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ANOTACIJA

Magistra darba mérkis ir, pamatojoties uz teorijas atzinam par marketinga komunikacijas
saturu socialajos medijos, ekspertu interviju un Latvijas paterétaju aptaujas rezultatiem, izpétit
apgerbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas saturu socialajos medijos un ta attistibas
tendences Latvijas tirgli, ka ari izstradat priekSlikumus marketinga komunikacijas satura
pilnveidosanai apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos.

Marketinga specialisti arvien vairak saskaras ar izaicinajumiem, kas liek mainit, pielagot
marketinga komunikacijas saturu apgérbu modes zimoliem sivas konkurences dé| un arvien
nozimigaka loma komunikacija ar patérétajiem ir socialajiem medijiem.

Veicot ekspertu intervijas tika noskaidrots, ka butiskaka marketinga komunikacijas satura
tendence ir video. Turklat veicot Latvijas patérétaju aptauju — visvairak piesaista un notur
auditorijas uzmanibu socialajos medijos vizuali satura materiali.

Magistra darbs sastav no 88 lappusém, 6 tabulam, 16 attéliem, 5 pielikumiem un darba
izstrade tika izmantoti 62 literatiiras avoti.

Atslegvardi: marketinga komunikacijas saturs, marketinga komunikacijas zinojums,

socialie mediji, apgérbu modes zimoli.



ANNOTATION

The aim of the master’s thesis is to create research about fashion brands marketing
communication content on social media and its development in Latvian market, based on findings
about marketing communication content on social media, expert interviews and Latvian
consumer survey, and carry out proposals for improving marketing communication content of
fashion brands on social media.

Marketing specialists are facing more and more challenges, which create the need to
adjust marketing communication content of fashion brands because of the fierce competition and
social media are having a more and more significant role in communication with consumers.

During the expert interview, it was found that the most significant marketing
communication content trend is video. In addition, during the survey of the consumers in Latvia,
visual content was named as the most attracting and attention grabbing.

Master’s thesis is comprised of 88 pages, 6 tables, 16 images, 5 appendices and while
creating thesis, 62 literature sources were used.

Key words: marketing communication content, marketing communication message,

social media, clothing fashion brands.
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IEVADS

Misdienu marketinga laikmets ir izaicinajumiem pilns. Strauja tehnologiju attistiba,
masveida digitalizacija un pirc&ju pieaugosa vienaldziba pret tradicionalajiem marketinga rikiem,
Skietami liek aizdomaties par marketinga komunikacijas pilnveidosanu, plasaku un efektivaku
izmantoSanu, lai aptvertu mérkauditoriju.

Analiz€jot situaciju paris gadus atpakal, tad paterétaji visai mierigi un neitrali reagéja uz
dazadam reklamam televizija, radio un internetad. Tacu vertgjot So situaciju tagad — pateretaji ir
nogurusi no neskaitamam reklamam, kas tiem seko ik uz stiira un ne mazums $o patérétaju jut
aizkaitinajumu un dusmas. Konkurence tirgii neapSaubami ir saspiléta un ik dienu paradas kads
jauns tirgus spéletajs, kas ar1 vélas izcelties un tikt pamanits, [idz ar to paterétaji arvien vairak
tiek ,,nob&rti” ar reklamam, starp kuram dazas ir kvalitativas un dazas mazak kvalitativas.

Lidz ar 21. gadsimta sakumu un digitalizacijas attistibu internets bija kluvis par arvien
nozimigaku modes mazumtirdzniecibas vietu, radot jaunus izaicinajumus un paverot jaunas
iesp&jas tirgotajiem. Modes bizness un tirgus ir parsatinats, un ar sivo konkurenci jarékinas
ikvienam — gan eso$ajiem, gan jaunajiem tirgus dalibniekiem. Lai zimols veiksmigi spétu
integréties modes tirg un kliitu par pieprasitu, atzitu paterétaju vida, jaiegulda nopietns darbs,
izstradajot pardomatu komunikaciju ar potencialajiem klientiem, kuras pamata ir specigs
marketinga komunikacijas saturs. Kop$ Covid-19 krizes, kas Latvija sakas 2020. gada pirmaja
pus€, modes industrijas uznémumiem nacas saskarties ar lieliem izaicindjumiem un
parstrukturéties tikai uz tiessaistes tirdzniecibu, jo fiziski iepirkSanas centri un veikali tika liegti
sabiedribai. L1dz ar uzn@émumiem aril pirc€jiem nacas mainit savus pirkSanas paradumus, ka
rezultata loti strauji attistijas e-komercija, to skaitda socialo mediju lietojamiba. Joprojam
parliecino$i turpinas modes uznémumu izaugsme tie$saistes tirgli. Marketinga specialisti arvien
vairak saskaras ar izaicinajumiem, kas liek mainit, pielagot marketinga komunikacijas saturu
sivas konkurences del. Tiesi tapéc arvien nozimigaku lomu komunikacija ar patérétajiem spéele
socialie mediji. Tie neapSaubami ir kluvuSi par neatnemamu marketinga komunikacijas
sastavdalu. Izstradajot pardomatu marketinga komunikacijas satura strat€giju un plasi aptverot
virzibu socialajos medijos, viennozimigi iesp&jams paplasinat zimola attistibu un sasniegt lielaku
skaitu auditorijas.

Pétijuma aktualitate ir saistita ar to, lai Sajos mainigajos apstaklos apgerbu kategorijas
uzneémums spétu izdzivot, nezaudetu klientus, bet tiesi pret€ji — stiprinatu to lojalitati, butisku

lomu spé€lé marketinga komunikacijas saturs socialajos medijos. Veiksmigi izstradats marketinga
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komunikacijas zinojuma saturs lauj izgaismot uznémuma kultiiru un runa par mérkauditorijas
intereseém un vajadzibam. Tas viennozimigi ir ilgtermina ieguldijums, kas vienlaikus palielina
pelnu un veido zimola autoritati. Temata izvele balstita uz tas aktualitati Sodien un kadu
pievienotu vértibu ar pétijjuma palidzibu iesp&jams sniegt apgérbu kategorijas zimoliem
marketinga komunikacijas satura attistiba un pilnveidosana. Pétama probléema ir marketinga
komunikacijas satura pilnveidoSanas nepiecieSsamiba socialajos medijos apgérbu kategorijas
zimoliem. Laika, kad mazumtirdzniecibas klientiem ir arvien daudzveidigakas iepirkSanas
iesp&jas un mazumtirgotaju starpa notiek intensiva cenu konkurence, tirdznieciba ir kluvusi par
vienu no miisdienu modes stiirakmeniem. Marketinga komunikacijas satura analize un zinojuma
mérka defin€Sana ir butiska darbiba, lai izstradatu veiksmigu kampanu, ta¢u Sobrid tirgus
parsatinajums rada izaicinagjumus gan uznémuma ikdiena, gan pirc€ju pirkSanas lémumu
pienemsSanas procesa. Literatliras avotos, zinatniskajos rakstos publicétas informacijas un veikta
petijuma analize §1 darba ietvaros laus saprast kadas ir attistibas tendences marketinga
komunikacijas saturam socialajos medijos, konkréti apgérbu kategorijas zimolos un ka to
pilnveidot.

Petijjuma hipoteze — akcents uz pirkuma racionalitati un meérkauditorijas vertibam
marketinga komunikacijas satura veicina pozitivu marketinga komunikacijas zinojuma uztveri no
pirc€ju puses socialajos medijos.

Magistra darba meérkis ir, pamatojoties uz teorijas atzinam par marketinga
komunikacijas saturu socialajos medijos, ekspertu interviju un Latvijas patérétaju aptaujas
rezultatiem, izpetit apgerbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas saturu socialajos
medijos un ta attistibas tendences Latvijas tirgh, ka ari izstradat priekSlikumus marketinga
komunikacijas satura pilnveidosanai apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos.

Darba apskatitais pétijjuma objekts ir marketinga komunikacijas saturs socialajos
medijos un pétijuma priekSmets — apgérbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura
analize socialajos medijos Latvijas tirgt.

Lai sasniegtu ieprieks izvirzito mérki, tika izstradati vairaki uzdevumi:

1. izpétit marketinga komunikacijas satura un socialo mediju teorétiskos aspektus,

izvertejot vairakus literatliras avotus;

2. novertét marketinga komunikacijas satura tendences socialajos medijos;

3. 1izanaliz&t e-komercijas un socialo mediju lietojamibas aptveri,



4. 1izvertet savstarpgji, lietotaju aktivitates un darbibas virziena konteksta, socialo mediju
platformas Facebook, Instagram un TikTok;

5. izpétit marketinga komunikacijas satura Ipatnibas apgerbu kategorijas zimoliem
socialajos medijos;

6. veikt ekspertu intervijas un Latvijas patérctaju tieSsaistes aptauju par marketinga
komunikacijas satura novertéjumu un attistibas tendencém socialajos medijos apgerbu
kategorijas zimoliem Latvija;

7. novertét iegiitos rezultatus un izstradat secinajumus par marketinga komunikacijas
satura attistibas tendencém socialajos medijos apgerbu kategorijas zimoliem;

8. izstradat priekslikumus marketinga komunikacijas satura pilnveidoSanai apgérbu
kategorijas zimoliem socialajos medijos Latvijas tirga.

Izvirzito uzdevumu realizacijai, autore magistra darba izstradasanas gaita pielieto

visparpienemtas ekonomikas zinatnes kvantitativas un kvalitativas pétijuma metodes:

e dazadu literatiras avotu, informacijas un interneta resursu referativa analize;

o grafiska metode;

e kvalitativa pétiSanas metode — ekspertu intervijas, kuras piedalas nozares specialisti;

e kvantitativa pétiSanas metode — Latvijas patérétaju tieSsaistes aptauja, lai noveértetu
marketinga komunikacijas saturu socialajos medijos starp apgérbu kategorijas
zimoliem Latvijas tirgd.

Darba veikta analize un pétijums pamatojas uz dazadiem literatiiras avotiem: Latvijas
Universitates datubazu zinatniska literataira (ScienceDirect, Emerald u.c.), elektroniskie interneta
resursi un visparatzitas statistikas datubazes (CSP, Statista).

Darba struktiira ir veidota atbilstos$i darba mérkim un uzdevumiem un sastav no trim
dalam. Pirma dala ir teorétiska, kur tiek analizeti daZzadu autoru viedokli, lai apkopotu marketinga
komunikacijas satura un socialo mediju teorétiskos aspektus, kas saistisies ar pargjam nodalam.
Otra darba dala sastav no socialo mediju attistibas dinamikas statistiskas analizes apgérbu
kategorijas zimolu konteksta, iedalot to 3 apak$nodalas. Ietverot analizi par socialo mediju
lietojamibas aptveri, sabiedriba plasak zinamo socialo mediju platformu noveértg§jumu, ka art
satura Tpatnibu socialajos medijos apgérbu kategorijas zimolu konteksta. Savukart, darba tresa
nodala atbilst p&tnieciskai dalai, kuras ietvaros tika veiktas ekspertu intervijas, kuras piedalijas 6
nozares specialisti, kur tris no tiem darbojas digitala marketinga agentiiras, divi — marketinga

jomas specialisti apgeérbu kategorijas zimolos un viens — reklamas projektu vaditajs, kas sava
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brivaja laika darbojas ka paSnodarbinatais, sniedzot arpakalpojumu socialo mediju platformu
administréSana, marketinga komunikacijas plana un zimola t€la izstradé dazadiem uznémumiem
vairakas nozar€s un Latvijas paterétaju tieSsaistes aptauja, kura piedalijas “Y” paaudzes parstavji
ka Latvijas tirgus ekonomikas aktivaka grupa. Interviju un aptaujas rezultati tiek izmantoti
secinajumu un priekslikumu izstrade.

Magistra darba autores veikta pétijuma periods ir no 2021. gada 1. novembra lidz 2022.
gada 12. maijam. Statistiska datu analize par socialo mediju attistibas dinamiku pasaulé ir no
2010. Iidz 2022. gadam. Laika posms tika izvEléts Sads, jo periods ir pietickami ilgs, lai spétu
novertét dinamiku un tendences, ka ari periods izvéléts atbilsto$i aktualakajiem un
pieejamakajiem literatiiras avotiem. P&tjjuma kvalitativa dala, ekspertu intervijas, tika veikta
2022. gada no 28. marta lidz 3. maijam un pétijjuma kvantitativa dala, Latvijas paterétaju

tieSsaistes aptauja, tika veikta 2022. gada no 4. aprila lidz 22. aprilim.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS SATURA SOCIALAJOS

MEDIJOS TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Marketinga komunikacijas zinojuma struktiira un stils

Veiksmigas un rezultativas marketinga kampanas butiba ir skaidrs, konsekvents
marketinga komunikacijas vestijums. Marketinga specialistam ir nepiecieSams skaidri definét
komunikacijas véstijumu, lai mérkauditorija sanemtu zinojumu, kuru vélas dzirdet. Sie ir vieni no
aspektiem, kas norada, cik marketinga komunikacijas zinojums, ta strukttira un stils ir biitisks, lai
sasniegtu vélamo rezultatu. Sakotngji tiek virspusigi izp&tita marketinga komunikacijas bitiba un
talak darba autore izveérteé un salidzina dazadu autoru domas un viedoklus marketinga
komunikacijas zinojuma struktiiras un stila konteksta.

Pedgjo gadu laika vienlaikus ar marketinga lomas palielinaSanos ir palielindjusies ari
marketinga komunikacijas nozime. Ar kvalitativiem produktiem un pakalpojumiem vien vairs
nepietiek — lai varétu palielinat to pardoSanas apjomu un git pelnu, ir nepiecieSsams panakt, lai
pateérétaji apzinas, kadu labumu vini giis no $o produktu vai pakalpojumu lietodanas.* Edinburgas
Biznesa skolas autori Fill C. un Jamieson B. pauz viedokli, ka marketinga komunikacijai nav
vienas universalas definicijas, kuru biitu iesp&jams izmantot jebkura situacija.> Tostarp autori
Cooper J. un Lane P. uzskata, ka marketinga komunikacijas ir termins, ko lieto, lai aptvertu visus
vizualas, rakstiskas, mutiskas vai sensoriskas mijiedarbibas aspektus starp uznémumu un ta tirgu.
Sazinas veidi var ietvert sabiedriskas attiecibas, publicitati, redakcionalo atspogulojumu, reklamu
plaSsazinas lidzeklos, veikalu fasades un izstadi tirdzniecibas vietas. Komunikacijas planu
iesp€jams koncentrét tikai uz vienu vai vairakiem veidiem, lai palidz€tu izstradat lidzsvarotu un

rentablu reklamas kombinaciju.®

Vispariga nozimé marketinga komunikacija ir divpusgjs
informacijas, vestijumu apmainas process starp organizacijas personalu, partneriem un
sabiedribu. Organizacija cenSas inici€t un parvaldit informacijas pliismas, lai pazinotu auditorijai

par savu tirgus piedavajumu un parliecinatu to par ta vértigumu un priekSrocibam salidzinajuma

! Keller, K. L. (2001). Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives on Integrated
Marketing Communication Programs, Journal of Marketing Management, 7 — 8, 819 — 847.

2 Fill, C., Jamieson, B. (2014). Marketing Communication. Edinburgh Business School.

3 Cooper, J., Lane, P. (1997). Marketing Communication: Sending the Message, Practical Marketing Planning, 9,
133 - 144.

9



ar konkurentu piedavajumiem.* Tabula 1.1. ir attelotas daZas no galvenajam marketinga
komunikacijas virzibam.
1.1. tabula

Marketinga komunikacijas attistosa orientacija

Orientacija Skaidrojums

. Sazina tiek izmantota, lai parliecinatu cilvékus par produktu pirkSanu,
Informacija un pardoSanas . . - ) o )
izmantojot masu mediju sazinas Iidzeklus. Uzsvars tiek likts uz racionalu,

veicinaSana ) -
uz produktu balstitu informaciju.
Komunikacija tiek izmantota, lai ietekmé&tu dazadus pirkSanas procesa
Process un vizualizacija posmus, ar kuriem saskaras pircgji. Tiek izmantota virkne instrumentu.
Uzsvars tiek likts uz produktu att€liem un emocionaliem vestjjumiem.
Komunikacijas resursi tiek izmantoti efektiva un iedarbiga veida, lai
- pircgjiem biitu skaidrs prieksstats par Zimola piedavajumu. Uzsvars tiek
Integracija

likts uz strateégiju, mediju neitralitati un lidzsvaru starp racionalu un

emocionalu komunikaciju.

Komunikacija tiek izmantota attiecibu veidoSana ar pircgjiem. Uzsvars

tiek likts uz savstarp&ju vertibu un nozimi, ka arT dazadu ieinteresgto
Attiecibu veidoSana
personu grupu atskirigo komunikacijas vajadzibu un apstrades stilu
(relacija) )
atzisanu. Attiecibu dél pircgji izjutis lojalitati pret uzn€mumu un veiks

atkartotus pirkumus.

(Avots: darba autores veidota tabula, izmantojot C. Fill, B. Jamieson pétjjumu °)
Magistra darba autore secina, ka griiti definét vienu konkrétu definiciju vardu savienojumam
“marketinga komunikacija”, tacu visbiezak to lieto lai aptvertu visus vizualas, rakstiskas,
mutiskas vai sensoriskas mijiedarbibas aspektus starp uzn€mumu un ta tirgu.

Daudzu definiciju izcelsme ir saistita ar reklamas perspektivu, kuras mérkis bija izmantot
sazinu, lai parliecinatu cilvékus iegadaties produktus un pakalpojumus. Galvena uzmaniba tika
pieversta produktiem un komunikacija tika versta viena virziena — §im konceptam bija istermina
perspektiva. Izteiciens ‘“marketinga komunikacija” paradijas, attistoties plasakam riku un
plassazinas lidzeklu klastam, ka arT paplasinoties to uzdevumu lokam, kuri bija javeic $Tm
komunikacijas darbibam. Papildus informétibai un parliecinasanai, par svarigiem komunikacijas

centieniem tika atziti jauni mérki, pieméram, izpratnes un izveles attistiSana, klientu atgadinasana

4 Batraga, A., Dmitrijeva, K. (2012). Marketing Paradigm: transition from MC to IMC, Economics and Managment,
17 (3), 1068 — 1075.
SFill, C., Jamieson, B. (2014). Marketing Communication. Edinburgh Business School
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un parliecinasana.® Autori Cooper J. un Lane P. ir raksturojusi desmit punktu planu, péc kura
vadoties iesp&jams uzlabot marketinga kampanas efektivitati, neatkarigi no ta, kads sazinas veids
vai veidi tiktu izveleti:

e noteikt kampanas mérkus;

e noteikt mérkauditoriju;

e izvEleties sazinas veidus;

e noteikt laiku un sezonalitati;

e izvélieties mérka segmentu;

e izvélieties multividi;

e sagatavot planu;

e uzskaitit produkta prieksrocibas;

e sagatavot zinojumu,

e uzsakt kampanu! ’

Darba autore piekrit un uzskata, ka So desmit punktu izpilde var palidz&t saprast, ka un vai
Sis process spes sniegt labumu reklamas planoSanai. Tomér, autoresprat, buitiskaka marketinga
komunikacijas sastavdala ir zinojums. Tas ir jaizstrada pardomati un kvalitativi, tikai ta bis
iespgjams nodot informaciju, tikt saklausitam un veicinat atkartotu pirkumu veikSanu no
paterétaju puses.

