
18.02.2015.
Celojuma Share: vizualis Bankas pakalooiumi
apdrosinasa Swedbank lapa pakalpol
nas akcija
13.02.2015. l?rosa. Sw_edbank garderobe Sheire: foto Swedbank Bankas pakalpojumi
lielveikala lapa
Lena Wallinger
30.11.2013. | Jauna vakance Swedbank Share: ieraksts cv.ee Darba d.exfja
popularizéSana
“ Share: vizualis A
21.10.2013. | KarSu kampana Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
Mari Sadrak 11.10.2013. | Jauna vakance Swedbank Share: |eraksts_ Darba d.e\fja
Swedbank lapa popularizéSana
O . . Share: vizualis A
24.09.2013. | Mobilas lietotnes jaunumi Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
Share: vizualis A
24.09.2013. | Bonusa punktu programma Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
A Share: vizualis A
29.08.2013. | Izmanto ISIC iespgjas Swedbank lapa Bankas pakalpojumi
27.08.2013. | Jauna vakance Swedbank Share: Vlzuahs_ Darba d.evfja
Swedbank lapa popularizésana
Atbildgja uz jautajumu: . - .
25.07.2011. Swedbank vai SEB Atbilde uz jautajumu Cits
Max Mirushkov
Merle Aunapuu
Reedik Lindau 5.05.2015. | Mobilas lictotnes jaunumi Share: vizualis Bankas pakalpojumi
Swedbank lapa
Riina Kadaja
Tiia Valtson
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20. pielikums

Intervija ar socialo mediju ekspertu Ruadolfu Andersonu

Ka jus kopuma raksturotu ,,Swedbank” darbinieku aktivitati socialajos medijos?

Ja runa par to, ko vini raksta, es teiktu, ka kopuma vini nav loti aktivi — nav ta, ka vini
loti daudz rakstitu par ,,Swedbank”. To aktivi dara tikai dazi konkréeti cilveki, un es teiktu, ka
tas tiek darits apzinati — domajot par t€lu, zimolu. Un tie parsvara ir komunikacijas, personala
parstavji. Bet tadi ,,ikdienas darbinieki” — lielakoties né&, kas reize ir gan labi, gan slikti. Labi
ir tad, ja zini, ko vini raksta un ka tas atbilst tam, ko ,,Swedbank” uzskata par labu,
pienemamu.

Bet tas, ko vini dara tieSam aktivi — iesaistas ,,Swedbank” socialo tiklu kontos
public@taja satura. Domaju, ka aptuveni puse no aktivakajiem ,,laikotajiem” un ,,S€rotajiem” ir
tiesi ,,Swedbank™ darbinieki. Nesen ar1 veidojam fokusgrupas interviju ar mérki noskaidrot,
kads saturs Skiet interesantakais, saistoSakais. Uz to aicingjam aktivakos ,,Swedbank”
sekotajus, So raditaju summgejot ar draugu loka plaSumu. Sanaca, ka starp Siem 6-7 cilvékiem
tiri nejausi bija arT divas ,,Swedbank™ darbinieces, no dazadam nodalam. Interesanti, ka vinas,
izradas, gandriz vienmér ,laiko” to, kas attiecas tieSi uz vingu sféru, pargjo vairak Skirojot.
Tatad interesantakais ir tas saturs, kas ir paSam tuvakais — kas gan ir tiri logiski.

Vai saturs, kas ir tieSi saistits ar darbiniekiem (iekSejie pasakumi utt.) interesé
ari citiem?

Domaju, ka primari darbinieku draugiem, vinu sekotajiem. Bet arT tiem, kas nav tiesi
saistti ar Siem cilveékiem, veidojas kads iespaids — varbiit uzlabojas darba devgja t€ls, iespaids
par uzp€mumu kopuma vai tamlidzigi. Parasti arT cenSamies katra darbinieku galerija un citur
izcelt ko tadu, kas biitu saistoSs un interesants art citiem — kadu parsteiguma momentu.