Marketinga komunikacijas satura galvena butiba ir zinojums. Tapéc pirms izstradat
marketinga vai integréto marketinga komunikaciju, sakotn€ji ir jaizstrada zinojums, 1paSu
uzmanibu veltot ta struktiirai un stilam. Autoru kolektivs Salkovska J. un Praude V. ir raksturojis
marketinga komunikacijas zinojuma struktiiru, sadalot to Cetros elementos:

1. virsraksts — satur solfjjumu patérétajiem par produkta vai zimola labumiem un

izdevigumiem un uzsver galveno zinojuma ideju;

2. apaksvirsraksts — sniedz patérétajiem virsraksta solijuma paskaidrojumu;

3. pamatteksts — turpina virsraksta (apaks$virsraksta) idejas attistibu un/vai sniedz

soltfjuma apstiprinajumu;

4. sauklis —Tsa produkta vai zimola idejas, Tpasibas un labumu izteiksme. 8

6 Fill, C., Jamieson, B. (2014). Marketing Communication. Edinburgh Business School.
" Cooper, J., Lane, P. (1997). Marketing Communication: Sending the Message, Practical Marketing Planning, 9,
133 - 144.
8 Salkovska, J., Praude, V. (2015). Integréta marketinga komunikdcija. Riga: Burtene, 464 Ipp.
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Autori Salkovska J. un Praude V. vér$ uzmanibu uz to, ka izstradajot komunikacijas zinojumu,
velams pieveérst uzmanibu visiem minétajiem struktiiras elementiem, jo parasti potencialie
patéretaji vispirms apliko att€lu, péc tam lasa virsrakstu, apak$virsrakstu un pamatteksta pirmo
rindu, péc tam pievers uzmanibu sauklim vai logotipam. Ja péc tam interese nezud, tad patérétajs
atgriezas pie teksta un izlasa to 1idz beigam. Protams, var neievérot visus minétos komunikacijas
zinojuma elementus (piemé&ram, var bt virsraksts bez apaksvirsraksta, pamatteksts bez saukliem
un tamlidzigi), bet tad §im zinojumam jabiit loti pievilcigam, lai lasitaji nepaliktu vienaldzigi pret
ta ideju. Apvienojot elementus vienota, vesela koncepcija kopuma veidojas marketinga
komunikacijas stils. ® Magistra darba autore piekrit, ka izstradajot marketinga komunikacijas
zinojumu, jacenSas ietvert visi elementi, tada veida atspogulojot pilnvertigu informacijas
nodoSanu patérétajiem. Kvalitativs un saistoSs marketinga komunikacijas saturs lauj sasniegt un
noturét auditorija uzmanibu daudz ilgak.

Marketinga komunikacija ir visparigs jédziens, kas ietver visus komunikaciju procesus ar
visu marketinga kompleksa elementu izmanto$anu.l® Rundjot par saturu, galvenais ir
konsekvence. Uznémumi un zimoli tikai ped&jos gadus ir sakusi uzskatit saturu par komandas
méroga darbu, un tiesi ta tam art jabit. Satura kvalitate un viegls stils ir loti nozimigs marketinga
komunikacijas izveidé. Tas ir japilnveido ar pareiziem instrumentiem un izpratni.!! P&c biitibas
marketinga komunikacija zinojuma stils ir spgja sagatavot interesantu, aspratigu un saistosu
tekstu, kuru ir patikami lasit. Labs veids uz ka pamata veidot zinojumu ir izvélieties kadu
uznémuma produkta Tpasibu vai labumu un méginat par to pastastit vienkarsa valoda, lai izraisitu
interesi, vai izmantojot izklaides stila valodu, lai piesaistitu patérétaju uzmanibu. Viss jadara ta,
lai patérétajiem veidotu pozitivu viedokli par $o produktu. 2

Lai cik parsteidzosa butu teksta satura izplatiba, biznesa pasaulé, kur rakstiSana loti
publiski atspogulo uzn€muma profesionalitati, ta var bit ar1 problematiska. Uznémuma saturs,
tostarp ta vietne, emuari, nodroSinajums, pardomu vadiSana un socialie mediji, var palidzet
izveidot un veicinat spécigu zimolu, ja tas ir tirs, izteiksmigs un konsekvents. Un otradi, ja

saturam nav $o Ipasibu, tas var atri iedragat zimolu.'® Ja tiek runats par veiksmigu marketinga

9 Salkovska, J., Praude, V. (2015). Integréta marketinga komunikdcija. Riga: Burtene, 464 Ipp.

10 Heller, M. (2016). The development of integrated marketing communications at the British General Post Office,
1931-39, Business History, 58, 7, 1034 — 1054.

11 Evans, N. (2021). Content style guide: A step-by-step guide to creating your own. Gather Content.

12 Salkovska, J., Praude, V. (2015). Integréta marketinga komunikdcija. Riga: Burtene, 464 Ipp.

13 Cain, K. (2012). 6 Steps to Creating Your Content Marketing Style Guide. Content Marketing Institute.
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komunikacijas saturu, tad veéstijumam ir ne tikai jaatsaucas auditorija, bet ar jaliek rikoties. Tas
neap$aubami prasa ka iemanas, ta ari resursus.*

Sen zinama patiesiba, ka satura kodols ir zinojums, ko uzn€mums vai zimols v&las nodot
talak auditorijai. Izsakoties t€laini, tad zinojuma teksta reklamdevéjam jaapliko produkts it ka
caur svesam brillém. Zinojums var piedavat izstradataja lietpratigo redz&umu par katru produkta
detalu vai ar1 romantisku skatijumu uz produkta ietekmi uz patérétaja dzivi. Autoru kolektivs
gramatas “lntegréta marketinga komunikacija” ietvaros secina, ka pastav dazadas marketinga
komunikacijas zinojuma izstrades pieejas, no kuram galvenas tiek raksturotas.

o Faktiska;

Marketinga komunikacijas zinojuma izstrades faktiska pieeja nozimé, ka komunikacija tiek
atspogulota realitate, respektivi, realie produkti vai zimoli, to ipasibas, Tpatnibas, prickSrocibas un
tamlidzigi. Pie tam faktus var interpretét un uztvert dazadi, bet katram fakta trakt€jumam ir jabut
patiesam. Zinojuma ir jamak optimistiski un originali pasniegt informaciju par patérétajam
vissvarigakajam produkta vai zimola ipasibam, labumiem un izdevigumiem.

o  Makslinieciska:;

ST zinojuma izstrades pieeja nozimé télainu informacijas pasniegdanu. Ari par gluZi parastam un
vienkar$am produkta vai zimola Tpas§ibam var runat neparasti. Pieméram, zimols “Samsung” sava
televizijas reklamas zinojuma demonstré uz velas maSinas seédoSu kaki, lai uzsvertu, ka ta strada
bez vibracijas.

e Emocionala;

Zinojuma izstrades emocionala pieeja nozimé, ka komunikacijas zinojuma tiek uzsvertas
patérétaju emocijas, ka pieméram milestiba, bailes, naids, lepnums un daudzas citas. Ir pieradits,
ka emocijas efektivi var izmantot, virzot produktus gan ar zemu, gan augstu cenu. Dargo
produktu pardosanas gadijuma emocionala reklama var klit par produkta vai zimola atribiitu.
Tapat art secinats, ka reklamas zinojumos emocijam jadod prieksroka, jo tas var likt cilvékiem
raudat, smieties vai pielekt kajas.

e Salidzinosa:

Un ka noslédzosa no galvenajam izstrades pieejam ir salidzinosa, kas komunikacijas zinojuma
paredz noteikta produkta vai zimola salidzinajumu ar kadu citu produktu vai zimolu. Sai pieejai ir
iesp&jams uzskaitit gan prieksrocibas, gan triikumus. Salidzinosas pieejas lietotajiem ir jaievero

tas, ka tirgus Iideri nekad pirmie sava komunikacija neizmanto salidzinoSo pieeju, lietderigi ir

14 Wilson, E. (2019). Why writing styles are so important in content marketing. Bulldog Digital Media Limited.
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salidzinat produktus vai zimolus, kam visas Tpa$ibas ir identiskas, iznemot tikai vienu, kuru tad
ar izcel talak izstradataja komunikacija, ka ar1 Sai izceltajai Tpatnibai ir jabit paterétajiem loti
nozimigai.®

Darba autoresprat, ikvienam marketinga jomas specialistam pirms zinojuma izstrades ir
javeic izpéte, kura no augstak raksturotajam marketinga komunikacijas zinojuma izstrades
pieejam butu visatbilsto§aka konkréta produkta vai zimola virziSanai tirgii. Marketinga jomas
specialistiem ir svarigi novertét, argumentet un raisit diskusiju par to, kura no pieejam butu
vispiemérotaka. Veltot pilnu laiku izpétei, tikai ta ir iesp&jams sasniegt labakos rezultatus jeb
izstradat veiksmigako marketinga komunikacijas zinojumu. Rezumgjot apaksnodalu, darba autore
secina, lai padaritu uznémuma preces un pakalpojumus pievilcigus merkauditorijas acTs,
neapSaubami palidz marketinga komunikacija paustais vestijums. Miisdienu realitaté veiksmiga
komunikacija ar patérétajiem ir viens no izSkirosajiem faktoriem jebkura uznémuma panakumos.
Tomeér ne tikai saturs, zinojuma stils, strukttira un komunikacija ir svariga, vél lielaku lomu spéle

izveleta stratégija un tas pielietoSana prakse.
1.2. Marketinga komunikacijas zinojuma satura stratégijas

Viens no labakajiem veidiem ka veiksmigi reklam&t produktu vai pakalpojumu konkr&tai
mérkauditorijai, ir nemainigi realizét vienu un to paSu véstijumu jeb zinojumu visas marketinga
komunikacijas. Tacu ir grati but konsekventam, ja vien izveidota zinojuma stratégija lieck manami
izcelties no konkurentu piila. ' Talak darba autore izskata, kada ir biitiba marketinga
komunikacijas zinojuma stratégijai un kadi butu ieteikumi, lai to realiz€tu péc iespgjas
veiksmigaku.

Labi izveleéta marketinga komunikacijas zinojuma strat€gija var ari palidz&t pozicionét
jaunu vai virzit esosu zimolu, lai nodroSinatu lielaku aptveri auditorijas un gitu panakumus.
Visparigi defingjot marketinga stratégija attiecas uz uzn€muma vispargjo spélu planu, lai
sasniegtu potencialos patérétajus un parveérstu vigus par vinu produktu vai pakalpojumu
klientiem. Marketinga strat€gija satur uznémuma vertibu piedavajumu, galvenos zimola
zinojumus, datus par mérka klientu demografiju un citus augsta limena elementus. Skaidrai

marketinga strat€gijai vajadz&tu but ap uznémuma vértibas piedavajumu, kas patérétajiem pazino

15 Salkovska, J., Praude, V. (2015). Integréta marketinga komunikdcija. Riga: Burtene, 464 Ipp.
16 Eckerson  Group (2016). Why Your Message Strategy is So Important, pieejams
https://www.eckerson.com/articles/why-your-message-strategy-is-so-important
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par to, ko uzndmums parstav, ka darbojas un kapéc tas ir pelnijis vinu biznesu.l” Savukart,

konkrétak apskatot marketinga komunikacijas satura stratégiju, ta koncentrgjas uz satura

planosanu, izveidi, piegadi un parvaldibu. Satura ir ietverti ne tikai vardi, bet arT izmantotie atteli

un multivide. Satura stratégijas mérkis ir radit jégpilnu, vienotu, saistou un ilgtsp&jigu saturu.®

Viena no biutiskakajam atSkiribam starp plasi zinamiem uzpémumiem UN mazak zinamiem, ir

marketinga zinojumu skaidriba un strateégiska marketinga nozime, izmantojot zimola stastu.

Uznémuma BigBuzz direktore sevis veidota raksta “6 Messaging Strategies for 2021” ir

raksturojusi 6 reklamas visbiezak izmantotas marketinga komunikacijas zinojuma stratégijas.

1.

Emocionala — tiek izmantotas jiitas, lai pardotu. Reklamai, kura tiek izmantota sada
taktika, mérkauditorijai ir jarada emocionala saikne ar produktu vai zimolu. Emocijas
ir vairak neka tikai @€rts riks, ko izmantot marketinga taktika, tam ir loti reala,
zinatniski pieradita ietekme uz patérétaju [lemumu pienemsanu,

Vienreizéjs pardosanas piedavajums — ta izcel kaut ko unikalu produkta vai zZimola,
ko citi konkurenti nepiedava. Unikala pardosanas piedavajuma butibu var bat griti
noteikt, jo tas ir loti atSkirigs atkariba no konkrétu uzn€émumu piedavajumiem,;
Visparejs — §1 strat€gija iesp&jams mulsina, tacu ta neparedz, ka zinojuma ir jaizmanto
neiedvesmojosa, neaprakstama valoda. Ja reklama tiek izmantota vispariga stratégija,
ta koncentréjas uz kategorijas, nevis konkréta zimola pardoSanu. Pieméram, varat
izcelt, kapéc medicinas klinikas apmekl€Sana ir sapratiga izvéle, nevis uzsvert, kapec
konkrétas arsta prakses apmekl&ums ir laba izvéle;

Pozicionésana — identifice produktu vai zimolu ka labako salidzinajuma ar
konkurentu. Lai izveidotu pozicijas stratégiju, vispirms ir janosaka zimola unikalitate
un janosaka, ar ko Tpasu, neatkartojamu tas atskiras no konkurentiem;

Zimola téls — psihologiska saikne ar zimolu vai produktu. S1 stratégija bieZi rada
zimola personibu un ne vienmér var ipasi pardot produktu. Zimola t€ls ietver visu,
sakot no krasam logotipa lidz att€liem marketinga materialos. Ir loti svarigi, lai attéli

bitu konsekventi, lai cilveki, ieraugot tos, domatu par konkréto uznémumu;

1" Marketinga strateégija. Promocase, pieejams http://promocase.lv/marketinga-strategija/
18 Content Strategy Basics. Usability.gov, available https://www.usability.gov/what-and-why/content-strategy.html
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6. Preventiva — tas nozimé, ka uznémums var izvéleties bit pirmais, kas iesniedz
pretenziju par savu produktu vai pakalpojumu. Sis apgalvojums var attiekties arf uz
uznémuma konkurenci, tacu iesniedz€js ir pirmais, kas par to pastastis savai
mérkauditorijai. 1°

Savukart, pozicionéSanas un zinojuma stratégijas specialists Abinanti L. pauz viedokli, ka
zinojuma strat€gija sastav no pozicionéSanas pazinojuma un trim atbalsta punktiem.
Pozicion&s$anas pazinojums pievérsas galvenajai mérka lietotaja problémai, galvenokart noradot
ieguvumu. Respektivi — kapéc mérka Klientiem biitu jarip, jainteresé konkrétais produkts,
programma vai pakalpojums. Tacu atbalsta punkti pastiprina pozicioné$anas pazinojuma nozimi,
unikalitati un ticamibu. Katram poziciong$anas pazinojumam ir tris Iidz &etri atbalsta punkti.?°
Darba autore atbalsta abu specialistu viedoklus par zinojuma stratégijas virzieniem un uzbuvi.
Autoresprat, lai izveidotu veiksmigu marketinga komunikacijas zinojumu, nav vienas idealas
stratégijas formulas, kas derétu visiem un visas situacijas. Katrs gadijums ir jaskata individuali un
japielieto tam visatbilstosaka stratégija.

Autoru kolektivs Jack, S., Bouck, L., Beynon, Ch., Ciliska, D., Mitchell, M. veicot
pétijumu, izstradaja marketinga komunikacijas zinojuma stratégiju kampanai par parmériga
alkohola lietoSanu. Autori akcentg, lai piesaistitu auditoriju, kas katru dienu tiek paklauta
daudzam reklamam un marketinga kampanam, izmantojot dazadus plaSsazinas Iidzeklus, ir
svarigi izstradat zinojumus, kas piesaistis vinu uzmanibu. Autoru kolektivs Jack, S., Bouck, L.,
Beynon, Ch., Ciliska, D., Mitchell, M. zinojuma stratégijai izvélgjas izmantot provokativa un
emocionala aicinajuma zinojumu, tadgjadi motivejot cilvékus, kuri parmerigi lieto alkoholu,
pardomat ar vinu uzvedibu saistito ietekmi un sekas uz veselibu. Emocionali uzladétu un
provokativu izteitkumu izmantoSanas mérkis kampana ir radit reakciju, kas rosinatu diskusijas par
So jautajumu augsta riska vienaudzu vidi. Emocionalie aicindjumi ir visefektivakie, ja
mérkauditorija ir labi inform&ta par problému, bet nevélas mainit savu nostaju pret to. Sada veida
kampanas var biit svariga stratégija, lai izglitotu iedzivotajus, kuri uztver parmérigu alkohola
lietosanu ka socialu normu un parejas ritualu. Ja jaunieSu uztveri par parmérigu alkohola

lietoSanu var mainit un ja vini var but parliecinati, ka ta nav norma, negativas uzvedibas

19 6 Messaging Strategies for 2021 (2021). BigBuzz, available https://www.bigbuzzinc.com/6-messaging-strategies-
to-market-your-practice/

20 Eckerson  Group  (2016). Why Your Message Strategy is So Important, pieejams
https://www.eckerson.com/articles/why-your-message-strategy-is-so-important
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faktiskais biezums ar laiku samazinasies.?* So autoru veiktais pétfjums apstiprina magistra darba
autores teikto augstak, ka virzot noteiktu produktu vai zZimolu tirgli, sakotngji ir jasaprot mérkis,
ko velas panakt, tad javeido stils un struktiira un tad visnotal jaizvélas kadu strat€giju pielietot.
Kad zinojums ir izveidots un stratégija noteikta, biitiski vérst uzmanibu uz kop&jo marketinga
komunikacijas saturu un ta iesp&jamajam transformacijam dazados formatos un kanalos.

Marketinga komunikacija ir uz auditoriju vérsta darbiba, un taja tiek izmantoti pieci
tradicionalie reklamas kombinacijas elementi: reklama, pardosanas veicinaSana, sabiedriskas
attiecibas, tieSais marketings un personiska pardoSana. Katram no tiem ir savas stipras un vajas
puses, un tagad Sos rikus sak izmantot dazados veidos, lai attistitu attiecibas ar klientiem un
patérétajiem. So izmainu piemérs ir interneta izmanto$ana — komunikacijas medijs, kas ir strauji
audzis kops 90. gadu vidus un draud parkonfigurét gan marketinga, gan marketinga komunikaciju
praktizésanas veidu.?? Ir nepiecieSams saprast, ka Sodien vairs nepietiek tikai radit loti kvalitativu
produktu un pazinot sabiedribai, kur to var iegadaties. Situacija ir japastiprina, radot ne tikai
preci, bet arT atbilstigi to iepakojot un pieskirot tai nebijusas ipasibas, respektivi, ir jarada zimols
un jadodas pie pircgja jau ar zimolu, savlaicigi verSoties pie vina ar pamudindjumiem paterét,
iegadaties, izmantot — jo citadi panakumu nebis. ?® Darba autore piekrit, miisdienas pie sivas
konkurences tirga arvien izaicino$ak uznémgjiem noturét mérkauditorijas uzmanibu. Sabiedribai
caur marketinga komunikacijas saturu ir japierada, jaizskaidro tas ieguvums no produkta vai
pakalpojuma iegades.

Darba autore, rezumgjot pirmas nodalas otro apak$nodalu, uzskata, ka marketinga
komunikacijas zinojuma stratégijai ir jabiit akcent&josai, lai spétu piesaistit auditorijas uzmanibu.
Misdienu realitaté uznéméjiem arvien izaicino$ak paliek noturét auditorijas uzmanibu, it Tpasi
zinot, ka sabiedriba ik dienu tiek paklauta reklamu parpilnibam dazados plassazinas lidzeklos.
Tikai ar veiksmiga zinojuma satura izstradi nu jau ir par maz. P& autores domam tam ir jaiet
roku roka ar kanaliem, kur tiek virzita marketinga komunikacija. Izteikti butiski ir sekot
tendencém un virzit zimolu platformas, kas ped€jo gadu laika strauji attistas. Lidzvertigi, ar

pieaugosu tendenci, arvien vairak un plasak attistds socialie mediji. Satura formati dazadas

21 Jack, S., Bouck, L., Beynon, Ch., Ciliska, D., Mitchell, M. (2005). Marketing a Hard-to-Swallow Message:
Recommendations for the Design of Media Campaigns to Increase Awareness about the Risks of Binge Drinking,
Canadian journal of public health, 96, 189 — 193.

22 Fill, C., Jamieson, B. (2014). Marketing Communication. Edinburgh Business School

23 Kanibir, H., Saydan, R., Nart, S. (2014). Determining the Antecedents of Marketing Competencies of SMEs for
International Market Performance, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 150, 12 — 14.
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platformas medz bt atskirigi, tiesi tapec bitiski izprast socialo mediju koncepciju un marketinga

komunikacijas formatus, lai sp&tu vél veiksmigi tirgii virzit produktu vai zZimolu.
1.3.  Socialo mediju koncepcija un marketinga komunikacijas formati

Socialie mediji ir termins, ko musdienas lieto diezgan biezi. Ta ir jauna lieta, un varétu
iedomaties, ka ikviens zina vai saprot, kas ir socialie mediji. Tas ir fakts, ka apméram
devindesmit procenti no visiem tieSsaistes lietotajiem izmanto socialos medijus dazados veidos
un dazadiem nolukiem. Tas ir arT fakts, ka lielaka dala So cilvéku nevarés nosaukt vairak par
dazam socialo mediju platformam, iznemot tas, kuras vini izmanto. lesp&jams, tas bija saistits ar
straujo attistibas tempu socialo mediju vidii vai vienkarsi intereses trilkumu par notikumiem, kas
lieck domat, ka socialie mediji uzradas peksni un parsteidza cilvékus.?* Darba autore piekrit, ka
musdienas jédziens “socialie mediji” ir passaprotams un cilvéki biezi vien neaizdomajas, ka $is
komunikacijas veids ienaca cilvéku dzives un kluva par passaprotamu.

Veicot vairaku autoru viedoklu salidzinasanu terminam “socialie mediji”, iesp&jams iegiit
vertigas atzinas un raksturojumus. Lai ari kopsumma ideja un bitiba nemainas, tomeér
raksturoSanas pieeja un stils ir pavisam cits. TieSi tapec ir nepiecieSams salidzinat vairaku autoru
viedoklus, lai gala rezultata iegttu plasaku, visparigaku skatjjumu.

Terminam “socialie mediji” ir simtiem definiciju, un katru dienu tiek pievienotas jaunas
definicijas, jo jédzieni laika gaita mainas un attistas. Timekla lietojumprogrammas, kas lauj
izveidot/apmainities ar lietotaju raditu saturu un nodroSina mijiedarbibu starp lietotajiem, var
klasificet ka “socialie mediji”. Tas ir socialo mediju vietnes (Facebook, Friendster, Google Plus
u.c.), emuari, interneta forumi, gramatzimju vietnes, tieSsaistes kopienas vietnes un jautajumu un
atbilzu vietnes un daudzas citas.?® Autors Manning, J. uzskata, ka socialie mediji ir termins, ko
biezi lieto, lai apzim&tu jaunus plassazinas Iidzeklu veidus, kas ietver interaktivu lidzdalibu.?
Tostarp autoru kolektivs no Minotas Stata Universitates pauz viedokli, ka socialie mediji ir
paradiba, kas ir parveidojusi individu mijiedarbibu un komunikaciju visa pasaulé. Tomér socialie
mediji nav jauns jédziens — tie ir attistijuSies kop$ cilvéku mijiedarbibas sakuma. Pedgja laika

socialie mediji ir ietekm&usi daudzus cilvéku komunikacijas aspektus, tadgjadi ari ietekmejot

24 Taprial, V., Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Bookboon, London, p.61.

25 turpat

26 Manning, J. (2014). Social media, definition and classes of. In K. Harvey (Ed.), Encyclopedia of social media and
politics, 1158-1162.
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uznémgjdarbibu kopuma.?” Asocigts profesors Bowie, S. no Kalifornijas Stata izsaka lidzigu
viedokli — socialie mediji, kas ir raksturoti ari ka “jaunie mediji”, lauj individiem klt par
informacijas avotiem tieSsaiste, respektivi, daloties viedoklos, ieskatos, pieredz€ un perspektivas
ar citiem.? Socialie mediji ir programmatiiras un timekla riku kopums, kas palidz lietotajiem
mijiedarboties tieSsaisté, koplietot saturu un izveidot personalizétu draugu, kolégu vai
organizaciju tiklu. Katrs individs savu tiklu izmanto atSkirigi, un nav noteikti noteikumi par to,
kas ir “pareizs” katrai vietnei. Tomér atslégas vards Seit ir socials. Lietotaji ierodas socialo
mediju vietngs, lai runatu ar draugiem, dalitos idejas un dzirdétu jaunakas zinas. Vinu galvenais
meérkis, pieslédzoties savam socialajam kontam, parasti nav kaut ko iegadaties. Tadas vietnés, kas
vairak verstas uz karjeru, pieméram LinkedIn, tieSas pardoSanas zinojumi ir jaizplata reti un Joti
uzmanigi.?® Izvértgjot autoru definicijas, iesp&jams secinat, ka autori socidlos medijus definé ka
“jaunie mediji”. Magistra darba autore tam piekrit, jo ari saskata asociaciju un paral€les starp
vardu savienojumiem “socialie mediji” un “jaunie mediji”. Paatrinoties digitalizacijas attistibai,
attist1jas ar1 plaSsazinas lidzekli un kopgja komunikacija ar sabiedribu. Lidz ar to digitalizacijas
attistibas rezultata, radas arT jauns komunikacijas kanals — socialie mediji. Lai plasak izprastu, kas
ir socialie mediji, nepiecieSans Tsi izvértét socialo mediju v&sturi un attistibu no tas
pirmsakumiem lidz miisdienam.

Socialo mediju paradiSanas sakas interneta pirmsakumos, kad cilveki saka apmainities ar
informaciju un sazinaties sava starpa.’® Biezi vien mediju attistiba tiek iedalita divos dazados
vecumos — apraides un interaktivaja laikmeta. ParraiZu raidiSanas laikmeta plaSsazinas lidzekli
bija gandriz tikai centralizeti, kur viena vieniba, pieméram, radio vai televizijas stacija, laikrakstu
uznémums vai filmu raZoSanas studija, izplatjja zinojumus daudziem cilvekiem. Atsauksmes
plassazinas lidzekliem bieZi vien bija netieSas, aizkavétas un bezpersoniskas. Starpniecibas sazina
starp personam parasti notika daudz mazaka limeni, parasti izmantojot personiskas véstules vai
telefona zvanus. Lidz ar digitalo un mobilo tehnologiju attistibu liela méroga mijiedarbiba
individiem kluva vieglaka neka jebkad agrak; un ka tads radas jauns mediju laikmets, kura
interaktivitate tika novietota jauno mediju funkciju centra. Viens individs tagad var€ja uzrunat

daudzus, un bija iesp&jama tilitéja atgriezeniska saite. Jauno tehnologiju zemas izmaksas un

27 Edosomwan, S., Kouame, D., Watson, J, etc. (2011). The history of social media and its impact on business, The
Journal of Applied Management & Entrepreneurship, 16, 79-91.

28 Bowie, S. (2013). Social work and the role of social media best practices, Presentation: Association of Caribbean
Social Work Educators (ACSWE) 11th Biennial Conference Curacao July 8-12.

2 A Brief Introduction to Social Media (2015). The Institution of Engineering and Technology, available
https://www.theiet.org/media/2633/a-brief-introduction-to-social-media.pdf

30 Taprial, V., Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Bookboon, London, p.61.
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pieejamiba sniedza ar1 plasakas iesp€jas plaSsazinas Iidzeklu patérinam neka jebkad agrak, un
tapéc individiem tagad ir iesp&ja meklét informaciju no vairakiem avotiem un sazinaties ar
citiem, izmantojot zinojumu forumus par publicéto informaciju. Sis notieko§as revoliicijas
pamata ir socialie mediji.3! Lidzveértigu viedokli par socialo mediju attistibu pauz ari autoru
kolektivs Taprial, V., Kanwar, P., véstot, ka laika gaita, tehnologijai attistoties, tika izstradatas
platformas, kuras pakalpojumus vargja izmantot arT regulari lietotaji bez jebkada tehnologiska
pamata. Tas bija pagrieziena punkts interneta véstur€, padarot interneta tehnologiju visaptverosu,
kur cilvéki vairs nebija klusi skatitaji viniem izplatitaja satura. Tagad vini var izveidot savu
saturu, kopigot to ar citiem, atbildét un sadarboties viens ar otru un daudz ko citu. ST lietotaju
mijiedarbiba ir tas, kas deva impulsu socialo mediju attistibai, kadu més to pazistam Sodien.*?
Darba autore atzist, ka musdienas lielaka dala sabiedribas izmanto socialos medijus un tie ir
kluvusi par dalu no ikdienas. Socialo mediju patéréSanas iesp€jas un virzieni ir neskaitami. Tos
var patérét prieka péc, pelnas péc, popularitates giisanai un daudz vél citadi. Visbiezak lietoSanas
mérkis ir atkarigs no ta lietotaja — individs vai organizacija.

Socialajiem medijiem ir bijusi milziga ietekme uz uznémeéjdarbibu. Tadas platformas ka
Twitter, YouTube un Facebook tiek izmantotas ne tikai zimolu un jaunu produktu reklamésanai,
bet ar1 efektivi mediji, kas nodroSina klientu apkalpoSanu un stridu risinasanu. Lai gan maza
uznémuma IpaSniekam ne vienmeér ir janoalgo atseviSka socialo mediju komanda, daZiem
darbiniekiem vajadzetu biit prasmigiem vienas vai vairaku platformu atlasé un izmantoSana.
Daudziem uzn@mumiem socialie mediji un bizness apvienojas, lai sniegtu neparsp&jamas zimola
veidoSanas iesp&jas. Gan senaki, gan jaunaki zimoli var pilnveidot sevi tieSsaisté, izmantojot
socialo mediju profilus, kopigojot saturu un uz platformas balstitu reklamu. Pe€d€jos gados daudzi
uznémumi galvenokart ir palielindjusi savu sekotaju skaitu un ieneémumus, izmantojot socialo
mediju zinas un reklamas.®® Socidlie mediji, organizacijas konteksta, visbiezak izmantoti
organizatoriska sazina ar argjam pusém, pieméram, klientiem, pardev€jiem un sabiedribu
kopuma. Lielakajai dalai organizaciju, kas izmanto socialos medijus, lai sazinatos ar ar€jam
pusém, ir daudzpusiga stratégija, kas Skérso dazadas platformas. Pieméram, vini uztur lapas

popularas publisko socialo tiklu vietn€s, piemé&ram, Facebook un MySpace, un parraida

31 Manning, J. (2014). Social media, definition and classes of. In K. Harvey (Ed.), Encyclopedia of social media and
politics, 1158-1162.

32 Taprial, V., Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Bookboon, London, p.61.

3 Role of Social Media in Organizations (2019). Small Business — Business Models & Organizational Structure,
available https://smallbusiness.chron.com/negative-effect-social-media-society-individuals-27617.html
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zinojumus mikroblogosanas vietngs, pieméram, Twitter. * Socialajiem medijiem un to lieto$anai
ir daudz pozitivu aspektu un ieguvumu. Tomér darba autore pauz viedokli, ka nekas nav ideals un
socialajiem medijiem ir arT kadi trikumi. Vertigi noskaidrot kada ir §1 socialo mediju negativa
ietekme uz individiem un sabiedribu kopuma.

Zinu portala Small Business tiek uzskaititi un raksturoti socialo mediju negativas ietekmes
aspekti. Daudzi uznémumi efektivi izmanto socialos medijus, lai reklamé&tu savus produktus un
sazinatos ar klientiem. Tomer socialie mediji var radit risku arT uzn@mumiem. Socialo mediju
izmantoSana var ne tikai trauceét produktivitati, bet ar1 socialajos tiklos kopigota informacija var
nodarit realu kait€jumu gan kolégu attiecibam, gan zimolam. Ka viens no riskiem uznéméjiem ir
sava darbinieku laika planosana. Lielakajai dalai darbinieku ir socialo mediju konti. Diemzel
daudzi ir izveidojusi ieradumu parbaudit savus kontus vairakas reizes dienas laika, pat atrodoties
darba vieta. Personigajos kontos pavaditais laiks ir laiks, kas netiek veltits darba uzdevumiem.
Pat tad, ja darbinieks socialajos sazinas lidzeklos pavada tikai dazas sekundes, var paiet vairakas
miniites, lai parorientetos uz uzdevumu, pie kura ir stradats pirms talruna parbaudes. Tas ir ar
laiks, kas netiek veltits mijiedarbibai ar kolegiem un kvalitativu darba attiecibu veidoSanai. Otrs
lielakais risks ir nepatiesas informacijas izplatiSana socialajos medijos. Kliedziens par “viltus
zinam” ir kluvis par ikdienu, un patérétaju uzticiba tradicionalajiem plassazinas lidzekliem ir
levérojami traumeéta. DiemZ€l nepatiess, maldinoSs vai mulsinoSs tieSsaistes saturs var kaitét
uznémuma zimola reputacijai, sariigtinat pat lojalos klientus un atturét cilvékus pat apsvert
produktu vai pakalpojumu iegadi.*® Darba autore piekrit, pgdgja laika viltus zinu izplatisana un
sabiedriba maldinaSana, izmantojot socialos medijus jau tiek uzskatita par normalu un ikdieniSku
darbibu. Uzp€mumiem, tapat ar1 individiem, pirms balstities uz rakstiem, pausto informaciju un
uzskatit, ka ta ir korekta, vertigi ir parbaudit avota ticamibu un ta izcelsmi. Tam ir japievers liela
uzmaniba, lai neklitu par socialo mediju viltus zinu upuri. Nav noslépums, ka socialie mediji ir
uz palikS8anu un tie turpinas attistities un palielinas lietojamibas aptveri. Darba autore pauz
viedokli, ka paslaik griiti prognozét, ka un kada virziena socialie mediji attistisies nakotng, bet
vien ir skaidrs — tie attistisies un kliis pieejami vél vairak cilvékiem.

Autoru kolektivs Taprial, V., Kanwar, P. pauz viedokli akcent&jot socialos mediju lomu

nakotné. Socialie mediji ir kluvusi par ikdienas dzives neizbégamu sastavdalu, un patik vai ng, tie

3 Leonardi, P.M., Huysman, M., Steinfield, Ch. (2013). Enterprise Social Media: Definition, History, and Prospects
for the Study of Social Technologies in Organizations, Journal of Computer-Mediated Communication, p. 19.

% Role of Social Media in Organizations (2019). Small Business — Business Models & Organizational Structure,
available https://smallbusiness.chron.com/negative-effect-social-media-society-individuals-27617.html
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ir Seit, lai paliktu. Miisdienas par to tiek runats uz ielam, un tas tiek plasi apspriests
tradicionalajos plassazinas lidzeklos un, protams, ari jauniesu vida. Tie ir nogajusi garu celu kop$
talrunu attistibas sakuma un nav Saubu, ka tie ar laiku turpinas attistities ar vél progresivakam
tehnologijam uz kaut ko labaku. Sobrid visas socialo mediju vietnes jau attistas tik strauji, ka
klust griti tam sekot Iidzi. Kads biis socialo mediju scenarijs, teiksim, péc 10 gadiem? Griti
iedomaties, vai ne? Desmitgade ir ilgs laiks datoru un interneta tehnologijam. Kas zina, kur tas
viss virzas? Tacu, redzot pasreiz&jo situaciju, mobilas tehnologijas pamazam parnem misu dzivi.
Viedtalruni, tostarp plansetdatori, jau ir parnémusi gandriz visas datoru funkcijas. Tie noteikti ir
nakama paaudze socialo mediju scenarija. Lielaka dala socialo mediju vietnu jau ir integrétas
viedtalrunos, ar 1pasi izstradatam mobilajam lietotném, lai apmierinatu visas cilvéku tieSsaistes
tikla vajadzibas, to skaita — koplietoSana, spéleésana, sadarbiba, zinu sitiSana, tikla izveide,
multivides failu (miizikas un filmu) augsupielade/lejupielade un daudz kas cits. *® Magistra darba
autore piekrit un uzskata, ka nakotné socialie mediji spélés vél lielaku un nozimigaku lomu, 1pasi
organizaciju vidi un cina par merkauditoriju.

Uzn@mumi, kas joprojam neizmanto socialos medijus, tagad cenSas paspét iekaveto jeb
iesaistities, jo vini apzinas §T medija milzigo spéku un potencialu.®” Ar socialo mediju palidzibu
uznémumi sp&j bt sociali — sazinaties tieSsaisté, kopigot fotoatt€lus vai video, isuma, tikt
pamanitam. Ipasi zimolu vai produktu virzisanai socidlie mediji ir svarigs kanals un tikpat svarigs
ir ari saturs, kas tiek akcent&ts auditorijai. Tas jau sen nav noslépums, ka pardomati veidots saturs
atstaj pozitivu iespaidu ka uz zimolu, td uzn€mumu kopuma. Rezuméjot treSo apakSnodalu,
autore var secinat, ka arvien vairak lietas klis virtualas un arvien vairak pieaugs socialo mediju
lietojamibas aptvere un lietotaju skaits. Lidz ar to uznémejiem nakotné tikai vairak un vairak
zimols, produkti vai pakalpojumi javirza interneta vidé, tai skaitd socialajos medijos. Visnotal
uznémumiem bis jadoma jaunas strat€gijas produktu virziSanai un auditorijas uzmanibas
piesaistei un noturéSanai. Lai veiksmigak spetu pielagot saturu auditorijas interes€m un
paradumiem, veértigi noskaidrot p&dgja laika aktualakas marketinga komunikacijas satura

tendences socialajos medijos.
1.4. Marketinga komunikacijas satura tendences socialajos medijos

Socialie mediji strauji mainas — ar katru dienu tie attistas arvien vairak, auditorija klist

gudraka un platformas sak atzit novatoriskus naudas pelniSanas veidus. Marketinga specialisti

3 Taprial, V., Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Bookboon, London, p.61.
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apgust labakos veidus, ka iesaistities. Un §1s izmainas parvieto socialos medijus arvien tuvak cita
veida marketinga Iidzekliem.®® Autores Hix, L. un Knopp, K. papildina augstak minéto, ka
socialie mediji aug straujiem soliem, Iidz ar to satura veidoSanai un to tendencém ir javelta arvien
lielaka uzmaniba. Musdienas attéls ir vairak neka tuksto$ vardu verts — tas ir bezgaligi vairak
neka 140 rakstzimes. Tapéc 2014. gada platforma Pinterest bija visstraujak augoS$ais socialais
tikls. Tiesi ta Instagram iedvesmoja fotoattelu redigésanas lietotnes gandriz ikviena viedtalrunos.
Un tas ari izskaidro platformas Snapchat straujo izaugsmi. Neatkarigi no ta, vai socialajos
medijos tiek virzits zimols vai attélota personas privata dzive, vizualie materiali kliist par laika
skalu, stastu un vésturi. Un tiesi tap€c zimola standartu un vizuala satura kvalitates uzturéSana
klast arvien svarigaka katru dienu. Izmantojot socialo vizualizaciju, zimola sociala strat€gija ir
jaizstrada tikpat rapigi ka visi Citi zimola materiali, un tai ir jabut tadam pasam kvalitates,
konceptuala satura un dizaina Iimenim.*® Darba autore absoliiti piekrit, miisdienas socialajos
medijos vizualizacijas, to skaita attéli, klast arvien svarigaki. Lidz ar to zZimoli sava marketinga
komunikacijas satura censas ieklaut dazadas vizualizacijas, tad€jadi piesaistot p&c iesp&jas lielaku
skaitu mérkauditorijas. Cina par uzmanibu un auditoriju socialajos medijos ir speciga.

Teikt, ka lielaka dala cilvéku lielu dalu savas dienas pavada socialajos medijos, nebttu
parspiléti. Ne miisdienu pasaulé! Socialie mediji ir kluvusi par neatnemamu cilvéku dzives un
ikdienas sastavdalu. Dazi ir tik loti no ta atkarigi, ka pirma lieta, ko vini dara pé€c pamosanas, ir
parbaudit savas socialo mediju plismas. Nemot véra socialo mediju nozimi paterétaju dzive,
tirgotaji un uzpémumi plist uz socialajam platformam, cerot sazinaties ar saviem mérka
klientiem. Tomér socialajos medijos ir satura parslodze, un konkurence ir loti liela. Griti
izcelties, ja vien nav skaidras socialo mediju marketinga stratégijas. But inform&tam par
jaunakajam socialo mediju tendencém palielina iesp&jas uzlabot stratégiju un izcelties starp
konkurentiem.*® Lidzvertigs viedoklis tiek pausts ari Mailchimp raksta, ka panakumi socialajos
medijos ir pilniba atkarigi no publicéta satura panakumiem jeb cik kvalitativs un pardomats saturs
tiek publicéts. Tomér ne visi uznémumi spgj izveidot efektivu un augstas veiktsp&jas saturu.
Pielietotas satura stratégijas parasti ietver dazadu satura veidu kombinacijas, to skaita, teksts,
audio, vizualizacija un citi. Tas ir konkur€tsp€jigs, laikietilpigs, un ideala gadijuma tam vajadzetu

pievienot vértibu klientu apkalpoSanai.** Autores Hix, L. un Knopp, K. pauz viedokli, ka

3 Hix, L., Knopp, K. (2016). The Evolution of Social Media Marketing: 9 trends to know now. Brogan & Partners.
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40 Geyser, W. (2021). 17 Social Media Trends for 2022 and Beyond. Influencer Marketing Hub.