Bet kopuma S$is saturs ir tuvakais darbinieku draugu lokam, un vini ari realaja dzivé
var parrunat socialajos tiklos redz&to — pieméram, parunat vairak par redzeto labdaribas
pasakumu. Tapéc miisu nakotnes planos ir panakt, lai cilveéki saktu vairak ,tagot” (atzimét)
bildés kolégus, pazinas, jo tad $is bildes automatiski nonak ari privatajos profilos (ja nav
uzlikti Tpasi iestatijumi) — meés diemZel to sava puse to tiri tehniski nevaram izdarit.

Vai darbinieku iesaistes zina més kaut ka atSkiramies no citiem Iidzigiem
uznémumiem?

Neesmu to tik loti detalizeti pétijis, bet domaju, ka kopuma isti nav milzigu atskiribu.
Man kopuma Skiet, ka Latvija nav tik loti aktuali socialajos tiklos runat par savu darbu, jo

darbinieki varbiit nedaudz baidas no ta, ka varétu pateikt kaut ko par daudz vai nepareizi — no



sérijas ,,dabtisu vél péc tam pa galvu vai pats jutiSos slikti”. Savukart tie, kas aktivi saka ko
labu, ka jau mingju, ir saistiti ar komunikacijas, marketinga vai personala vadibas jomu.

Vairak atSkiramies taja zina, ka biezak atspogulojam ieks€jos darbinieku pasakumus.
Esmu piedalijies ar ,,Swedbank™ Baltija socialo mediju darba grupas sanaksmes, un
interesanti, ka pat Lietuvas un Igaunijas kol€gi bija parsteigti par So Latvijas pieeju — ka mes
regulari atspogulojam ar darbiniekiem saistitu saturu, kas turklat ir ari veiksmigakais,
visvairak ,,laikotais”, salidzinot ar parasto korporativo saturu. Ja, tieSam neesmu ieverojis, ka
ar1 citi lieli Latvijas uzn€mumi to daritu tados apméros. Tas drizak ir aktuali mazakas
kompanijas, kur biezi vien socialos tiklus ,ktire” pats 1pasnieks vai kads padotais, ko §1 vide
aizrauj — tie ir, pieméram, dazadi bari, kafejnicas, saloni, mazas kulttiras iestades. Vini pasi
taja visa ir ieksa, liek bildes un tadgjadi rada klatbuitnes efektu. Tada zina mes uz citu lielo
uznémumu fona esam Iideri.

Intervija interesantu faktu atklaja ,Swedbank” Igaunija Komunikacijas
parvaldes vaditaja — viniem valst1 1sti nav pienemts socialo mediju vidé popularizet ar
uznémumiem saistitu saturu...

Ja, tada ir vinu nacionala ipatniba, §ada kultiira isti nav izveidojusies. Bet §adu iek$&ju
pasakumu public€Sana, domaju, butu labs veids, ka bez liekas uzbazibas un izteiktas reklamas
pamazam tomér veicinat iesaistiSanos. Jo Sie pasakumi tieSam ir forSi, pozitivi, uzrunajosi.
Protams, nevar iet pie darbiniekiem un vienkarsi teikt — saciet dalities ar ,,Swedbank” zinam,
mums japopulariz€ uznémums. Bet iekS$€jais saturs bitu veids, ka veicinat dabisku
iesaistiSanos. Te igauniem V&l ir iesp&jas. Tas ta nekristu uz nerviem ka kampanu un akciju
,,Serosana”.

Bet dala Latvijas darbinieku dalas ari ar $o ,,kaitino§o” saturu...

Ja, bet ari te novérojama tendence popularizeét savu jomu, savu veikumu — tie, kas
strada pie marketinga aktivitaSu veidoSanas, v€las par tam arT pastastit savos profilos. Bet tas
nav slikti un nav bijis parak uzbazigu pieméru, kas dalitos ar pilnigi visam ,,Swedbank”
aktualitatém. Darbinieki filtr€ un zina, ko grib pastastit, kam pieverst uzmanibu.