41 The Top 12 Types of Social Media Content to Create. Mailchimp, available https://mailchimp.com/resources/top-
12-types-of-social-media-content-to-create/
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marketings vienmer ir saistijies ar lielam idejam, un ta vajadz€tu bt ar1 socialajiem medijiem.
Socialajiem tikliem, tapat ka jebkuram medijam, jabut balstitiem uz zZimola un biznesa mérku
lielajam idejam. Un tam ir jabut tikpat parliecinoSam. Galu gala zimoliem ir jaizturas pret
socialajiem jautajumiem tapat ka pret visu par&jo: ka pret svarigu, integrétu marketinga Iidzekli,
kam nepiecieSsama tada pati strat€giska uzmaniba un radoSums ka visiem citiem zimola
paplasinajumiem. ** Darba autore uzskata, lai izveidotu sp&cigu marketinga komunikacijas saturu
ir nepiecieSams but “aprit€”, tas ir, nemitigi jaatjauno zinaSanas par aktualakajam tendencém
satura izveide. Tikai pilnveidojoties un attistoties 1idzi laikam, zZimolam, tapat arT uznémumam,
palielina iesp&jas biit konkurétspejigam.

Lai uznémums spétu izstradat veiksmigu marketinga komunikacijas saturu zimolam
socialajos medijos, sakotngji ir jasaprot, kadas ir aktualakas tendences. Autors Geyser, W. izvirza
un argumenté vairakas svarigas un aktualas socialo mediju tendences par 2022. un turpmakajiem
gadiem:

o TikTok platforma kliis vel atpazistamaka un plasak lietota,

Lai gan Instagram platforma joprojam ir izteikti iecienita, TIkTok ambiciozi turpina attistities.
Turklat, nemot véra, ka 1sas formas video saturs klis popularaks, TikTok ir ideala platforma
lietosanai 2022. gada. Vertigi izcelt, ka péd&jo gadu laika TikTok ir laidis klaja ari vairakus
noderigus rikus, pieméram, reklamas izvieto$anas iesp&jas un uzp€mumu profilu izveidi, kas
ipasi paredzeti komercijai. Respektivi, iespgjams secinat, ka ta vairs nav tikai platforma, kur
jaunie digitala satura veidotaji un lietotaji var demonstrét savas deju kustibas. Kopuma tas ir
paredzets, lai klutu par vienu no galvenajam platformam, ko zimoli var izmantot, lai sasniegtu
“Z” un “Y” paaudzes paterétajus.

o Sociala tirdznieciba turpinas attistities un paplasinaties,

Zimoli jau labu laiku ir izmanto socialo mediju platformas, pieméram ka Instagram, Pinterest un
Facebook, lai pardotu savus produktus. Tomér 2022. gada iesp&ja iegadaties produktus tiesi,
izmantojot socialos medijus, kliis par normu. Ir pagajusi tie laiki, kad to izmantos tikai inovativi
zimoli. Faktiski tiek prognozéts, ka lidz 2025. gadam socialas tirdzniecibas nozare biis 80
miljardu dolaru veértiba. Socialie tikli nepartraukti attistas, lai klitu par mazumtirdzniecibas
platformam. Zimoli un tirgotaji turpinas tos izmantot un ieklaus socialo tirdzniecibu savas
pardosanas stratégijas 2022. gada. Vienam no galvenajiem mérkim vajadzétu bit radit

nevainojamu iepirkSanas pieredzi, tieSi tap€c nepiecieSamiba parslégties uz zimola majaslapu,

42 Hix, L., Knopp, K. (2016). The Evolution of Social Media Marketing: 9 trends to know now. Brogan & Partners.
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parliikojot socialos medijus, driz vien mérkauditorijai var klut par “parak daudz klikSku”.
NepiecieSams pilnveidot socialo mediju platformu kontus ta, lai mérka patérétaji turpat var
iegadaties produktu.

o Jaunu auditoriju sasniegsana kliis par galveno mérki,
Vairuma marketinga specialistu galvenie socialo mediju mérki 2022. gada ir sasniegt jaunas
auditorijas, attistit attiecibas ar klientiem un uzlabot klientu apkalposSanu. Ieprieks Sie mérki bija
vairak versti uz pardoSanas un reklamas produktu palielinaSanu. Tapéc ir sagaidams, ka biis
skaidras izmainas taja, ka zimoli izmantos socialos medijus. Ta vieta, lai to izmantotu tikai
reklamai, tas tiks izmantots ar ka kanals dzilaku klientu attiecibu veicinaSanai.

o Video satura turpinas attistities un domineés,
Video saturs joprojam ir viens no saisto$akajiem satura veidiem. Lidz 2022. gadam 82% no visa
tieSsaistes satura bils video saturs. Tas skaidri parada, cik svarigi ir sakt izmantot video saturu, lai
tas biitu aktuals socialo mediju joma. Ja paslaik kads zimols neveido videoklipus, ir pienacis laiks
tos ieklaut marketinga komunikacijas satura stratégija. Tuvakaja nakotné socialajos medijos
domings videoklipi, un ikvienam, kur§ to neapzinas, biis griiti. Toméer ir svarigi paturét prata
nakotn€, ka garas formas saturs vairs nav pareizais cel$. Saisto$i 1sas formas videoklipi tagad ir
paterétaju iecienitaka izvele.

o “Influenceru” jeb viedoklu lideru marketings turpinds strauji attistities,
Viedoklu Iideru marketings nav jauna tendence, tacu ta kadu laiku saglabasies. Socialajos
medijos musdienas dominé ietekmétaji, kuri sanem parmeérigas summas, lai reklamétu zimolus.
Sis tendences pienemsanu var redzét no abam perspektivam. Socialajos medijos pieaug ne tikai
viedoklu lideru skaits, bet ari pieaug uzn€mumu marketinga izdevumi viedoklu Iideru
marketingam. leguldijjumi “influenceros” ir daudz letaki neka apmaksatu reklamu kampanu
vadiSana, tostarp ta sniedz labus rezultatus. Turklat viedoklu Iideri var palidzet tirgotajiem
sasniegt dazadus marketinga mérkus, nevis tikai radit potencialos pirkumus. Sie ir divi galvenie
iemesli, kapéc tas ir kluvis tik populars un nepartraukti klust stipraks un paSapzinigaks.
Marketinga specialisti Sobrid sadarbojas ne tikai ar vienu vai diviem plasi pazistamiem viedoklu
lideriem, bet arf strada ar vairaku mazu atbilstosas nisas viedoklu lideru tiklu. Sada veida viedokli
lideri iesaistas daudz vairak un maksa daudz mazak. Turpmak arvien vairak marketinga

specialistu izmantos $o strat€giju un stradas ar vairakiem mazakiem “influenceriem”, nevis vienu
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slavenibu. Tomer izaicinajums bis noteikt, kuri ietekmetaji vislabak saskanosies ar uznémuma
zimolu.

Autoru kolektivs Svetoka S. un Bialy B. akcenté Iidzigu viedokli par satura tendencém
socialajos medijos. P&tijuma tiek citéts Snapchat platformas dibinatajs Evans Spigels, kurs teicis,
Tas, iesp&jams, ir viens no iemesliem, kap&c socialas sarunas gan privatas zinojumapmainas
lietotn&s, gan publiskas platformas pariet no 1szinam (kas ar1 klast 1sakas) uz vienkarSiem un
izteiksmigiem sazinas veidiem, pieméram, att€liem, emocijzimém vai loti isiem videoklipiem.
Atteli klust arvien nozimigaki pat socialo mediju platformas, kas tradicionali tiek uzskatitas un
asoci€tas vairak teksta sazinai, pieméram platforma Twitter. Marketinga specialisti jau sen ir
atzinusi att€lu nozimigo lomu interneta satura, kuriem tie ir bijusi loti svarigi, lai piesaistitu savus
uznémumus mérkauditorijai. Un tagad $is noteikums tiek pieme&rots ari kampanam socialajos
medijos.** Tostarp arT autori Prodanovic K. un Tien Sh., sava pétijuma ietvaros, izvirza
lidzvértigas socialo mediju tendences, ka jau augstak akcentSja autors Geyser, W. Autori ari
akcentu liek uz TikTok platformas straujajiem panakumiem tuvakaja nakotné, ka ari iezimé
tendenci, ka pirc€ji aizvien vairak vélsies iegadaties produktus tie$i caur socialo mediju
platformam. Papildus tam, autoru kolektivs izcel vél vienu bitisku un vienlaikus nedaudz
parsteidzosu socialo mediju tendenci ka — lielaki reklamas izdevumi mazakos kanalos. Jaunakie
pétijumi liecina, ka patérétaji var vieglak uztvert reklamas mazakos kanalos, pieméram, TikToKk,
Snapchat un Pinterest, neka lielakajos socialajos tiklos. Vietnes Google meklésanas tendences arl
parada, ka pedgjo divu gadu laika ir palielinajies pieprasijums p&c reklamam $ajos tiklos.*> Darba
autoresprat, veicot zinatniskas literatiras analizi, salidzinot vairaku autoru viedoklus un
atzinumus, iesp€jams secinat, ka viedokli par socialo mediju tendencém ir lidzvertigi.
Vislielakais akcents ir uz TikTok platformu un tas straujajiem panakumiem, ka ari iso videoklipu
attistibu. Darba autore uzskata, ka izteikti uznémeéjiem, kas velas virzit tirgii produktus un attistit
veiksmigas attiecibas ar klientiem, ir nepiecieSams parzinat marketinga komunikacijas satura
tendences socialajos medijos.

Akcentgjot konkréti modes industriju — apgérbu kategorijas zimolus, vadities péc

tendencém vai drizak tajas ieklausities ir vairak ka nepiecieSams. Darba autore uzskata, ka starp

43 Geyser, W. (2021). 17 Social Media Trends for 2022 and Beyond. Influencer Marketing Hub.

4 Svetoka, S., Bialy, B. (2016). New Trends in Social Media. NATO Strategic Communications Centre of
Excellence, Riga, p.49.

4 Prodanovic, K., Tien, Sh. (2021). Top 9 Social Media Trends to Prepare for in 2022. Hootsuite Inc.

26



apgerbu kategorijas zimoliem konkurence ir sivaka par sivu un visticamak gandriz katru dienu
rodas vismaz viens jauns zimols. Viens no galvenajiem akcentiem, ko darba autore vélas izcelt,
ka modes apgérbu zimoliem komunikacija socialajos medijos ir pietickami svariga, lai piesaistitu
un vienlaikus noturétu auditorijas uzmanibu un iesp&jams pat raditu vajadzibu p&c pirkuma.
Konkréti izvértéjot komunikaciju socialajos medijos apgérbu kategorijas zimolu
konteksta, tad raksta 8 Social Media Trends for the Fashion eCommerce Industry tiek pasi
akcentetas modes tendences e-komercijas nozaré. Zimoliem vairak jaizvélas video satura formats
neka teksts, jo §1s improvizetas tieSsaistes térzéSanas sarunas var bt lieliska iesp€ja uzzinat, ko
mekl€ merka klienti, un ka atbilstosi izveidot piedavajumus. Pat socialo mediju eksperti uzskata,
ka javeido vairak video, lai inform&tu mérkauditoriju par jusu piedavajumiem, jaunumiem un citu
informaciju. Tapat plasak jadalas ar Tslaicigo stastu jeb “story” publikacijam. Islaicigs saturs ir
Facebook un Instagram stasti, kas paziid pec 24 stundam. Sie stasti ir saisto§i, originali un
skatitaju iecieniti. Esot modes apgérbu zimolam ir plasas iesp&jas uzrunat auditoriju, netér&jot ne
centa! Iesp&ju robezas var daudz eksperimentét ar So stasta funkciju un demonstrét produktus,
pakalpojumus un citus piedavajumus. Piem&ram, varat paradit, ka tiek izgatavots konkréts terps
vai ko klients saka par piedavato kleitu, biksem vai dzemperi. Sie stasti ir neformali un
improvizeti, un iesp&jams izveidot arT aptaujas un viktorinas. Lai vairak ieinteresétu auditoriju,
var paradit virtualu ekskursiju pa darba vietu un citu saistoSu saturu, kas attista saliedétibas
sajiitu.*® Iespgjams modes zimoliem, kas paslaik nav akftivi socialo mediju platformas, var rasties
jautajums — kapeéc tas nepiecieSams? Atbilde ir pavisam vienkarSal Marketinga direktors
Shepherd, J. pétijuma par modes zimolu stratégijam socialajos medijos, akcentg, ka daudzos
veidos modes zimoli iet roku roka ar dzivesveidu un bieZi vien var klut par kultiras virzitu
produktu. Savienojot to ar socialajiem medijiem, tas ir efektivs veids, ka paterétaji var atrast
produktus socialaja konteksta. 4’ Paraléli visam augstak mingtam, raksta “5 Social Media Trends
Your Fashion Brand Should Know About in 2022”, tiek akcentéts audio satura uzplaukums.
Socialo mediju platformam, kas tie$i koncentr&jas uz audio saturu ir v€rojama izaugsme.
Turpinot ar raidierakstu jeb “podkastu” aizsakto tradiciju, tadas platformas ka Clubhouse ir
radijusas jaunu veidu, ka patérét multividi, neskatoties ekrana. ST tendence ir balstita uz cilveku
speju klausities audio saturu, veicot dazadus uzdevumus un darbibas. Turklat sp&ja sadzirdet

cilveka balsi reallaika ir padarijusi sazinu humanizetaku tada veida, ka socialo mediju zinas un

4 8 Social Media Trends for the Fashion eCommerce Industry (2021). Understanding ECommerce, available
https://understandingecommerce.com/8-social-media-trends-for-the-fashion-ecommerce-industry/
47 Shepherd, J. (2022). Social Media Marketing for Fashion Brands: A Strategy That Works. Social Shepherd.
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attéli nevarétu darboties gluzi tapat.*® Darba autore secina, ka bitiskakais marketinga
komunikacijas satura elements, konkréti apgérbu modes zimolu komunikacijai socialajos
medijos, ir video. Ar ta palidzibu iesp&jams iesaistit auditoriju interesantos piedzivojumos, ka ari
pietickami ilgi noturét tas uzmanibu. Ar video palidzibu iesp€jams veidot pietuvinataku sajiitu
realajai dzivei. Autoresprat, apgérbu modes zimola marketinga komunikacijai socialajos medijos
ir plasas iesp&jas. Ta ir vizuali pievilcigaka niSa, un ir vairak japiestrada pie ST aspekta. Att€liem
un videoklipiem ir jabut apgérbu modes industrijas digitala marketinga neatnemamai dalai, jo
auditorijai patik vizuali pievilcigs saturs.

Rezumgjot pirmo nodalu, darba autore uzsver, lai socialo mediju kampana biitu veiksmiga
un produkta virziSana giitu panakumus, nepietiek tikai ar video augSupieladi socialo mediju
platformas. Ir visparigi japardoma satura stils, zinojuma mérki un stratégijas. Virzot zimolu tirga,
sakotngji janostiprinas ar teorétisko bazi — jamak definét zinojums, ko ietvert satura ta, lai tas
nonaktu pie mérka klientiem un tie to spétu uztvert. Satura zinojums ir kd majai pamati — bez
tiem nu nekadi! Tapat vertigi akcentét, ka socialo mediju attistiba ir strauja un marketinga
komunikacijas saturs attistas [idz ar tiem. Ka augstak tika noskaidrots, nav noslépums, ka socialie
mediji turpinas attistities vél straujak un to lietojamibas aptvere visticamak pieaugs, kas Iidz ar to
ar1 palielinas jau ta pastavoSo konkurenci starp zimoliem un uznémumiem. Papildus teorétiskajai
bazei tikpat bitiski ir apzinat paSreiz aktualo situaciju socialajos medijos, tai skaita atseviski pa
dazadam platformam, un arT situaciju kopuma e-komercija, vadoties p&c pieejamiem statistikas
datiem. Aktualas situacijas apzinaSana visnotal] ir loti nozimiga, lai pamatoti varétu vertét

nakotnes scenarijus, izstradajot marketinga komunikacijas saturu apgérbu kategorijas zimoliem.

4 5 Social Media Trends Your Fashion Brand Should Know About in 2022 (2022). 440 Industries, available
https://440industries.com/5-social-media-trends-your-fashion-brand-should-know-about/
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2. SOCIALO MEDIJU ATTISTIBAS DINAMIKAS ANALIZE

2.1. E-komercijas un socialo mediju lietojamibas aptvere

Ieveérojamu laiku atpakal, kad digitalizacija nebija v€l parnémusi pasauli, uzn€mumu
esamiba tika akcentSta un izcelta ar reklamam aviz€s un fiziskiem veikaliem ielas. Tagad,
21.gadsimta digitalaja laikmeta, uznémejdarbibas reputacija dzivo un mirst par savu poziciju
socialajos medijos. Sobrid zimoli socialos medijus izmanto, lai reklamét savus produktus,
palielinatu zimola t€la atpazistamibu un piedavat augstas kvalitates klientu apkalposanu.*®
Saskana ar Digital 2019 Global Overview Report, kopgjais talrunu lietotaju skaits, tostarp
viedtalruni un funkcionalitates talruni, 2019. gada sasniedza 4,78 miljardus, kas bija 61,51% no
pasaules iedzivotajiem. Kopa 2019. gada bija 3,5 miljardi viedtalrunu lietotaju. Tas ir arT izraisijis
tieSsaistes pirc€ju skaita pieaugumu. Tiek prognozéts, ka eso$a situacija tikai palielinas
pieprasijumu péc apgérbu modes un citiem e-komercijas tirgiem, radot lielakus ien@émumus
tiessaistes modes industrijai turpmakajos gados.>® Socialie mediji un e-komercijas iesp&jas
nakotné tikai attistisies un ja ir vél kads uznémums, kas savu darbibu nevirza socialajos medijos,
tad Sis ir 1stais laiks, kad sakt. Talak darba tiks apskatita e-komercijas nozimiba un plasak
raksturota socialo mediju lietojamiba kopuma un detalizétak pa platformam.

E-komercija nav izvéle, ta ir nepiecieSamiba! Ta atzist Latvijas uzn€mums “Kebbe 1T,
kas profesionalaja darbiba izstrada majaslapas un internetveikalus. Visos Latvija registrétajos un
aktivajos uzn€mumos internetu lieto 98,7% gadijumu, un 62,9% uznémumu ir pasiem sava
majaslapa. Cilveki ir aktivi interneta lietotaji un e-komercija ir veids, ka iekarot ne tikai Latvijas,
bet arl pasaules tirgu. Tendence rada, ka arvien vairak cilvéku sak integréties tehnologiju
laikmeta un izmantot e-komerciju, kas taupa laiku ne tikai lietotajiem, bet ari paSiem
uznémumiem, kas izvélgjusies internetveikalu ka pardosanas platformu. °! Apliikojot jaundko
“SEB” bankas veikto e-komercijas pétijumu, iesp&jams secinat, ka 2020. gada e-komercija
Covid-19 dg] bija vérojama spéciga izaugsme, tacu, visticamak, ta varétu nebit paliekosa vidéja
termina, bet iezim@s ilgtermina virzibu uz talaku, mérktiecigaku attistibu. Baltija lidz 2024.

gadam e-komercijas Tpatsvars tiek prognozgts, ka pieaugs Iidz 12% un tas sastadis gandriz 30%

49 Socialo tiklu lomas attistiba e-komercija. E-komercijas jaunumi, pieejams
https://www.actualidadecommerce.com/lv/evolucion-del-rol-de-las-redes-sociales-en-el-ecommerce/

%0 The Business Research Company (2021). Fashion E-Commerce Global Market Report 2021: COVID-19 Growth
and Change to 2030, available https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-
market-report-2021

51 E-komercijas attistiba Latvija (2018). Kebbe IT, pieejams https://kebbeit.Iv/e-komercijas-attistiba-latvija/
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no mazumtirdzniecibas izaugsmes jeb absoliitos skaitlos apjoms augs par 1,2 miljardiem eiro,
sasniedzot 3 miljardus eiro.%? Digitala marketinga specialiste Zbanova, K. akcenté, ka kopuma
nakotng klus arvien vieglak un Ietak izveidot savu e-komercijas veikalu. Lielas pardoSanas
platformas veidos vairakus mazos veikalinus, kur klienti varés sanemt personalizétaku
iepirkSanas pieredzi bez cenu sadardzinajuma. IepirkSanas tieSsaisté kliis krietni baudamaka —
uznémumiem, lai spétu izkonkurét citus zimolus, naksies investet personalizacija un lieliskas
iepirkSanas pieredzes nodroSinasana. Tas motiveés vienlaikus gan iedzilinaties piedavata satura
detalas (produktu apraksti, attéli, video), gan automatiz&t lielos procesus.>® Darba autore uzskata,
ka nakotné digitala vide kliis Vel piesatinataka, ka rezultata paterétaji visticamak dos prieksroku
askéetiskakam un vieglak uztveramam marketinga komunikacijas saturam un dizainam kopuma.
Vadoties péc uznémuma “FedEx” veidota parskata par tirdzniecibas tendencém, tiek
secinats, ka modes, patérina elektronikas, sporta un majamatniecibas (“do-it-yourself”) sektoros
2020. gada klajas labi — dal&ji tapec, ka So sektoru produkti un pakalpojumi ir labi piemeéroti
laikam, ko cilvéki pavadija majas. Gaidams, ka arT nakamaja desmitgadé izaugsme $ajos sektoros
bius arvien lielaka. Prognoz€jama izaugsme starptautiskaja modes e-komercijas tirgti lidz 2025.
gadam ir 8,6% gada. Precu atpakal nosiitiSanas izmaksas palielinas, jo aptuveni 20% klientu veic
precu atpakal nosttiSanu, lai mainitu preces, attiecigi vajadzeés lielakas noliktavas, vairak
darbinieku un funkcionalaku piegades kédi. Precu kategorijas ar lielakiem pieauguma raditajiem
ir apgerbi, somas un piederumi, konkrétak, paredzamais ienémumu pieaugums Iidz 2025. gadam
— 54 %, kam seko apavi ar paredzamo ienémumu pieaugums lidz 2025. gadam — 36 %.%*
Bremzgjosais faktors talakai e-komercijas attistibai Sobrid ir tirgotaju e-komercijas iesp&jas un
kapacitate, kas vél ilgi nebis tada limeni, lai bitiski mainitos speku sameérs starp tradicionalo
tirdzniecibu veikalos un interneta, ta tiek skaidrots “SEB” bankas veiktaja pétijuma. 1zaicinajumi
stabilai talakajai attistibai ir arT geografiska pieejamiba un sabiedribas digitalas prasmes. Latvija
e-komercijas standarti vél nav tik nobriedusi ka citos attistitakos tirgos, kur, pieméram,
bezmaksas piegade, piegade nakamaja diena vai bezmaksas precu atgrieSana ir izplatita tirgus
lideru prakse, ar kuru ikviens var rékinaties.®® Darba autore uzskata, lai ari paslaik e-komercija

Latvija nespgj attistities tik strauji, cik citos attistitakajos tirgos, tomér tas nemazina e-komercijas

52 E-komercijas izraviens — vai turpmak kiegelus pirksim interneta? (2021). SEB Bizness, pieejams
https://www.seb.lv/info/bizness/e-komercijas-izraviens-vai-turpmak-kiegelus-pirksim-interneta

53 7Zbanova, K. (2021). E-komercijas tendences 2021. gadam. MakeCommerce.

% McWilliams-Piatek, B. (2020). FedEx parskats par tirdzniecibas tendencem 2021. gada. FedEX.

% E-komercijas izraviens — vai turpmak kiegelus pirksim interneta? (2021). SEB Bizness, pieejams
https://www.seb.lv/info/bizness/e-komercijas-izraviens-vai-turpmak-kiegelus-pirksim-interneta
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nozimibu sabiedribas vidi. Ka tika noskaidrots darba pirmaja nodala, lidz ar e-komercijas
attistibu, strauji pieaug ar1 socialo mediju lietojamiba, strauji attistas platformas un uznémumi
steidz aptvert lielaku dalu auditorijas.

Socialie mediji kalpo ka efektivs uznémejdarbibas riks, kuru izmantoSanu pastiprinaja
Covid-19 pandémija. Tadgjadi uznémumi, kas Iidz tam nebija aktivi socialajos medijos atklaja, ka
tie var bitiski ietekm@t uznémgjdarbibas attistibu.®® Pandeémijas dél dala uznémumu strauji
leviesa modernos informacijas tehnologijas rikus. Baltija, taja skaita Latvija, gada laika
sasniegusi tadu e-komercijas Itmeni, kadu bez Covid-19 apkaroSanas raditajam neertibam valstis
biitu sasniegusas vien 2026. gada.>’ Autoru kolektiva Ojo, A.O., Oyeniran, O.A., Soladoye, A.A.
veiktaja pétijuma pieradijies, ka socialo mediju platformas, ka Facebook, Twitter, Instagram,
WhatsApp un YouTube, sniedza nozimigu ieguldijumu uznéméju inovaciju un radoSuma
1stenoSana Covid-19 pandémijas apstaklos. Lidz ar to Sobrid ir saprotams, ka socialie mediji tiek
uzskatiti ne tikai par platformam, kur pavadit brivo laiku, bet tos var izmantot, lai veicinatu
uznéméjdarbibu, veidotu zimola stastu un izpratni, identificétu krizes, vaditu komunikaciju un
palidzeétu nodroSinat klientu apkalpoSanu, kopuma socialie mediji ir spécigs marketinga
instruments.®

Socialie mediji ir viena no visvairak izmantotajam vietném interneta un to lietotajiem ir
savi iemesli to lietosanai. P&c autora Hajarian, M. pausta viedokla, lielaka dala socialo mediju
lietotaju izvelas izmantot tos vairak Sazipai ar draugiem un gimeni neka, lai veicinatu savu
Karjeru vai izglitotos.>® Tostarp autors Lambert, S. sava raksta ietvaros, vadoties p&c Data Portal
statistikas datiem, ir apkopojis lietotaju 10 popularakos iemeslus, kadam nolikam tiek izmantoti
socialie mediji 2020. gada. Darba autore balstoties uz Lambert, S. rakstu, izveidoja uzskatamu

att€lu ar galvenajiem socialo mediju lietosanas iemesliem (skat. 2.1. att.).

% 0Ojo, A.O., Oyeniran, O.A., Soladoye, A.A. (2021). Social media usage as an effective entrepreneurial tool among
business owners amidst Covid-19 pandemic, International Journal of Business and Digital Economy, 2, 63 — 74.

5 Pandémija e-komercijas attistibu paatrinaja par pieciem gadiem (2021). Neatkariga Rita avize, pieejams
https://neatkariga.nra.lv/ekonomika/362324-pandemija-e-komercijas-attistibu-paatrinaja-par-pieciem-gadiem

8 0jo, A.O., Oyeniran, O.A., Soladoye, A.A. (2021). Social media usage as an effective entrepreneurial tool among
business owners amidst Covid-19 pandemic, International Journal of Business and Digital Economy, 2, 63 — 74.

%9 Hajarian, M. (2015). Why people use social networks? International Journal of Social Science & Interdisciplinary
Research, 4, 177 — 182.
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TOP 10 popularakie iemesli socialo mediju izmantoSanai
pasaulé 2020. gada

Jaunumi un aktualitates pasaule I 36,5%
Smiekligs un izklaidgjoss saturs IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———  35,0%

Aizpilda brivo laiku I 34,4%

Komunikacija ar draugiem, kopigas aktivitates I 33,0%
DaliSanas ar bildém, video NI 27,9%

Produktu izpéte pirms pirkuma I 27 5%

Vispargja tiklosana I 26,8%

Jo citi izmanto T 25 1%
Viedokla daliSanas IS 23,4%
Jaunu cilvéku satikSana IEEEEEEEEEEEEEE———— 21 3%

Lietotaju tpatsvars, %

2.1. att. TOP 10 popularakie iemesli socialo mediju izmantoSanai pasaule 2020. gada, %
(Avots: darba autores veidots attéls, izmantojot Lambert, S. veikto pétijumu®)

Analizgjot 2.1. att€lu, iesp&jams secinat, ka pasaulé 36,5% cilvéku socialos medijus izmanto, lai
uzzinatu jaunumus un aktualitates pasaulé. Savukart, 35 % un 34,4% cilvéku socialos medijus
izmanto, attiecigi, lai skatitos smiekligu, izklaid&josu saturu un briva laika aizpildiSanai. Turklat
tikai 21,3% socialo mediju lietotaju izmanto, lai satiktu jaunus cilvékus. Darba autore pauz
viedokli, ka katram socialo mediju lietotajam ir savs iemesls, kadam noliikam tie tiek pateréti.
Bet skatoties kopuma, ir iesp&jams novérot tendences un svarigakos lietotaju iemeslus socialo
mediju izmantosanai. Darba autore uzskata, ka statistika par socialo mediju izmantoS$anas
iemesliem visnotal noder uznémumiem, kas aktivi veido saturu socialajos medijos. Tadgjadi ir
iesp&jams saturu labak pielagot lietotaju vajadzibam un interesém.

Socialo mediju lietotaju skaits gadiem ilgi ir pieaudzis. Papildus tam, ka socialie mediji ir
veids, ka uzturét kontaktus ar pazinam, tie arvien vairak pilda netiesas pardosanas kanala lomu.
Saskana ar tirgus izp&tes datiem 2021. gada 41% tieSsaistes pirc€ju kaut ko iegadajas, izmantojot
socialos medijus. Mazumtirgotajiem un modes zimoliem socialie mediji piedava daudzas
iesp&jas.®! Saskana ar autora Lambert, S. rakstu, darba autore izveidoja uzskatamu attélu par

socialo mediju lietotaju skaitu pasaul€ laika perioda no 2010. Iidz 2021. gadam (skat. 2.2. att.).

60 Lambert, S. (2021). Number of Social Media Users in 2022/2023: Demographics & Predictions. FinancesOnline —
reviews for business.
61 Oltmans, M.A. (2022). Expert advice: 5 need-to-know social media trends in fashion for 2022. FashionUnited.
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2.2. att. Socialo mediju lietotdju skaits pasaule 2010. - 2021. gadam (miljardos)
(Avots: darba autores veidots attéls, izmantojot Lambert, S. veikto pétijumu®?)

Analizgjot 2.2. att€lu, iesp&jams secinat, ka 2020. un 2021. gada pasaulé bija vairak ka 4
miljardi socialo mediju lietotaju. Kops 2010. gada ir novérojama lineari pieaugosa tendence un
visdrizak ari turpmakajos gados socialo mediju lietotaju skaits turpinas piecaugt. Autors Lambert,
S. petijuma atzist, ka 2020.gada visa pasaulé bija 4,14 miljardi socialo mediju lietotaju, kas ir
aptuveni 86,9% no 4,83 miljardiem interneta lietotaju visa pasaulé Sobrid. Socialo mediju
lietotaju skaits kops 2018. gada Iidz 2021. gadam ir pieaudzis par 31%. Savukart, no 2010. gada
lidz 2021. gadam pieaugums ir 333%, attiecigi no 0,97 miljardiem lietotaju uz 4,2 miljardiem.
Socialo mediju lietojums ir tik plasi izplatits tik daudzas geografiskas vietas visa pasaulg, ka
noslogotakie socialie tikli reallaika izplata saturu masveida. Pieméram, vietné Twitter katru dienu
tiek ierakstiti vidgji 500 miljoni “tvitu”. Atkariba no diennakts laika katru sekundi var tikt nosutiti
vairak neka 9000 “tvitu”. Autors Lambert, S. atzist, ka arT socialo mediju lietotaju skaits, kuri
generé $o saturu, ir iespaidigi augsts.®® Darba autore uzskata, ka veértigi izpétit, kuras socialo
mediju platformas ir tas pieprasitakas péc meénesa aktivo lietotaju skaita. Tas turpmakaja petijjuma
lautu labak izprast, kura no visam platformam lietotajs pavada visvairak laika.

Saskana ar Statista veikto pétjjumu, darba autore ir izveidojusi uzskatamu att€lu par
popularakajiem socialajiem medijiem pasaulé 2022. gada janvari péc méneSa aktivo lietotaju

skaita (skat. 2.3. att.).

62 Lambert, S. (2021). Number of Social Media Users in 2022/2023: Demographics & Predictions. FinancesOnline —
reviews for business.
83 turpat
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Popularakie socialie mediji pasaule 2022.gada janvari p&c
menesa aktivo lietotaju skaita (miljardos)

Facebook NI 2 010
Youtube M 2 562
WhatsApp I 2,000
Instagram I ] 478
WeChat mEEEEE 1263
TikTok meesssssssss———— 1 000
Facebook Messenger IEEEEEESSESS————— 088
Douyin s 600
QQ mmmmmmmm 574

Aktivo lietotaju skaits miljonos

2.3. att. Popularakie socialie mediji pasaulé 2022. gada janvari péc ménesa aktivo lietotaju skaita
(Avots: darba autores veidots attéls, izmantojot Statista veikto pétijumu®)

Vadoties péc 2.3. attéla, tirgus Iideris Facebook bija pirmais socialais medijs, kas
parsniedza vienu miljardu registréto kontu, un paslaik taja ir vairak neka 2,91 miljoni aktivo
lietotaju ménesi. Uznémumam paslaik pieder arT Cetras lielakas socialo mediju platformas, kuras
katra ir vairak neka viens miljards aktivo lietotaju ménesi: Facebook (pamatplatforma),
WhatsApp, Facebook Messenger un Instagram. Lielaka dala visaugstak noveértéto socialo mediju
radas Amerikas Savienotajas Valstis, tacu tadi pakalpojumi ka kinie$u socialie mediji WeChat,
QQ vai video koplietoSanas lietotne Douyin ari ir guvusi pievilcibu savos regionos vietgja
konteksta un satura dél. Platformas Douyin popularitates rezultata, ipasnieki radija papildus
starptautisku tikla versiju — nelielu lietotni TikTok. Vadosie socialie mediji parasti ir pieejami
vairakas valodas un lauj lietotajiem sazinaties ar draugiem vai cilvékiem pari geografiskam,
politiskam vai ekonomiskam robezam.®® Tostarp, apliikojot demografisko datu sadalijums péc
vecuma un dzimuma, tas sniedz interesantu ieskatu socialo mediju lietotaju tendencgs.
Domingjosa vecuma grupa ir 25 — 34 gadus jauni cilvéki. P&éc lietotaju skaita, tiem ciesi seko 18
lidz 24 gadus jauni cilveki. Autors Lambert, S uzsver, ka socialo mediju statistika liecina, ka “Y”

paaudzes parstavji digitali ir visaktivakie — 90,4% no “Y” paaudzes iedzivotajiem Amerikas

64 Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of monthly active users (2022).
Statista, available https://wwuw.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
% turpat
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Savienotajas Valstis ir aktivi socidlo mediju lietotaji, kam seko 77,5% “X” paaudzes lietotaju.%®
Darba autore pauz viedokli, ka socialo mediju aktivo lietotaju skaits nakotné turpinas pieaugt. Uz
to norada ar1 augstak darba secinatais — e-komercijas strauja attistiba. Tostarp, autoresprat,
internets un socialie mediji arvien vairak sasniegs Iidz §im nepictickami apkalpotos tirgus.

Aplikojot konkréti modes industriju, tad tas virziba uz tieSsaistes mazumtirdzniecibu
tuvakaja laika nepal€ninasies, bet tieSi otrado — pieaugs. Konkréti minot Lielbritanijas valsts
gadijumu, tad dati liecina, ka 28,8% no modes precu pardosanas apjomiem notiek tieSsaiste.
Modes nozare kopuma 2021. gada pieauga par 5,7% salidzinajuma ar iepriekséja gada atbilstoSo
periodu un viens no galvenajiem ietekm&joSajiem faktoriem bija zimola virziba socialajos
medijos. Lai gan tas var neizklausities daudz, modes virziba uz e-komerciju tuvakaja laika
nepaléninasies. Socialajiem medijiem ir milziga nozime, ka timekla lietotaji atrod modes zimola
vietni. Izmantojot sapratigu stratégiju, kas biezi vien var ietvert apmaksatas reklamas, var
veiksmigi novirzit socidlo mediju lietotajus uz zimola vietni, lai vini iegadatos apgerbu.®’ Péc
Statista veikta pétijuma, mode ir liclakais, uz patérétaju versts, e-komercijas tirgus segments. Un
ta apjoms pasaulé tiek 1&sts 752,5 miljardu ASV dolaru apméra 2020. gada. Paredzams, ka tirgus
turpinas pieaugt par 9,1% gada un sasniegs kop€jo tirgus apjomu 1,164,7 miljardu ASV dolaru
apméra lidz 2025. gada beigam.®® Tikai Amerikas Savienotajas Valstis vien apgérbu un aksesuaru
nozares veidoja 29,5% no visa e-komercijas pardoSanas apjoma 2021. gada. Tiek prognozéts, ka
Eiropa Iidz 2025. gadam katrs patérétajs gada laika izte€rés 999 ASV dolaru ar modi saistitam
precem.®®

Socialo mediju platformu ietekme ir mainijusi veidu, ka sabiedriba uztver modes
industriju. Modes apgérbu zimoli, dizaineri un stilisti — nav neviena joma, ko neskartu socialie
mediji. Lidz ar socialo mediju paradiSanos Instagram katru dienu tiek kopigoti 100 miljoni att€lu,
un tiem ir gandriz 1 miljards lietotaju ménesi, un Siem attéliem ir milziga ietekme uz to, ka
lietotaji kopuma patéré saturu. Modes “influenceri”, kuriem ir mazak neka 35 000 sekotaju,
ieglist visaugstako iesaistes limeni, jo auditorija socialajos medijos vairak uzklausa un uzticas
mazak slaveniem “influenceriem”, lietotaji uzskata, ka Sie “influenceri” stasta vairak patiesibu.

Socialo mediju platformas, ka Triller, Twitch, OnlyFans un Discord ir kluvusas par nakamajiem

6 |_ambert, S. (2021). Number of Social Media Users in 2022/2023: Demographics & Predictions. FinancesOnline —
reviews for business.

67 Shepherd, J. (2022). Social Media Marketing for Fashion Brands: A Strategy That Works. Social Shepherd.

88 Statista (2021). Fashion eCommerce report 2021, available https://www.statista.com/study/38340/ecommerce-
report-fashion/

8 Dopson, E., Orendorff, A. (2022). The State of the Ecommerce Fashion Industry: Statistics, Trends & Strategies to
Use in 2022. Industry Insights and Trends, ShopifyPlus.
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modes industrijas “sp€lu” laukumiem p&c Facebook, Instagram, Twitter un citam paslaik
aktualam socialu mediju vietném, kur veidot un plasak attistit marketinga komunikacijas saturu.
Skatoties nakotné, modes industrijas paredz v&l nozimigaku socialo mediju un tehnologiju
iesaistiSan0s. Maksligais intelekts un virtuala realitate, kur mazumtirdznieciba lietotajiem laus
praktiski pielaikot preces, tas sti nevalkajot, ir loti tuva nakotne.”® Tehnologiskas inovacijas ir
vadosa tendence modes e-komercijas nozaré. Uznémumi, kas darbojas tirgii, pienem jaunas
tehnologijas, pieméram, maksligo intelektu, svitrkodu skenerus, virtualas realitates komplektus
un e-komercijas automatizacijas rikus, kas piedava loti personaliz€tu un atbilstoSu paterétaja
pieredzi. Turklat daudzi modes industrijas uznémumi aktivize jaunas lietotnes, lai pardotu savus
produktus tieSsaist€ un lai sasniegtu lielu paterétaju bazi. Piem&ram, 2019. gada junija
Amazon.com izlaida maksliga intelekta darbinatu riku StyleSnap, kas izmanto maSinmaciSanos,
lai atrastu lidzigus stilus un apgérbu. Lietotng StyleSnap cilvéki var fotografét, augSupieladét un
meklét lidzigus apgerbus, kas pieejami vietné Amazon.com.’* Darba autore piekrit un uzsver, ka
tehnologiju attistiba nakotné notiks tikai straujak un uznémumi arvien vairak izmantotas jaunas
iesp€jas, rikus, lai apmierinatu mérkauditorijas vajadzibas, interesi un padaritu vinu iepirksanas
pieredzi daudz atvieglotaku.