Domaju, ka darbinieku pasakumu atspoguloSana ir tads pirmais solis, ka vispar
pievérst darbinieku auditorijas uzmanibu, ka aicinat vinus regulari sekot Iidzi darbavietas
aktivitatém. Vini ,,pas€ro”, ,,nolaiko” un tad redz, ka ar1 vinu draugiem tas interes€. Un ta
veidojas pastavigaka iesaiste. Butiski, ka ,,Facebook™ ir algoritms, péc kura tiek rékinats, kas
radas katra lietotaja ,,taimlaina” — ja, pieméram, ,,Swedbank™ darbinieks ir vienreiz piesekojis
bankas lapai, bet neka neiesaistds, péc laika vin§ nemaz vairs neredzes ,,Swedbank”

jaunumus. Ar1 tapéc ir svarigi domat par interesantu saturu — lai vispar noturétos redzesloka.
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Cik liela nozime, jusuprat, ir aktivai augstakas vadibas komunikacijai socialajos
tiklos?

Ja, ,,Swedbank” valdes parstavji Saja vidé nav diez ko aktivi... ,,Facebook” vairak ir
katra cilvéka pasSa dariSana, vairak personiga telpa, kas 1sti neiziet uz aru. Te varbiit stasts ir
vairak par ,,Twitter”, kas kluvis par tadu ka aktualo zinu apsprieSanas vietni. Es teiktu, ka,
protams, biitu labi, ja vini to darTtu, bet p&c pieredzes un ieprieksgjiem meginajumiem citos
uznémumos saku, ka nav verts uz kaut ko pierunat, uzspiest. Rezultata tiek pienemts kads cits,
kurs to dara augstakas vadibas varda, un tas vairs nav tas. To vajag darit pasSiem un tiem, kam
tas dabigi sanak. Labs piemérs ir bijusais ,,Swedbank™ valdes loceklis Girts Bérzins, kurs ir
liels tehnologiju entuziasts — vin$ ari lieliski prot izmantot socialo tiklu iesp&jas. Vinam
joprojam ir savs loks, kas vinu konkr&tos jautajumos respekté. Tas arT lieliski noder no klientu
atbalsta viedokla mini krizes situacijas - ar1 ,,Twitter” vide ir dazi muizigi kaskigie klienti, kas
biezi izsaka pretenzijas, uzdod jautajumus, biezi vien ar mérki tikai kasities. Reize€m §adi tiek
runats ar1 par specifiskam bankas t€émam, kuras neesam pietickami kompetenti, lai parstavétu
bankas viedokli. Ir bijusi reali gadijumi, kad, piem&ram, Girts vai Maris Pliime to palidz
atrisinat, atbildot no personigajiem profiliem. Reizém arl més, parstavot banku, iedodam
pirmo oficialo atbildi, bet, ja klients neparstaj stidzeties, tiesi cilveéciga, personiska bankas
parstavja atbilde var vislabak izskaidrot situaciju un nomierinat. Protams, realam cilvékam ir
ar1 grutak kaut ko parmest, griitak ,,lekties” neka ar nepersonific€tu uznémuma kontu. No
personiga konta ar1 var atbildét nosaciti brivak — tas reiz€ém var nostradat daudz veiksmigak
par oficialo pieeju. Turklat $adi tiek biivéts gan personigais, gan bankas ka eksperta tels.