Autore, rezumgjot darba otras nodalas pirmo apaksnodalu, akcentg, ka Sobrid notiek liela
konkurence un cipa vienlaikus par socialo mediju lietotdju uzmanibu. E-komercijas strauja
attistiba uznémumiem lauj veiksmigi virzit produktu ka lokalaja tirg, ta ari citviet pasaulé.
Turklat socialo mediju lietotaju skaits katru gadu pieaug lineari, un jau 2021. gada sasniedzot 4,2
miljardus. Autore uzsver, ka papildus tam, ka socialie mediji ir veids, ka uzturét kontaktus ar
pazinam, izklaideties vai uzzinat aktualakos notikumus pasaulg, tie arvien vairak pilda netiesas
pardoSanas kanala lomu. Lai uzp@mums sp€tu orient€ties starp daudzam socialo mediju
platformam un virzit katra no tam atbilstoSu, lietotajiem interesantu saturu, ir butiski izvertet

sabiedriba plasak zinamas socialo mediju platformas.
2.2. Socialo mediju platformu noveértejums

Lai uzlabotu vai papildinatu esoSo socialo mediju stratégiju, pasreizgjas statistikas analize
par socialo mediju platformu aktivitati un lietotaju iesaisti ir labs sakuma punkts. Statistika var

palidzet salidzinat pasreiz€jo zimola veiktsp&ju nozaré un pat atklat jaunas iespgas. Socialo

0 Brahma, Sh. (2022). Impact of Social media on the Fashion Industry In 2022. The Fashion Frill.

"1 The Business Research Company (2021). Fashion E-Commerce Global Market Report 2021: COVID-19 Growth
and Change to 2030, available https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-
market-report-2021

36


https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-market-report-2021
https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-market-report-2021

mediju iesaistiSanas raksturs turpina mainities, lietotnm un platformam attistoties.”> Darba
autore talak apakSnodalas ietvaros veic salidzinajumu starp sabiedriba plasak zinamam un aktivak
izmantotajam socialo mediju platformam, lai analizétu kadu saturu katra no tam virzit.

Vadoties péc jaunaka DataReportal veikta statistikas pétijuma 2021. gada, tas liecina, ka
vid€ji diena viens cilvéks socialajos medijos pavada 2 stundas un 25 miniites. Ta ka socialie
mediji arvien vairak integréjas cilvéku ikdienas dziveé, tie paver neskaitamas iespgjas
uznémumiem, kuri vélas uzrunat savu auditoriju, izmantojot socialo mediju marketingu.”® P&c
Statista veikta pétijjuma 2021. gada par vadoSajam socialo mediju platformam, ko izmanto
uznéméjdarbiba, var secinat, ka platforma Facebook bija visbiezak izmantota socialo mediju
platforma visa pasaulé. Saskana ar globalo aptauju 93% aptaujato socialo mediju marketinga
specialistu izmantoja tiklu sava biznesa veicinasanai, bet vél 78% to darija, izmantojot Instagram

(skat. 2.4. att.).

Vadosas socialo mediju platformas, ko izmanto
uznéméjdarbiba visa pasaule 2021. gada, %
100% — 93%

0,
90% 78%
80%
70% 61% -
0, 0
0
40%
30%
10% - 4%
0% - | |

Facebook Instagram LinkedIn YouTube  Twitter TikTok  Snapchat

Socialo mediju platformas

2.4. att. VadoSas socialo mediju platformas, ko izmanto uznémeéjdarbiba visa pasaule 2021. gada, %
(Avots: darba autores veidots attels, izmantojot Statista veikto petijumu’)
Darba autore, balstoties uz 2.4. attelu, talak apaksnodalas ietvaros detalizétak analiz€ 3 socialo

mediju platformas. Tika izvélétas divas visbiezak izmantotas platformas — Facebook un

Instagram, un viena, kas ped&jo gadu laika strauji attistas — TikTok.

2 Barnhart, B. (2022). 41 of the most important social media marketing statistics for 2022. Sprout Social.

3 DataReportal (2021). Digital 2021: Global Overview Report, available https://datareportal.com/reports/digital-
2021-global-overview-report

" Leading social media platforms used by marketers worldwide as of January 2021. Statista, available
https://wwuw.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide/
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Lai uzskatamak savstarp€ji spétu salidzinat socialo mediju platformas — Facebook,
Instagram un TikTok, darba autore, balstoties uz autores McCormick, K. veidota raksta, izveidoja

tabulu ar 6 parametriem (skat. 2.1.tabulu).

2.1. tabula
Popularako socialo mediju platformu novertejums 2022.gada
f, @ | .
Facebook Instagram TikTok BRZiEs
25-34 gadi 18-34 gadi 10-19 gadi;
Vecums
TieSraides; informacijas | Iedvesma; piedzivojumi; | lzklaide; humors;
Saturs apmaina, aktualitates — | aptauju/jautdjumu spéles | izaicinajumi — video
attéli, video, teksts — attéli, video
Reklama; attiecibu E-komercija; organiska “influenceru” marketings
Stratégija | veidoSana; lokalais auditorijas iesaiste;
tirgus “influenceri”
Skaistumkopsana; Izglitiba; sports; Izklaides; paterina
N sports; nodarbinatiba; bezpelnas organizacijas; preces, interjers; sports;
ozares
veseliba; &dinasana; tehnologijas; patérina mode; skaistumkopSana;
finanses preces; ofisa piederumi rotaslietas
Informéts; parnemts; ledvesmojoss; Smiekligs; radoss;
vainigs; zinatkars; piedzivojumu kars; gudrs; | informéts; motiveéts;
Lietotaju ] ) .
N pasapzinigs; kokets; paSapzinigs; praktisks
emocijas ) o ) o
izklaidgjoss; noskirts; radoss; rotaligs; pievilcigs
vientul$
V3ja organiska iesaiste; | Augstas reklamas Klientu attiecibu
Triukumi ) )
izmaksas veido$ana

(Avots: darba autores veidota tabula, izmantojot McCormick, K. veikto pén‘jumu75)

Socialo mediju platforma Facebook ir popularaka pasaulé un tas daudzpusiba padara to par
piemérotu gandriz it visam. Autore McCormick, K. akcentg, ka Facebook var darboties jebkura
nozaré vai biznesa, tau saskana ar pétijuma datiem, nozares, kuras visvairak pieversas
reklamam, ir: skaistums un sports; darbs un izglitiba; nodarbinatiba un darba apmacibas. Vertgjot

platformu Instagram, tad tai ir visaugstakais organiskas iesaistes limenis starp lietotdjiem un

s McCormick, K. (2022). The 6 Biggest, Baddest, Most Popular Social Media Platforms of 2022 (+How to Wield
Their Power). WordStream by LOCALIQ.
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zimoliem. Tas ir 10 reizes lielaks neka Facebook, 54 reizes lielaks neka Pinterest un 84 reizes
lielaks neka Twitter. Turklat, Instagram platforma ir viena no tam, kas visvairak veicina
impulstvu pirkumu veik$anu paterétaju vida. Savukart, TikTok platforma ir pazistama ar daudz
dejam un izklaidéem. Autore McCormick, K. uzsver, ka veiktaja pétijuma 60% TikTok lietotaju
noradija, ka vinu galvenais iemesls platformas izmantoSanai ir smiekligu vai izklaid&joSu
videoklipu atrasana. Sis platformas auditorija vecuma diapazons ir 10 — 19 gadi, salidzinot ar
Facebook vai Instagram , auditorija ir krietni jaunaka.’”® Darba autore, analizgjot 2.1. tabulu,
papildina, ka atskiriba starp platformam ir ari satura formatos. Ar vizualajiem materialiem
viskoncentrétaka platforma, autoresprat, ir Instagram. Lai gan platformas TikTok saturs sastav
tikai no video, tas tik un ta nespgj izkonkurét Instagram, kas ir attélu un video parbagats un
daudzveidigs. Tapat autore secina, ka socialo mediju platformas, ka Facebook un Instagram, ir
vairak aktualas “Y’ paaudzes parstavjiem, tostarp TikTok platformas jaunakai — “Z” paaudzei.
Lidz ar to §is ir butisks fakts, kas janem véra uznémgjiem izstradajot socialo mediju strat€giju.
Kads ir mérkis un kuru auditoriju tie vélas sasniegt ar marketinga komunikacijas zinojumu.
Autore Johhanson, L. sava bakalaura darba ietvaros pauz viedokli, ka socialo mediju
platforma Facebook darbojas ka labs marketinga riks, kas palidz atlasit lietotajus no ieprieks
definétas mérkauditorijas un mérkét uz tiem reklamas. Tur ir iesp&ja atlasit klientus p&c vinu
atrasanas vietas, demografiskajiem datiem un interesém. Interesants fakts, ka sakotngji Facebook
tika izveidots ka socialais medijs studentiem, tatu misdienas to izmanto gandriz visi. Tostarp,
izvertgjot Instagram platformu, autore Johhanson, L. akcentg, ka kops ta izveides tas ir kluvis par
labako platformu fotoatt€lu kopigosSanai. Socialo mediju platforma Instagram katru dienu tiek
publicéti vairak neka 60 miljoni fotoatt€lu un katru dienu tiek atziméti 1,6 miljardi atzimju
“Patik”. Bitiska ietekme un nozime Instagram vidé ir “influenceriem”. Platforma ir pilna ar
“influenceriem” ar vairakiem tiikstoSiem sekotaju, tostarp par tadu var klat ikviens. Galvenais ir
radit saisto$u un interesantu saturu un iegiit pietickami daudz sekotaju.”’ Autors Barnhart, B.
akcentg, ka TikTok platformas izaugsme ir iespaidiga. Salidzinot 2021. un 2020. gadu, tad aktivo
lietotaju skaits ir pieaudzis aptuveni desmit reizes. Uzplaukst ne tikai lictotaju baze, bet ari
aktivitate — lietotaji platforma pavada gandriz 90 mintites diena. Autors Barnhart, B. pétijjuma

ietvaros atzits, ka gandriz 40% “Z” paaudzes parstavju apgalvo, ka vinus tiesi ietekmé produkti,

6 McCormick, K. (2022). The 6 Biggest, Baddest, Most Popular Social Media Platforms of 2022 (+How to Wield
Their Power). WordStream by LOCALIQ.

7 Johhanson, L. (2019). The most efficient social media platforms for Hostel in Barcelona in the centre of tourism.
Bachelor’s thesis in Business Management. Finland: Laurea University of Applied Sciences.
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ko vini redz vietng TikTok, un zimoliem tas ir janem véra.’® Savukart, akcent8jot konkrdti
apgerbu modes zimolus, tad autoru kolektivs Dopson, E., Orendorff, A. sava pétijuma ietvaros
uzsver, ka apméram 46% paterétaju pirms pirkuma vélas noskatities produktu videoklipus. Tadas
socialo mediju platformas ka TikTok un Instagram tiek slavétas par liclo modes zimolu
pardoSanas veicinasanu, jo pircgji var vizualizét produktu uz reala cilvéka kustiba. Papildus
labums, ja tas ir socialo mediju “influenceris”, kur§ demonstré un iesaka konkrétus apgérbus vai
zimolus un kuram lietotdji jau uzticas. Tapat butiska nianse, kas janem véra, ka socialo mediju
platformas var veidot savas tirdzniecibas funkcijas, pieméram, iepirkSanas pakalpojuma
Instagram, kur apgérbu modes zimols savu majaslapu var izvietot “tag” veida uz publikacijas,
tadgjadi novirzot lietotaju loti atri uz zimola majaslapu. ® Darba autore uzskata, ka miisdienas
socialo mediju platformas to lietotajiem sp& piedavat loti daudz, galvenais ir macét to visu
pielietot un izmantot.

Rezumgjot otras nodalas otro apak$nodalu, darba autore secina, ka socialo mediju
platforma Facebook ir pasaulé visbiezak izmantota, tacu ar visstraujako izaugsmi, kuras gada
laika aktivo lietotaju skaits ir pieaudzis desmit reizes — TiKTok platformas. Savukart, vislielaka
“influenceru” nozime un ietekme ir platforma Instagram. Darba autore uzsver, ka katra no $tm
platformam ir sava auditorija, lietotdji, kas janem veéra, izstradajot marketinga komunikacijas
saturu. Konkréti apgérbu modes zimolu konteksta, komunikacija ir javeido visas tris platformas,
tadgjadi aptverot lielaku skaitu auditorijas plasaka vecuma un intereSu diapazona. Lai apgérbu
modes zimoli spétu veicinat pardoSanu, marketinga komunikacijas saturam ir jabtt ar pievienoto
vertibu. Aktiva komunikacija zimolu profilos ir svariga, tacu ar to vien nepietiek — ir javeido
parliecinata socialo mediju stratégija. Attiecigi vispirms jaizpéta marketinga komunikacijas
satura Ipatnibas, ka ari, jaizverte€ satura attistibas dinamika socialajos medijos, lai sp€tu veicinat
ka zimola atpazistamibu, ta arT pardoSanas rezultatus, isak sakot, biit veiksmigam apgerbu modes

Zimolam tirgu.
2.3.  Apgerbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura ipatnibas
socialajos medijos

Socialo mediju platformas ir kluvusas arkartigi popularas miisdienu viedtalrunu laikmeta.

Socialie mediji palidz ne tikai cilvékiem uzturét saikni ar saviem milajiem; tas ari lauj

8 Barnhart, B. (2022). Social media demographics to inform your brand’s strategy in 2022. Sprout Social.
9 Dopson, E., Orendorff, A. (2022). The State of the Ecommerce Fashion Industry: Statistics, Trends & Strategies to
Use in 2022. Industry Insights and Trends, ShopifyPlus.
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uznémumiem reklamét savus piedavajumus. Modes industrijas digitala marketinga kampana
nekada gadijuma nedrikst ignorét socialo mediju marketingu. Lai sasniegtu labakos rezultatus, ko
iespgjams pateicoties socialo mediju platformam, nepiecieSama zimolam pielagota, visaptverosa
un rapigi izplanota socialo mediju marketinga stratégija. Modes zimola marketings socialajos
medijos ir vizuali pievilciga nisa. Sis aspekts ir janem véra, veidojot marketinga komunikacijas
saturu. Videoklipiem un att€liem ir jabut modes industrijas digitala marketinga sastavdalai, jo
cilvekiem patik vizuali pievilcigs saturs.’ Darba autore uzskata, ka ikvienas veiksmigas
marketinga kampanas pamata ir spécigi izstradata stratégija. Augstak darba vairakkart tika
akcentéta socialo mediju nozimiba masdienas, lidz ar to, lai apgérbu modes zimoli palielinatu
pardoSanu un veicinatu zimola t€la atpazistamibu, butiski ir izstradat spécigu un pardomatu
marketinga komunikacijas satura stratégiju socialajos medijos. Lai to izdaritu, ir janoskaidro
apgerbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura ipatnibas Sodien un attistibas
perspektivas nakotné.

Saskana ar autoru Gati, M., Markos-Kujbus, E. veikto p&tijjumu, viena no svarigakajam
darbibam, ko uznémums var veikt, socialo mediju konteksta, lai giitu panakumus, ir ripigi un
apdomigi izstradat marketinga komunikacijas satura stratégiju. Lai to izdaritu, uznémumam
vispirms ir jazina, “ko” tas vélas paveikt un péc tam — veids, “ka” sasniegt $o mérki.®! Autors
Lua, A. telaini un lakoniski raksturo butiskako atSkiribu starp socialo mediju marketinga
stratégiju un planu. Respektivi, socialo mediju marketinga stratégija ir galamérkis, kur zimols vai
uznémums Vvé&las noklit, turklat socialo mediju marketinga plans — darbibas, kas veicamas, lai
nokliitu galamérki.®?

Veidojot saturu, ko publicét socialajos medijos, apgerbu kategorijas uznémgjiem ir
jasaprot, kadu vertibu katrs patérétajs velétos sanemt. Autors Cao, H. sava bakalaura darba
ietvaros akcenté pieméru par zviedru apgerbu zimolu “Monki”, kur$ socialo mediju platforma
Instagram biezi atjaunina un piedava dazadus teérpu kombinéSanas un saskanoSanas padomus
dazadiem arpus majas izieSanas gadijumiem. Sociala konta sekotaji un lietotaji So informaciju un
padomus var uzskatit par noderigiem, ka rezultata apmeklét tieSsaistes veikalu un iegadatos §is

preces. Tostarp, socialajiem medijiem ir arT trikumi — konfliktsituacijas un skandali starp

8 8 Social Media Trends for the Fashion eCommerce Industry (2021). Understanding ECommerce, available
https://understandingecommerce.com/8-social-media-trends-for-the-fashion-ecommerce-industry/

81 Gati, M., Markos-Kujbus, E. (2012). Social Media's New Role in Marketing Communication and its Opportunities
in Online Strategy Building, ECREA 2012 - 4th European Communication Conference. 24-27 October, 2012.,
Istanbul, Turkey.

8 Lua, A. (2021). How to Create a Social Media Marketing Strategy. Buffer Marketing Library.
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lietotajiem izplatas daudz atrak neka jebkura cita veida. Autors Cao, H. uzsver pédéjo gadu
skandalozako notikumu modes industrija. Modes zimolam “H&M?” nacas saskarties ar rasisma
problému, kopigojot att€lu ar afrikanu zénu, kur§ demonstré dzemperi ar nepiemérotu saukli —
“Coolest Monkey in the Jungle” (stiligakais mérkakis dzunglos). Rezultata apgérbu modes
zimola “H&M” bizness Afrikas valstis tika partraukts un tirgus dala Strauji samazinajas.®®
Akcentgjot pozitivu pieméru, tad sporta apgerbu kategorijas zimolam “Nike” noteikti ir viena no
labakajam socialo mediju satura stratégijam. Tas galvenokart ir tapéc, ka zZimols saglaba visas
zinas konsekventi, tas ir, izcelot sportistus, ar kuriem tas sadarbojas, izstradajot kodoligu saturu
un motivéjosu balss toni, kas acimredzot rada brinumus fanu un sekotaju vidi. Lai gan zZimolam
“Nike” dazadam produktu linijam ir atseviski socialo mediju profilu konti, ir skaidrs, ka katram
no tiem ir pardomats socidlo mediju plans un strategija.®* Darba autore uzskata, ka dzivojot
digitalaja laikmeta uzne@méjiem ir jabiit gataviem samierinaties ar sekam, ja tiek virzita
nepardomata marketinga komunikacija. Uzn@mumiem vislabak macities no citu klidam — ta bis
letak! Autore uzsver, ka Sodien pardomata, konkréta un kvalitativa marketinga komunikacijas
satura stratégija socialajos medijos nav jautajums, ta ir nepiecieSamiba.

Autoru kolektivs Gati, M., Markos-Kujbus, E. uzsver, ka viens no svarigakajiem mérkiem
socialajos medijos var biit zZimola veidoSana, konkrétak, zimola atpazistamibas palielinaSana,
zimola uztveres uzlaboSana, zimola virziSana un zimola lojalitates paplasinasana. Turklat,
socialajos medijos var palielinat arT klientu apmierinatibu, veidojot attiecibas ar tiem un risinot
problémas. legiistot nepiecieSamo informaciju par mérkauditoriju, konkurentiem un nozari,
uzneémums var noteikt sava mérka tirgus atrasanas vietu un aktivitates, un visbeidzot izmantot tas
ka marketinga zinasanas, lai identificétu strat€giskas iesp&jas un attistitu veiksmigu marketinga
komunikacijas saturu.®® Savukart, autore Teter, B., akcentg, ka zimoliem vairs nepietiek tikai ar
socialo mediju profila izveidi un nejausa satura ievietoSanu ik pa laikam. Joprojam Skiet, ka
daudziem uznémumiem nav izstradatas socialo mediju marketinga strat€gijas, kas tiem spétu nest
panakumus. Sakuma tas var Skist nenozimigi, tacu skaidras socialo mediju plana un labi iestatitas
darbpliismas neesamiba biezi vien nozimé, ka netiek giiti cerétie rezultati no socialajiem

medijiem. Autore Teter, B. uzsver, ka pirms sakt izstradat jebkada veida socialo mediju

8 Cao, H. (2018). The growth of e-commerce and its impact on the fast fashion retailers. Bachelor’s thesis in
International Business. Haaga-Helia: University of Applied Sciences.