Viens ir vadiba, otrs — ja socialo mediju ,,stars” ir, pieméram, galvenais ekonomists
(ka tas ir Igaunija vai Lietuva). Més vienmér esam sapnojusi par to, ka reiz ar1 Latvijas
galvenais ekonomists Martin§ Kazaks bus ,, Twitter” (Smejas) — bet, protams, vinam ir savas
lietas, ko darit, un nevienu uz to nevar piespiest. Bet vinam tieSam ir tik labi, trapigi
domugraudi, kas noteikti tiktu pamaniti arT socialo mediju vide. Vins tieSam var€tu biit Tsts
,stars”! LietuvieSiem ar ir labs veids, ka pasniegt parastam cilvékam diezgan garlaicigos
ekonomikas apskatus — vini tos (vai galvenas atzinas) nopublicg ,,Facebook” un reizé aicina
uzdot jautajumus par jebkuru saistitu tému, sakot, ka uz tiem noteikta laika atbildés Nerijus
(galvenais ekonomists). Un tad vin$ to pats no sava personiga profila ari dara. Un vinam
pasam tas ar patik. Rezultata pavisam mainas ari apskata biitiba — beidzot veidojas diskusija
par patiesiba visai sabiedribai svarigam témam, ko parasti bremze tieSi garlaicigais, sausais
formats, kura neviens negrib iedzilinaties. Bet te atkal veidojas ta cilvéciga, personiga sazina.

Kopuma — ja vadiba biitu aktiva, tas biitu loti labi, bet es nedomaju, ka to vajag

censties ieviest maksligi. Nekas labs nesanaks. Te tipiskais piemérs ir politiki, kori pirms
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veleésanam klist loti aktivi vai pat speciali izveido kontus, bet p&c tam vispar neko nedara, lai
noturétu uzmanibu. Ir tie§$am svariga interese un véleéSanas pasam ko darit. ArT es pats, lai gan
Saja joma stradaju, loti reti ko publicgju — tas nozimé, ka vai nu tevi ir vai nav personiga
velme ar visu dalities.

Vai, runajot par ,,Swedbank” darbinieku aktivitatém socialajos medijos, ir
bijuSas situacijas, kas varétu kaitét uznémuma zimolam?

Ne ar tieSiem ,,Swedbank” darbiniekiem, bet reiz bija gadijums, kad cilveks, kurs kada
pasakuma t€loja vienu no uzp€émuma simboliem — Susurinu — ,,jautra prata” bija publicgjis
bildi, kur vinpam uzvilkts Sis térps. Varbiit $1 pat ir lielaka riska grupa — cilveki, kas no malas
iesaistas bankas projektos un Tsti neapzinas savu atbildibu.

Vispar izaicinajums ir tas, ka ,,Facebook™ tikla sti nav iesp&jams visu lidz galam
monitorét (atSkiriba no, piemé&ram, ,,Twitter”), bet tiesi Seit ir lielaka informacijas plisma un
auditorija. Piem&ram, ja kads ielick kadu riskantu bildi, bet nepievieno nekadus ar
»Swedbank” saistitus atslégvardus, m€s to nemaz isti nevaram uzkert. Un, pat ja pievieno,
daudziem ,,Facebook” ir uzstadits, ka saturu var redz&t tikai draugi — ar1 $aja gadjjuma mes
neko neredzam. Sis ir vél viens veids, ka gribam iesaistit darbiniekus — lai vini ir misu ,,acis
un ausis”, kas pamana un zino par $adam situacijam. Lidzigi, bet diezgan novéloti bija ar
Susurina gadijuma — to pamanija citi darbinieki, m&s to nevargjam pamanit. Grib&tu radit
sisteému, kura darbinieks, pamanot $adus gadijumus, uzreiz varétu zinot (piemeram, intraneta
vai citur) un tas nonaktu l1idz mums.