8 Teter, B. (2022). Social Media Strategy: Make the Most of a Social Media Plan. Kontentino Blog.

8 Gati, M., Markos-Kujbus, E. (2012). Social Media's New Role in Marketing Communication and its Opportunities
in Online Strategy Building, ECREA 2012 - 4th European Communication Conference. 24-27 October, 2012.,
Istanbul, Turkey.
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stratégiju, ir nepiecieSams zinat, ko vélas sasniegt jeb kads bis stratégijas merkis. Ja nav skaidra
meérka, centieni izstradat veiksmigu marketinga kampanu, tai skaita, marketinga komunikacijas
zinojumu biis veltigi. 8 Magistra darba autore piekrit augstak min&to autoru paustajam viedoklim
— lai socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoli gitu panakumus un veicinatu zimola t€la
veidoSanu, liela nozime ir uzstaditajam mérkim un virzitajam marketinga komunikacijas saturam.
Ka augstak darba tika noskaidrots, socialajiem medijiem ir licla nozime apgérbu modes zimolu
atpazistamibas veidosana un pardosana, lidz ar to pardomatai socialo mediju stratégijai ir jabut
pasSsaprotamai.

P&c autora Brahma, Sh. uzskatiem, Sobrid socialie mediji modi ietekmé 5 veidos, tas ir —
lietotaju radits saturs, mobilo lictotnu paradiSanas, niSas kopienas, jauna marketinga revoliicija un
inovacijas un tehnologijas. Tapat modes industrija miisdienas liela méra ir atkariga no modes
“influenceriem” zimola popularizé$ana. Vinu mutiskajai informacijai ir licla nozime, kas izteikti
veicina zimolu pardosanu. 8 Savukart, autors Shepherd, J. pauz viedokli, ka daudzos veidos
apgerbu modes zimoli iet roku roka ar dzivesveidu un biezi vien var kliit par kultiiras virzitu
produktu. Savienojot to ar socialajiem medijiem, tas ir efektivs veids, ka paterétaji var atrast
produktus socialaja konteksta. Autors Shepherd, J. izvirza 3 iemeslus, kapéc modes zimoliem ir
jaapsver stabila socialo mediju satura stratégija — zimola atpazistamibas veidoSana, “influenceru”
atbalsts un vietnes apmeklétibas veicinaSana. Jo stratégiskaka ir zimola atpazistamibas
palielinasana, jo vairak tas var izveidot stratégiskas partneribas, kas palidz palielinat apmekl&tibu,
ienémumus un atkartotu pirkumu veikSanu no klientu puses. Saskana ar Lielbritanijas statistikas
aptauju, 2021. gada 25,6% modes nozares specialisti uzskata, ka socialie mediji ir visefektivakais
digitala marketinga kanals. Vietnes apmekléetibas palielinasana, izteikti jaunam zimolam, var bt
kapiens augsup.®®

Katram spilgtam modes zimolam, kas redzams Sodien, ir izcelsmes stasts. Tagad Sie
modes zimoli ir parp@musi pasauli un radijusi unikalakas modes tendences. Veiksmes stasta
atsléga visdrizak ir strat€giski izstradats marketinga komunikacijas saturs. Pirmais solis
stratégijas veidosana ir mérku definéSana. Lai to izdaritu, ir jazina, ko v€las sasniegt un cik liela
ir gataviba ieguldities, lai to paveiktu. P&c izvirzitiem skaidriem, vienkarsiem, izm&ramiem un
realiem mérkiem, nepiecieSams veikt pétijjumu par to, kada biis modes zimola stratégija, kas

vislabak atbilstu Siem izvirzitajiem mérkiem. So modes zimola stratégiju var iestatit no

8 Teter, B. (2022). Social Media Strategy: Make the Most of a Social Media Plan. Kontentino Blog.
87 Brahma, Sh. (2022). Impact of Social media on the Fashion Industry In 2022. The Fashion Frill.
8 Shepherd, J. (2022). Social Media Marketing for Fashion Brands: A Strategy That Works. Social Shepherd.
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pardoSanas veicinasanas, klientu bazes palielinaSanas vai jauna produkta vai pakalpojuma
reklam@sanas viedokla.®

Nakotné tiek prognozétas vél plasakas izaugsmes iesp&jas modes un apgérbu
mazumtirgotajiem, neskatoties uz milzigajam parmainam patérétaju uzvediba, globalaja
tirdznieciba un miljoniem cilvéku ikdienas dzivé. Zemak autori Dopson, E., Orendorff, A.
noradijusi dazas no jaunakajam e-komercijas attistibas tendencém, kuras butu veérts ieklaut
ilgtermina apgerbu modes pardosanas socialo mediju satura virzita strategija.

e Personalizeti piedavajumi;
Personalizé$ana jau sen tiek saukta par misdienu e-komercijas noslépumu. Atkartoti radot preces,
par kuram pircgjs iepriek§ interes€jas, vai atkartoti mérk&jot uz tam, pamatojoties uz darbibam,
ko vini ir veikusi e-komercijas vietné. Tadgjadi ir iesp&ams nodroSinat pielagotu tieSsaistes
iepirkSanas pieredzi — tadu, kas parliecina patérétajus pirkt. P&tijumi liecina, ka 44% Kklientu
piekrit zZimoliem, kuri izmanto vinu personisko informaciju, lai personaliz&tu zinojumapmainu un
uzlabotu klientu pieredzi, pieméram, produktu ieteikumus. Tapat, butiski izcelt, ka Iidz ar to
tieSsaistes pircgji arvien vairak uztraucas par savu privatumu. Parak liela personaliz€Sana no
pircgju puses var likties biedgjosa, tapec pastav liela iesp&ja, ka pirc€ji var pamest zimolus.
Personalizesanai jabiit sabalansétai.

o Jekliisana “metaversa’’;
“Metaversa” definicija ir interpret€jama, bet visparigi — hipotétiska interneta ka vienotas,
universalas un ieskaujoSas virtualas pasaules iteracija, ko veicina virtualas realitates un
paplasinatas realitates austinu izmantoSana. Biitiba ir tada, ka cilveki var veikt ikdienas darbibas,
piem&ram, sazinaties ar draugiem, spélét sp€les un iegadaties produktus, izmantojot tieSsaistes
virtualo pasauli. Apgérbu modes mazumtirgotajs “Forever 21” izveidoja virtualus veikalus, kas
atbilstosi nosaukti par “Forever 21 Shop City”. Sp&létaji vada virtualo veikalu ta, it ka tas batu
vinu pasu, un, izmantojot spéli, iegadajas preces savam virtuali izveidotajam t€lam.

e Primari zimola veidosana un tad apmaksatas reklamas;
Parak vaji teikt, ka modes e-komercija ir piesatinata. Patérétajiem ir liclaka izvéle neka jebkad
agrak, tadgjadi apgriitinot lojalu klientu atgrieSanos uz noteiktu tieSsaistes veikalu. Diemzgl tas
nozimé, ka zimoli konkuré ar tikstoSiem citu konkurentu, reklamgjot savus produktus savam

mérka tirgum. P&c pétjjuma datiem, apméram 41% zimolu plano palielinat savus ieguldijumus

8 The perfect marketing strategies to have the most successful fashion brand. BluCactus, available
https://blucactus.blue/strategies-for-fashion-brands/
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apmaksatajas reklamas. Tehnologiju giganti, pieméram, Google, plano lidz 2023. gadam
ierobezot zimoliem iesp&ju vakt sikfailus sava parlikprogramma. Aptuveni 28% tehnologiju
lémumu pienéméju sagaida, ka §is izmainas regulgjuma kaveés vinu 2022. gada izaugsmes
mérkus. Petfjumi liecina, ka uzn@mumi, kas iegulda zimola veidoSana, redz lielakus klientu
noturéSanas raditajus. Tiem arT ir vieglak palielinat pelnu, jo spécigu zimolu klienti ir uznémigaki
pret cenu kapumiem. Zimols lidzsvaro gan veiktspgjas marketingu, gan zimola veidoSanu.

o llgtspéjiba satura prieksplana;

Modes industrijai kritika nav svesa. Izteikti atras modes zimoli tiek retu reizi soditi par metodeém,
ko tie izmanto, lai kapinatu razosanas apjomus. Nemot patérétaju picaugo$o apnemsanos izskaust
klimata parmainas, aptuveni 52% pirc€ju apgalvo, ka vini, visticamak, iegadasies apgérbus no
zimoliem ar kuriem tiem ir kopigas vértibas. Sobrid svariga vértiba miisdienu modes patérétajiem
ir ilgtspgjiba. Petijums liecina, ka 42% klientu visa pasaulé iegadajas videi draudzigus un
ilgtsp&jigus produktus.*

Darba autore piekrit un uzskata, ka tendences iet kopa ar stratégiju, kura tiek izstradata. Sakotngji
ir svarigi apzinat visparéjas e-komercijas un socialo mediju tendences un attistibas dinamiku, lai
talak spétu izstradat pardomatu un kvalitativu stratégiju.

Iesacgjiem, tapat arT lietprat€jiem, autors Baer, J. uzskaitijis 7 vienkarSus solus, balstoties
uz aktualakajam marketinga komunikacijas satura tendencém, kas javeic, lai izveidotu veiksmigu
socialo mediju stratégiju:

1. izveidot daudzpusigu komandu, kas palidz&tu izstradat un vadit strat€giju;

2. uzstadit mérkus — labakas socialo mediju stratégijas ir tas, kas sakotngji koncentrgjas

uz Sauraku socialo pamatojumu;

3. ieklaustties auditorija un konkurentos;

4. 1identificet merkauditoriju — auditorijas personibu konfiguréSana, tostarp tas uzvediba
tieSsaiste, vertibas un izaicinajumi, palidz noteikt ne tikai to, ka runat ar auditoriju, bet
ar1 noteikt, kur §1s sarunas turpinat;

5. noteikt veiktsp&jas raditajus — atlasot raditajus, tiek noteiktas organizacijas ceribas par
to, ka tiks novertéts socialo mediju ieguvums;

6. definét zZimola unikalitati un atSkiribu no konkurentiem

% Dopson, E., Orendorff, A. (2022). The State of the Ecommerce Fashion Industry: Statistics, Trends & Strategies to
Use in 2022. Industry Insights and Trends, ShopifyPlus.
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7. 1izveidot socialo mediju kanalu planu — palidz saprast kadu auditoriju zZimols vélas
iesaistit. Tas ir svarigi, jo auditorija dazadas socialo mediju platformas atskiras.®!

Tostarp, autors Shepherd, J. papildina, ka veiksmigas socialo mediju stratégijas pamata ir
izveleties pareizas socialo mediju platformas. Respektivi, katra socialo mediju platforma ir
potencialie klienti. Bet dazi no tiem ir vairak labveéligi pardoSanai neka citi. Lidz ar to, arT katra
no platformam bus atskirigs saturs, kas piesaista auditorijas uzmanibu. Autors Shepherd, J.
akcente, ka dazas no labakajam vietam, kur uzzinat, atklat vai iegadaties modes apgerbu, ir
Facebook un Instagram platformas. Balstoties uz So faktu, butiski ir $ajas platformas izveidot un
nodro$inat lietotajiem labu iepirkSanas pieredzi. Tas ir, izveidot veikalus Facebook un Instagram
platformas, tadgjadi lietotdji var skatit, parlukot un iegadaties produktus, neizejot no socialo
mediju platformas. Autors Shepherd, J. vérS uzmanibu uz konsekventu satura public€Sanas
grafiku. Daudzi zimoli cinas ar konsekvenci, it Tpasi, ja tie censas panakt lielaku lietotaju iesaisti.
P&tijuma dati liecina, ka modes zimoli, kas platforma Instagram ievietoja 0,96 zinas diena, radija
0,68% iesaistes limeni uz vienu ierakstu — augstaku iesaistiSanas limeni neka Facebook vai
Twitter. Publicgjot saturu, nav nepiecieSams pieturéties pie viena konkréta veida. Vislabak kopgja
satura ietvaros, ir ievietot 40% iedvesmojoSa satura, 20% izglitojosa satura un 40% izklaides
satura. Ja iesp&jams novért, ka noteikta veida saturs darbojas izteikti labi, tad ir pienacis laiks
samazinat So satura veidu un ieguldit tajos, kuri v€l nav tik veiksmigi. Tad€jadi biis iesp€jams
sasniegt plasaku auditoriju, piedavajot dazada veida saturu.’? Darba autore atkaroti akcenté, ka
socialo medijos public€tajam saturam ir jabut pardomatam, kvalitativam ar mérki. Autoresprat,
socialo mediju lietotaju uzmanibu piesaista originalitate, atSkir§anas un racionalitate. Lidz ar to,
Sie ir dazi no daudziem aspektiem, ko butiski nemt véra apgerbu modes zimolam, izstradajot
marketinga komunikacijas saturu socialajos medijos.

Rezumgjot otro nodalu, darba autore secina, ka patérétaju pieprasijums péc tiessaistes
pirkumiem tikai palielinas, kas nozimé, ka arT konkurence starp zimoliem par auditoriju —
palielinas. Socialo mediju platformu lietotaju skaits katru gadu pieaug un iesp&jams prognozet, ka
tendence nemazinasies. Autore uzsver, ka pédéjo gadu laika straujaka izaugsme ir socialo mediju
platformai TikTok, tacu joprojam liderpozicijas saglaba Facebook ar visaugstako aktivo lietotaju
skaitu. Miusdienas arvien lielaka nozime ir public€tajam marketinga komunikacijas saturam
socialajos medijos. Auditorija v€las iegadaties produktu ar pievienoto vértibu — kaut ko ipasu,

originalu un atSkirigu. Parsatinata tirgus apstaklos un e-komercijas, socialo mediju straujas

%1 Baer, J. (2021). How to Create a Winning Social Media Strategy in 7 Simple Steps. Convince&Convert.
92 Shepherd, J. (2022). Social Media Marketing for Fashion Brands: A Strategy That Works. Social Shepherd.
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attistibas ietekmé, autoresprat, uznémumiem loti bitiski ir izstradat pardomatu marketinga
komunikacijas saturu socialajos medijos, liekot akcentu uz pirkuma racionalitati un
mérkauditorijas vertibam.

Lai labak izprastu apgérbu modes zimolu aktualakas marketinga komunikacijas satura
attistibas tendences, batiski aptaujat atbilsto$as jomas specialistus, kas sniegtu unikalu viedokli
par pasreizgjo situaciju ka Latvija, ta arT pasaules meroga, ka ar1 prognozetu scenarijus tuvakajai
nakotnei. Tikpat butiski ir noskaidrot Latvijas paterétaju viedokli par marketinga komunikacijas
satura formatiem apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos un vai socialo mediju liectoSana

ietekmé impulsivu pirkumu veikSanu.
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3. PETIJUMS PAR MARKETINGA KOMUNIKACIJAS SATURA
ATTISTIBAS TENDENCEM SOCIALO MEDIJU KONTEKSTA

LATVIJA

3.1.  Pétijuma metodologija

Lai sasniegtu izvirzito magistra darba mérki un veiktu precizaku rezultatu analizi, darba
autore ir izvél€jusies pétijuma izmantot gan kvalitativo, gan kvantitativo pétijuma metodi.
Attiecigi kvalitativa metode ir ekspertu intervijas, savukart kvantitativa — Latvijas paterétaju
aptauja.

Pirma izvéleta pétijjuma metode ir kvalitativa. Tika veiktas ekspertu intervijas, kas
balstitas uz loti mazu izlasi, akcentgjot izpratni un konkrétu procesu novertéSanu. Kvalitativas
pétijuma metodes pielietoSana magistra darba pétijuma sniedz papildus ieskatu, pieskirot
gitajiem datiem plasaku izskaidrojumu un izpratni.

Kvalitativajam pétijumam jeb ekspertu intervijam tika izvéleti 6 eksperti, kur tris no tiem
darbojas digitala marketinga agentiiras, divi — marketinga jomas specialisti apgerbu kategorijas
zimolos un viens — reklamas projektu vaditajs, kas sava brivaja laika darbojas ka
paSnodarbinatais, sniedzot arpakalpojumu socialo mediju platformu administréSana, marketinga
komunikacijas plana un zimola t€la izstradé dazadiem uzn€mumiem vairakas nozarés. Sakotngji
ar vélamajiem ekspertiem darba autore sazinajas telefoniski, lai tos informétu un iepazistinatu par
veicamo pétijumu un piedavatu piedalities ekspertu intervijas. Ar pieciem ekspertiem intervijas
jautajumi tika nosutiti un atbildes tika sanemtas, izmantojot elektronisko pasta adresi, bet ar vienu
ekspertu intervija norisinajas attalinata video zvana, izmantojot Zoom platformu. Ekspertu
intervijas jautajumi ir pieejami 1. pielikuma (skat. 1.pielikumu), ekspertu interviju protokols
pieejams 2. pielikuma (skat. 2.pielikumu), savukart ekspertu interviju atbildes — 3. pielikuma
(skat. 3. pielikumu).

Ekspertu interviju mérkis ir noskaidrot apgérbu kategorijas zimolu marketinga
komunikacijas satura attistibas tendences, pielietotas stratégijas un cik liela mera saturs var
ietekmét [éemumu par pirkumu socialajos medijos.

Lai sasniegtu ieprieks izvirzito interviju mérki, tika izstradati vairaki interviju uzdevumi:
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1. noskaidrot ekspertu viedokli par marketinga komunikacijas saturu apgérbu kategorijas
zimoliem socialajos medijos, galvenajiem akcentiem un izmantotajam platformam
produktu virziSanai;

2. noskaidrot ekspertu viedokli ka Covid-19 pandémija ir ietekméjusi marketinga
komunikacijas saturu apgeérbu kategorijas zimoliem, socialo mediju lietoSanas
paradumus un mérkauditoriju;

3. noskaidrot ekspertu viedokli par niansém, kuras butu jaieklauj marketinga
komunikacijas satura stratégijas veidosana apgeérbu kategorijas zimoliem un cik licla
meéra veiksmiga satura izveide var veicinat patérétaju Iémumu par pirkumu;

4. noskaidrot ekspertu prognozi par marketinga komunikacijas satura attistibas
tendencém socialajos medijos, konkréti, apgérbu kategorijas zimoliem;

5. novertet giitas atbildes, veikt to savstarp€jo salidzinaSanu un, balstoties uz intervijam,
izstradat secingjumus un priekSlikumus marketinga komunikacijas satura
pilnveidosanai apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos Latvijas tirgt.

Ekspertu intervijas tika veiktas 2022.gada laika perioda no 28. marta lidz 3. maijam.

Otra izvéleta pétijuma metode ir kvantitativa. ST metode paredz novérot un secinat
generalkopas tendences, izmantojot izlases kopas sniegto informaciju, tadgjadi iesp&jams git
visparigu priekSstatu par situaciju kopuma. Aptauja ka petijuma metode izmaksu zina ir l€ta, erti
pieliectojama un rezultatu ieguve, apstrade ir atra. Magistra darba ietvaros tika veikta Latvijas
patérétaju tieSsaistes aptauja.

Aptauja tika ietverti “Y” jeb tikstoSgades paaudzes patérétaji ka Latvijas tirgus
ekonomiski aktivaka grupa. Zinatniskaja literatiira “Y” paaudzes iedalijums p&c vecuma nav
viennozimigs. Defingjot “Y” paaudzes parstavjus, tie visbiezak tiek raksturoti p&€c aptuvenas
dzimS8anas gadu amplitidas — pagajusa gadsimta astondesmito gadu sakums lidz devindesmito
gadu vidus.®® Magistra darba autore apzinas, ka nav iespgjams strikti nodalit vienu paaudzi no
otras, jo tam ir vairaki vienojoSi elementi, ka pieméram, laika aktualitates, kopigi piedzivoti
notikumi un daudz kas cits. TieSi tapéc zinatniskaja literatiira piedavatais “Y” paaudzes sakuma
gads un beigu gads atskiras, atkarigs no ta, ka katrs pétnieks to pamato un redz.