Otra ,,Facebook” specifika ir tada, ka, ja kads ieraksta siidzibu par ,,Swedbank”, mes
ka bankas oficialais konts uz to nemaz nevaram izdarit — tas jadara no privatpersonu kontiem.
Ir bijusi arT §adi gadijumi... Pieméram, saistiba ar ,,Maxima” tragédiju, kad kada sieviete bija
uzrakstijusi garu stastu par to, ka ,,DnB Banka” upuriem atlaidusi visus paradus utt.
»Swedbank” jau pirmaja diena bija izdarfjusi to pasu, bet nevél§jas biivét reputaciju uz
nelaimes rékina. Komentaros, protams, sakas runas par to, kapéc ,,Swedbank™ neko tadu
nedara. Ari So bija pamanijis kads darbinieks, un rezultata uz komentariem atbildgja
komunikacijas vaditajs Maris Plime no sava personiga profila — tap&c ir gadijumi, kad ir 1pasi
svarigi, ka kompetenti darbinieki ar noteiktu statusu ir aktivi ar1 socialo mediju vide.

Vai var teikt, ka bankas darbinieki pilda zimola sargu funkciju?

Domaju, ka ja. Lai gan parasti Sie ,,sargi” ir tie, kuri So funkciju apzinas un pasi
uznpemas, ir ari tadi darbinieki, kas to dara varbiit ne lidz galam apzinati un mérktiecigi. Un ir
ar1 ta, ka kads pazistu kadu citu, kur§ banka ir saistits ar socialajiem tikliem un tapéc padod
zinu. Bet reizém $ada informacija pie mums, agentiiras, atnak pa vél garakiem celiem — kamér
iziet cauri vairakam nodalam... Tap&c bitu svarigi ieviest jau minétu sistemu, ka zinot par
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konkrétiem gadijumiem. Tas var€tu biit liels bonuss, liels pienesums taja, ka darbinieki var
palidz&t un sargat bankas zimolu. ,,Twitter” mé&s biitiba ar visu tickam gala, bet citos tiklos
palidziba noder&tu. Lai gan Latvija cilveki joprojam par uzpémumiem izsakas ,, Twitter”, citas
valstis So lomu pilda ,,Facebook” — un ar1 pie mums var noveérot pieaugosu tendenci.

Ka, jusuprat, socialo tiklu vidé jutas ,,Swedbank” darbinieki — vairak ka
neatkarigi individi vai tomer savas darbavietas parstavji?

Es domaju, ka pamata vini jutas ka individi, bet tiktal, cik tas attiecas uz banku, vini ir
apdomigi un nemé&dz publicét bankai neglaimojosu saturu. Bet visdrizak vini nejiitas tik Joti
piesaistiti zimolam — piemé&ram, public€jot kadu ne visai pieklajigu bildi no ballites, lielaka
dala drosi vien nedomas, ka to nevajadz&tu likt tap&c, ka stradaju banka. Tik talu ta k&de drosi
vien vél nav izveidojusies, drizak darbinieki vairak doma un apsver to saturu, kas tieSam
saistits ar ,,Swedbank” — vai publicét ko no bankas ikdienas, vai dalities sava profila ar miisu
saturu.

Vai ,,Swedbank” darbinieki savos profilos kopuma biezi identificéjas ar savu
darbavietu, to norados profila informacija?

Teiktu, ka ja. Neesmu gan to pétijis un skaitijis, bet domaju, ka arvien vairak to
norada. Tas skaidrojams arT ar to, ka cilveki sakusi labak pazit, parzinat ,,Facebook”, vini to
izpetljusi un ar1 pilnigak izmanto tikla iesp€jas. Atsevisks stasts vél ir ,LinkedIn”, kur,
protams, darbavietas noradiSana ir apzinata un mérktieciga. ,,Twitter” gan mazak, jo tur ir cita
specifika.

Vispar saistiba ar ,,LinkedIn” ir mizigais stasts par to, vai vajag mudinat visus
darbiniekus Seit veidot korporativa stila profilus vai né. No vienas puses, it ka labi, jo visi
1zskatas solidi, no otras puses, atkal nevar piespiest kaut ko darft.

Vai Sis faktors — identificeSanas/ neidentificeSanas ar darbavietu — kada veida
ietekmé ar1 darbinieku uzvedibu?

Varbiit vajadzetu, bet vai Sobrid tas ko ietekmé — drizak domaju, ka ne. Varbit Sis
varétu biit viens no punktiem, kam japievers lielaka uzmaniba, izstradajot uznpémuma socialo
tiklu vadlinijas. Varbiit identificéSanas/ neidentificéSanas varétu bt veids, ka darbinieki brivi
izv€las, cik liela méra vélas sevi asociét ar ,,Swedbank™ un 1idz ar to — cik daudz piedomat pie
sava konta satura. Bet vispar labs veids, ka paSam kontrolét, ka izskaties interneta vidé (ne
tikai socialajos tiklos), ir vienkarsi ,,Google” pameklét, kas teikts saistiba ar tavu vardu —
runajot par banku, §is noteikti buitu 1pasi svarigs vingrinajums runas personam, kas ir publiski
zinamas. Bitu vélams, lai vismaz pirmaja lapa redzamais raditu labu iespaidu (smaida), un
butu labi, ja paraditos ari kads pieklajigs, reprezentativs foto — pie ST pat varétu piestradat

apzinati, ko jau esam me&ginajusi, veidojot ieteikumus ,,Swedbank” runas personu
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komunikacijai. Isuma - jaievéro ,,interneta higiéna”. Pieméram, ir loti griiti atbrivoties no
neglaimojosa satura, kas publicéts ,,Youtube” — lai no ta atbrivotos, ir japanak, ka autors to
val nu izdze$ vai pasSiem jarada kaut kas tik labs, ka Sis saturs skatfjumu zina apsteidz
neglaimojoso video — Latvija tas ir ipasi aktuali politikiem, par kuriem, visticamak,
,Youtube” atrak atradisies dazadi izkémoti joku video, nevis nopietnas uzrunas no svarigiem
pasakumiem.

Cik liela méra vispar darbavieta var/ drikst ierobeZot to, ka darbinieku uzvedas
socialajos tiklos?

Maz... Es 1sti neticu tadai kontroléSanai. Drizak jaiet otrs celS — caur iesaistiSanu, jo
taja bridi arT atnak ta apzipa. Te jau mingta dabigas iesaistiSanas taktika ar darbiniekiem
aktuala satura publiceéSanu — ta pakapeniski tiek veicinata apzina, ka esi aprite, ka arT vari
piedalities un kaut ko veidot, dalities, pamanit situacijas, ko vajadz&tu labot vai noverst. Tad
ar1 tu automatiski sac domat par to, ko pats dari. Ja tieSam tiek veidotas kadas vadlinijas, tam
vajadzetu bt ieteikumu forma, un drosi vien ar1 vajadz&tu padomat pie to pasniegsanas veida,
kam vajadz&tu bt atrakttvam. Noteikti nevajag nosodit, drizak paradit piem&rus no pasaules
prakses — ka reali médz gadities.

Misu lielais mérkis vispar ir veicinat to, lai lielaka dala musu kontu satura ir pasu
darbinieku radits — ,,Swedbank” ir tik liela, filiales ir visa Latvija, un skaidrs, ka katru dienu
kaut kur notiek kas interesants. Ir sarezgiti izdomat mehanismu, ka to iedarbinat un panakt, lai
Sis saturs butu arT kaut cik kvalitativs, bet darbinieku radits saturs tieS$am batu interesants un
piesaistoss. Grib&tu, lai ir kada sist€ma, kur darbinieki var iesitit bildes u.c. saturu, ar ko vini
velas dalities, ko m&s varétu izvertét un tad publicét, pasakot paldies konkrétajam cilvékam
par daliSanos ar So informaciju. Ja izdotos ko tadu istenot, domaju, ka tad gan darbinieki
justos lidzatbildigi par to, ka ,,Swedbank” izskatas socialajos medijos — vini biitu ka kontu
lidzautori. Tapec ja — tikai caur iesaisti. Var jau arT uzlikt striktus noteikumus, bet tas nebiis
nekas labs — darbinieki jutisies ierobezoti, kas noteikti nenaks par labu ari darba devéja télam.
Un tapat 100% nekad to nevarésim izkontrolét — kur§ bis tas, kur§ visu dienu sédés un
parbaudis visu darbinieku profilus, vai tur, pieméram, neparadas kada bilde ar alkoholu vai
tamlidzigi? Un kura bridi ir robeza — ar1 bankas pasakumos tacu tiek dzerts Sampanietis
(smaida).

Ka varétu raksturot darbinieku savstarpéjo komunikaciju $aja vide?

Mijiedarbiba notiek. Par personigo saraksti nemacéSu spriest, bet ir ari publiska,
redzama savstarpgja komunikacija — pieméram, apmainiSanas ar komentariem, diskusijas
veidoSanas. Te atkal svariga loma ir socialo tiklu vidé aktivajiem darbiniekiem — vini, pauzot

savu viedokli, sp&j un prot iesaistit ari citus (gan kolégus, gan ar banku nesaistitus cilvékus).
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Bet iesaiste atkariga no pasa cilvéka — cik vins§ ir pazistams, cik liels ir vina draugu loks, kadu
iespaidu vins radijis. Nav ta, ka jebkur$ bankas darbinieks nopublice savu viedokli par kadu
produktu vai pakalpojumu un uzreiz izvérSas aktiva diskusija. Tas ir personibas faktors — esi
uz to tendéts vai né.

Vel saistiba ar darbinieku savstarp&jo komunikaciju var minét ,,Facebook™ grupas. Cik
man zinams, igauniem tas ir diezgan aktuali. Tas nozimg, ka $aja vide ir izveidotas neformalas
grupas dalu/ nodalu ietvaros, kur vairak vai mazak aktivi tiek komunicéts — piem&ram, lai &rti
sarunatu ko saistiba ar arpusdarba aktivitatém. Latvija tas nav diez ko izplatiti, bet dazam
nodalam laikam ir — tiri neformalam, ar darbu nesaistitam vajadzibam. Tatad ar1 §is ir vél
viens punkts, par kuru vérts padomat — ja, te ir dazadi ar droSibu saistiti jautajumi, bet tas
noteikti ir atraks un &rtaks veids, neka sazinaties bankas ieksgja tikla (intraneta, e-pasta).

Vel viens kanals ir ,,LinkedIn” ,,Swedbank Alumni” grupa, bet Seit saturs ir izverties
diezgan korporativs, te drizak vienkasi tiek parpublicétas visa ,,Swedbank™ Grupa aktualas
zinas. Bet miisu toposaja Baltijas stratégija ir plans izveidot katrai valstij savu ,,LinkedIn”
lapu, kur saturs var€tu but tuvaks, personificétaks. Bet Sis v@l ir procesa, neesam pilniba
izleémusi, kadu tiesi saturu te public@t, bet grib&tos, lai veidojas izteiktaka kopiena, kura norit
brivas diskusijas.

Kada varétu bit situacija darbinieku un socialo tiklu mijiedarbiba péc, teiksim,
pieciem gadiem?

Domaju, ka ta noteikti biis mainijusies. Socialo mediju vidé viss mainas tik strauji, ka
man vispar griiti prognozet, kas vispar péc pieciem gadiem notiks ar paSiem socialajiem
tikliem. Gan jau tie joprojam biis, bet vai, pieméram, ,,Facebook™ joprojam biis tikpat liels un
ietekmigs — par to galigi neesmu parliecinats, jo Amerika jau novérojama tendence, ka
jauniesi pamet ,,Facebook”. Ta vispar ir tada kopé&ja tendence, ka taja bridi, kad konkrétaja
sociala tikla pieregistréjas ari tava vecmamina, tu vairs 1sti nevélies tur bat (kas ir Tpasi izteikti
bérniem, tiniem). Rezultata atkal aktualaka klust sarakste ne tik publiska vidé — piem&ram,
»Whatsapp”, ,,Viber” cata utt. Bet kopuma socialie tikli ka mehanismi jau saglabasies — 1sti
nav pamata, lai tie pazustu, drizak jautajums par funkcijam, formatu.

Vel butiskas parmainas vartu radit izmainas likumdoSana — datu droSiba un
tamlidzigi jautajumi.

Ka varéetu veicinat lielaku filialu darbinieku iesaistiSanos?

Ja, tas tiesam ir izaicinajums. Turklat viniem ir, ko teikt, viniem ir saturs, ar ko
dalities. Un katra filiale ir ka maza komiina, un daudzas no tam ir tieS$am aktivas, ar
atraktiviem vaditajiem. Turklat katra filiale ar kaut ko atSkiras, un tiesi socialo tiklu vide ir ta,

kur visas §1s interesantas atSkiribas apvienot vienuviet, ko realitaté nevar izdarit tiri attaluma
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del. Socialajos tiklos vismaz var radit So kopigo sajiitu — pieméram, Ventspils filiale zina, ko
dara valmierie$i utt. Skaidrs, ka m&s nevarétu publicét pilnigi visu (katru mazako komandas
pasakumu vai bildes, kas nav pietiekami kvalitativas), kas arT var€tu radit situaciju, ka kads
apvainojas, ka vina siitijums nav publicéts... Tap&c drosi vien biitu jaievie$ kada sist€éma, ka to
visu virzit. Ta, iesp&jams, varétu bit kada ieks€ja platforma, kur vini §is bildes liek (nosaciti
iek$€jais socialais tikls), zinot, ka no tam interesantakas mes liksim arT socialajos tiklos
(negarantgjot, ka visas). Domaju, ta butu forSi - paSi darbinieki redz&tu visas bildes, bet
aktivakos, radosakos utt. Bet zinu, ka Sobrid tiri tehniski bankas iek$€jos kanalos nav $adas
iesp€jas, kas nozimétu specialas platformas izstradi — bet uz to var iet.

Vai tomér ari iek$éji kadam nevajadzétu parskatit bildes, pirms pasi darbinieki
tas publiceé? Citadi arl Seit varetu rasties situacijas, kad darbinieki publicé ko
neadekvatu...

Ja, protams, ari te butu japadoma, ka to visu kontrol&t, regulét, bet to vienmer var
izdomat, vienmér var iestradat nelielu administracijas funkciju — piemé&ram, bildes var iziet
viena cilvéka ,.filtru”, lai saprastu, vai vispar var un vajag publicét, vai nav kas pilnigi
neadekvats. Bet kopuma jau cilvéki ir pietieckami apdomigi — un, ja vini zina, ka to redzes visi

pargjie kolégi, saprot, ko vajag radit un ko n&. Ta tomér ir darbavieta (smaida).
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Magistra darbs ,,Darbinieku loma zimola komunikacija: ,,Swedbank” Baltija

piemers” izstradats LU Socialo zinatpu fakultate.

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

Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus, titullapu, satura
raditaju, apzim&umu sarakstu un pielikumus) ir 185 294 rakstuzimes (ieskaitot
intervalus).

Autors: Sintija Kalnina
(personiskais paraksts)

Rekomendgju/nerekomendg&ju darbu aizstaveésanai
(nevajadzigo nosvitrot)

Vaditaja: lekt..M.sc.soc. Lolita Stasane 4.06.2015.

(personiskais paraksts)

Recenzenti:

Asoc. prof. Dr. phil. Jurgis Skilters .06.2015.
(personiskais paraksts)

Pasn. Dr. sc.comm. Olga Kazaka .06.2015.

(personiskais paraksts)

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala __ .06.2015.

Dekana pilnvarota persona: metodike Inga Polaka

(personiskais paraksts)

Darbs aizstavéts magistra gala parbaudijuma komisijas s€dé __ .06.2015.

protokola. Nr.

Komisijas sekretare: Docente Dr. art. Zane Radzobe
(personiskais paraksts)
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