Lai spetu noteikt korektu reprezentativas izlases apjomu, sakotn&ji nepiecieSams zinat
“Y” paaudzes generalkopas apjomu. ST kvantitativa p&tijuma ietvaros, balstoties uz Pew Research

Center pétniecibas centra, kur§ jau vairak neka 10 gadus ir padzilinati pétijis tukstosgades

% Ilaria D. P., Sandrine H. S., Lionel T. (2017). Generation Y multichannel behaviour for complex services: the need
for human contact embodied through a distance relationship, Journal of Strategic Marketing, p.228.
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paaudzi, sniegto informaciju, tad “Y” jeb tiksto$gades paaudze tick definéta ka cilveki, kuri
dzimusi laika perioda no 1981. gada Iidz 1996. gadam.®* Generalkopa balstas uz 2021.gada
apkopotajiem “ledzivotaji pec dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma”
CSP datiem, tie ir 399 377 Latvijas iedzivotaji vecuma no 25 lidz 40 gadi.*® No tiem, konkr&ti
$aja vecuma grupd, vidéji 99% lieto internetu reguldri (vismaz reizi nedéla). % Lidz ar to
faktiskais generalkopas apjoms ir 395 384 Latvijas iedzivotaji vecuma 25 — 40 gadi, kuri regulari
lieto internetu. Reprezentativa izlase tiek noteikta izmantojot Raosoft tieSsaistes riku ar
pielaujamo kltidu 5% pie ticamibas ITmena 95% un ar atbilzu sadali 50%. NepiecieSamais izlases
apjoms tiek automatiski generéts un tas ir — 384 (skat. 4. pielikumu). ¥

TieSsaistes aptauja tika veikta pastarpinata veida izmantojot Google veidlapas. Aptauju
interneta tieSsaistes vietn€ vargja izpildit ikviens, kuram bija pieejama tieSsaistes interneta adrese
un ikviens, kur§ atbilda vecuma amplitiidas prasibai, to apstiprinot aptaujas sakuma. Ta tika
izplatita elektroniski socialajos tiklos, ka Facebook un Instagram, nosiitita privati izmantojot
Whatsapp platformu un ar elektroniska pasta palidzibu

Aptauja sastav no 10 jautajumiem. Pirmie 2 jautajumi ir demografiska rakstura, attiecigi,
pirmaja jautajuma tiek ligts respondentiem apstiprinat savu vecumu, savukart otraja — noradit
dzimumu. TreSais, sestais un septitais jautajums ir matricas veida, kur respondenti noverte skala
no 1 lidz 5, cik bieZi tiek izmantotas konkrétas socialo mediju platformas, cik loti uzmanibu
piesaista katrs no satura formatiem apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos un cik
svarigs ir iemesls, kade] tiek sekots lidzi apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos.
Ceturtais, piektais, septitais, astotais un desmitais ir slégtie jautajumi, kur respondentiem tiek
lugts atzimét vinuprat atbilstosako atbilzu variantu. Konkréti piektaja jautajuma respondentiem ir
iespgja atzimét vairakus atbilzu variantus un ierakstit savu komentaru pie atverta tipa atbilzu
varianta “cits”. Arl desmitaja jautajuma respondentam ir iesp&ja paust savu komentaru ailé
“Cits...”. Latvijas “Y” paaudzes patérétaju anketa pieejama 5. pielikuma (skat. 5. pielikumu).

Aptaujas mérkis ir noskaidrot Latvijas “Y” paaudzes patérétaju viedokli par marketinga

komunikacijas satura formatiem socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoliem, kur$ no satura

% Dimock, M. (2019). Defining generations: Where Millennials end and Generation Z begins. Pew Research Center.
% Jedzivotaji péc dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma, CSP datu baze, pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START__POP__IR__IRD/IRD040/table/tableViewL ayoutl/ [skatits

28.03.2022]
% Jedzivotaji, kuri lieto datoru/ internetu gada sakuma (procentos no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa), CSP
datu baze, pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START _IKT DL__DLM/DLMO010/table/tableViewlLayoutl/ [skatits
28.03.2022]

7 Raosoft Inc. Sample size calculator. Pieejams: http://www.raosoft.com/samplesize.html [skatits 28.03.2021.]
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elementiem visvairak piesaista un notur auditorijas uzmanibu un kuri ir svarigakie iemesli, kapéc
tiek pienemts lémums sekot apgerbu kategorijas zZimoliem socialajos medijos un vai socialo
mediju lietoSana ietekme impulsivu pirkumu veikSanu.

Lai sasniegtu ieprieks izvirzito aptaujas mérki, tika izstradati vairaki aptaujas uzdevumi:

1. izstradat tieSsaistes aptaujas anketu par marketinga komunikacijas saturu apgérbu
kategorijas zimoliem socialajos medijos;

2. izplatit aptauju, izmantojot Google veidlapas;

3. noskaidrot Latvijas Y paaudzes viedokli par marketinga komunikacijas satura
formatiem socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoliem un kur§ no satura
elementiem visvairak piesaista auditorijas uzmanibu,

4. noskaidrot Latvijas Y paaudzes svarigakos iemeslus 1émumam socialajos medijos
sekot apgerbu kategorijas zimoliem un vai marketinga komunikacijas saturs ietekmé
impulsivu pirkumu veikSanu;

5. apkopot un analizét iegiitos rezultatus, izmantojot MS Excel programmu, izstradat
secinagjumus un priek§likumus marketinga komunikacijas satura pilnveidoSanai
apgerbu kategorijas zimoliem socialajos medijos Latvijas tirgi.

Aptaujas veikSanas laiks ir 2022.gads no 4.aprila 1idz 22.aprilim. Tas laika tika izmantota

nejauSa neatkartota izlase un katrs respondents bija no generalkopas un tika izv€léts péc

nejausibas principa.
3.2. Ekspertu intervijas un to rezultatu analize

Lai sasniegtu magistra darba izvirzito mérki, darba autore veic kvalitativo pétijjumu —
ekspertu intervijas. Intervijas tiek veiktas ar mérki, lai noskaidrotu apgerbu kategorijas zimolu
marketinga komunikacijas satura attistibas tendences, pielietotas stratégijas un cik liela mera
saturs var ietekmé&t 1@mumu par pirkumu socialajos medijos (Skat. 1.pielikumu). Intervijas tika
veiktas aptaujajot 6 ekspertus. Visi uzrunatie eksperti piekrita piedalities petijuma izstradg, laujot
publicét vinu pausto viedokli, vardu un uzvardu, un datus par nodarbosanos, ienemamo amatu
autores magistra darba. Intervijas piedalijas Arno Marnics (digitala marketinga agentiiras “Zile”
digitala marketinga projektu vaditajs), Endija Kalnina (apgérbu modes zimola “Bloom Concept”
dibinataja un marketinga vaditaja), Dinija Plga (reklamas projektu vaditaja informacijas un
reklamas agenttira “BTR” un darbojas ka pasnodarbinata persona, sniedzot arpakalpojumu
socialo mediju platformu administréSana, marketinga komunikacijas plana un zimola t€la izstrade

dazadiem uzpeémumiem), Annija Graustina (lektore un socialo mediju eksperte digitala
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marketinga agentiira “Digital Marketing Group”), Santa Bitina (uznémuma un apgérbu modes
zimola “Denim Dream” marketinga un e-veikala vaditaja) un Paula Annija Janite (digitala
marketinga agenttiras “Top Media” socialo mediju un digitala marketinga projektu vaditaja).
Visiem ekspertiem tika uzdoti 6 vienadi jautajumi, kas ictvéra plasaku temata analizi, tostarp
ietverot taja arT praktiskus aspektus.

Pirmaja intervijas jautajuma ekspertiem tika lugts novertét marketinga komunikacijas
saturu apgérba kategorijas zimoliem socialajos medijos, kas tiek galvenokart akcentéts un
uzsverts un kuras no socialo mediju platformam apgérbu zimolu produktu virziSanai tiek
izmantotas visvairak. Kopuma eksperti pauz viedokli, ka galvenais marketinga komunikacijas
saturs ir pats apg€rbs un ta elementi. Jo tiesak un precizak tiek demonstréts apgérbs, jo lielaka
iesaiste un efektivitate. Marketinga komunikacijas saturs apgérbu kategorija ir loti plass,
daudzveidigs un piesatinats, kaut ari parsvara visi zimoli izmanto vienus un tos pasus
komunikacijas lidzeklus. Galvenokart tiek akcent&tas zimola 1pasibas, konkréti produkti un cena.
Tapat ari socialajos medijos iesp&jams redzeét kvalitativu saturu, ko rada ne tikai mazie zimoli un
to 1pasnieki, bet arT lielie grandi, ka “Zara”, “H&M”, “Nike” un citi. Akcentétas tick ne tikai
sezonas aktualakas krasas un jaunie modeli, bet ari, pieméram, apgerba ilgtsp&jiba un apgerba
otrreizg€ja izmantoSana.

Detalizétaku viedokli pauz eksperte Annija Graustina, vina uzskata, ka Sobrid apgérbu
modes zimolos var novérot divus virzienus. Pirmaja virziena zimoli vairak akcenté zimola
atpazistamibu, t€la veidoSanu, savukart otraja — izteikti virza pardoSanu interneta vidé. Protams,
to ietekmgjis ir ped&jo gadu notikumi, izteikti Covid-19 pandémija. Tostarp modes dizaineri, tie
savukart piekopj otru celu — izteikti virzit zZimola t€la atpazistamibu, primarais priekSplans virzit
zimolu. V&l izteikti tie$i apg€rbu modes zimoliem, ka arvien vairak tiek iesaistiti un izmantoti
“influenceri”, jo ta tie$a veida ir laba iesp&ja, ka var reprezentét produktu savienojot kopa ar
reklamu un atsauksmi. Ta ir komunikacija, kas sevi peédeja laika ir pieradijusi arvien vairak.
Tostarp eksperte Paula Annija Janite akcent€, ka kopuma apgerbu zimoli ir loti aktivi socialajos
medijos, jo §is platformas ir, galvenokart, vizualo materialu, nevis teksta un informacijas nesgjas.
Ari apgerbus mes, vispirms, izvélamies ar acim, tikai péc tam ar pargjam manam. Pandémijas
laika cilveéki iepirkas interneta vide daudz vairak ka jebkad agrak. Protams, katram zimolam ir
sava marketinga strat€gija un ir griti spriest par visiem zimoliem kopa, jo to ir arkartigi daudz.
Tacu parsvara ir noveérojams, ka tie loti aktivi komunicé ar savu auditoriju socialajos tiklos.

Savukart, eksperte Endija Kalnina, kas Latvija veiksmigi attista savu apgérbu modes zimolu,
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pauz viedokli, ka Sobrid izteikti var novérot, ka socialajos tiklos apgerbu veikalu reklamas ir loti
daudz. Tas nav slikti, bet tas sava zina noteikti rada gratibas izcelties Sobrid vinas “Bloom
Concept” zimolam. Protams, galvenais, kas tiek izcelts ir apgerbs, retak akcents uz cenam, ka tas
ir redzams citu nozaru reklamas, pieméram, partikas veikalu produkcijai. Apgérbu komunikacija
tiek veidota daudz estetiskak, ne tik kliedzo$i ka, pieméram, partikas veikalu reklamas. Daudzi
tirgotaji ar1 izce] komunikaciju, kas saistitas ar dzivesveidu, ta teikt paradot modeli reala vidg, ne
uz vienkrasainas baltas sienas. Veidojot marketinga komunikaciju savam zimolam, vienmér patik
piedomat pie fona, lai katra reklama nav vienada. Tas rada interesantaku kop€jo profila skatu, kas
ir pluss apgérba pasniegSanai.

Eksperti gandriz vienpratigi pauz viedokli par socialo mediju platformam, kuras tiek
izmantotas visvairak apgerbu zimolu produktu virziSanai. Parsvara tick izmantotas tas platformas,
kuras visparigi tiek izmantotas visvairak. Respektivi, loti izteikti tick izmantota Instagram un tas
ir loti saistits ar ar aktivo “influenceru” darbibu $aja kanala. Tapat tur ne tikai var pievienot
uzreiz klat arT veikalu un “pa taisno” iegadaties preces, bet veidot arT video saturu, kas ir 1pasi §1
gada patérétakais saturs socialo tiklu patérétaju vida. Protams, neatpaliek ari Facebook, ipasi
izmantojot reklamas zinojumus. Tas ir plasas reklaméSanas iesp€as — tai skaita kataloga
reklamas, kuras ir arkartigi popularas tieS$i Facebook vidé. Un §is ir vispopularakas socialo
mediju platformas Sobrid, ar visplasako auditoriju. Arvien lielaka ietekme, izteikti jaunakas
auditorijas vidd un ja papildus skatas pasaules tendencgs, ir TIKTok ka socialo mediju kanalam.
Lai arT tas ir nedaudz atSkiriga satura, tau tam ir loti liels potencials.

Darba autore piekrit ekspertu paustajam veért§jumam un uzskata, ka parsvara tiesi apgérbu
modes zimolos var redzget, ka biezi tiek likts uzsvars uz pasu produktu, izskatu, protams, koptlu,
respektivi, loti liels uzsvars ir tie$i uz vizualo. lzteikti akcenté nevis pasu zimolu, bet tiesi
produktus — to butibu, pardosanu. Tostarp autore uzskata, ka marketinga komunikacijas saturs
dazadiem modes zZimoliem vienm@r jabut primari un izcili, ja §Ts komunikacijas mérkis iet roku
roka ar zimola vai uzn€muma stratégiju.

Apkopojot atbildes uz intervijas otro jautajumu, ka peéd€jo gadu laika ir mainijies
marketinga komunikacijas saturs, ka to ir ietekmgjusi Covid-19 pandémija un vai ir iesp&jams
iezim&t kadas tendences apgerbu kategorijas zimoliem socialajos medijos, iesp&ams secinat, ka
lielakoties ekspertu viedokli sakrit. Pédgjo gadu laika, marketinga komunikacijas saturs, ne tikai
apgerbu kategorijas zimoliem, bet visiem zimoliem, ir krasi mainijies, it ipasi Covid-19 ietekmes

rezultata. Bet, ne tikai. Ari tehnologiju, digitalo produktu un pakalpojumu attistiba ir devusi savu
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pienesumu. Paradoties arvien jaunam lietotném, kuras atrodams arvien plasaks apgérbu klasts,
automatiski pieaugusi arT konkurence zZimolu starpa. Kas nozimé to, lai zimoli varétu konkuret un
paradit savu unikalo pusi, tiem ir javeido spéciga marketinga komunikacija. Ja agrak biezi vien
apgerbs tika loti statiski reprezentéts, tad tagad médz bit, ka $is fotografijas aizstaj video saturs.
Un arvien biezak socialajos medijos un ari zimola internetveikala mé&dz biit izmantots video
saturs, kas lauj labak atspogulot konkréto produktu un labak paradit to dazados griezumos.
Kopgja marketinga komunikacija tiek izmantoti tendencém atbilsto$i vizualie materiali — video,
kur ir straujas kadru mainibas. Eksperte Annija Graustina akcente, ka pardoSanas zinojumi
diezgan nemainigi ir pieradijusi to, ka nekadas liekas detalas vizualajiem materialiem netiek
pievienotas. Uz balta fona ir redzams tikai modelis ar apgérbu un tada veida netiek novérsta
uzmaniba no konkrétd produkta. PardoSanas zinojumos izteikti domin€ un nostrada labak S$is
vienkrasainais fons. Savukart, zimola atpazistamibas t€la veidoSana fonam labak ir but
atraktivam. Vertgjot tendences, marketinga komunikacijas saturs arvien vairak tiek pielagots
vizuali, lai tas ir auditorijai patikams, lai uzlabotu lietotaju pieredzi, lai vél labak atspogulotu
apgerbu nianses, piem&ram, ka tas izskatas uz auguma un tamlidzigi. V&l viena kopgja tendence,
ko atseviski nevar nodalit, ir veidot apg€rbus un reprezentét tos uz nestandarta modeliem.
Reklamas komunikacija vairak tiek izmantoti dazada auguma cilvéki. Ja skatas, piem&ram
rietumvalstu virziena, Latvija tas nav tik aktuali, tad tur nevar redz&t nevienu reklamas kampanu,
kura nebtitu izmantoti dazadu rasu cilvéki, attiecigi izvairoties no kaut kadam problémam, kas
varétu buit sasaistitas ar rasu diskriminacijam. Tendences ved arT uz “influenceru” marketingu un
tas klust arvien aktualaks Tpasi modes apg€rbu nozaré, apgerbus arvien vairak reklamé
“influenceri”. Eksperte Paula Annija Janite uzskata, ka patiesiba var aprakstit virkni ar
aktualitattm un vairakus veidus, ka marketings ir mainijies. Viens no aktualakajiem
instrumentiem, kuru izmanto vairaki apgérbu zimoli, ir “brand story-telling” jeb stasta piesaiste
savam zimolam, paskaidrojot patérétajam, kapéc tas ir unikals un ka tas atSkiras no citiem.
Arvien popularaki kluva “sustainable” jeb apdomigie zimoli, kas riip€jas ne vien par klientiem,
bet arT par pasauli un vidi, to izvirzot ka galveno akcentu sava marketinga komunikacija.
Eksperte izcel paris galvenas izmainas:

e zimola unikalitates komunikacija;

e “story-telling” jeb zZimola stasts, ta popularizéSana;

e “corporate social responsibility” jeb atbildigie zimoli;

e “organic movement” — otrreiz parstradajamas drébes, zimoli, kas riip&jas par vidi.
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Lidzvertigu viedokli pauz eksperte Dinija Pliga, akcent€jot, ka loti ir mainijusies izpratne par
“fast-fashion” un vispar $adu zimolu atbalstiSanu. Ja v&l paris gadus atpakal lielaka dala cilvéku
bija totala sajisma par 1&to apgérbu zimoliem, ka “Shein” vai “Zaful”, tad nu tagad uz $adiem
zimoliem jau skatas pa gabalu. Kapéc? Tapéc, ka apgérbu nozare ari ir nez&ligs tirgus, kas pateré
milzigus dabas resursus un atstdj briesmigas pédas aiz sevis. Cilveki arvien vairak atbalsta ne
tikai sociali atbildigus, bet arT pret dabu atbildigus zimolus, kas cenSas maksimali samazinat
dabai radito piesarnojumu. Tapat redzams, ka art lielie zimoli ir sakusi veidot saturu, kas biitu
tuvaks vidusméra cilvékam, pieejamaks un saprotams, jo tieSi Covid-19 pandémijas laiks ir
mainijis cilvéka iepirkSanas paradumus. Eksperts Arno Marnics akcenté, ka galvenas lietas ko
pandémija ienesa Ir diezgan strauja aktiva iepirkSanas interneta jeb e-komercija. Ja pirms tam tas
ar1 tika izmantots, tad pandémijas laika tas piedzivoja pavisam citu izravienu. Tie, kas agrak
nebija centuSies vai nebija pam&ginajusi, vai kadu citu iemeslu dél baidijas kaut ko pasutit
interneta, tad pandémijas laika tas arvien vairak tika darits. L1dz ar to tika iegulditi lieli lidzekli
marketinga komunikacijas veidoSana, reklamas kampanu veidoSana, tika attistita ari pati
iepirkSanas interneta un stipri atvieglota lietotaju pieredze, atvieglojot produkta sttiSanu atpakal
jeb atgrieSanu, tada veida tas tika attistits arvien straujak, protams iesaistoties arl socialajiem
medijiem. Iepirk$anas interneta paver plasakas iespgjas, jo biezi vien var izvél&ties zimolus,
kurus tik maza tirgt ka Latvija cita veida nemaz nevar izvé€lGties, attiecigi fiziski veikalos
iesp€jas ir loti ierobeZotas un varbut pat izdevigak ir iepirkties interneta.

Autoresprat, 1idz ar Covid-19 pandémiju ne tikai apgérbu modes zimoli arvien vairak un
plasak saka izmantot socialos medijus, bet lidz ar to arl vairak attistfjas sadarbiba ar
“influenceriem” jeb viedoklu Iideriem, jo pandémija lika cilvékiem izvertét, kadiem zimoliem tie
velas uzticéties. Zimoli socialajos medijos pandémijas laika noteikti kluva aktivaki, cenSoties
vairak pietuvoties klientam un parliecinat to par labu kadas preces iegadei. Autore uzskata, ka
pedgjo gadu laika reklamas ne tikai interneta vide, bet kopuma ir palikusas krietni vairak. Daudzi
tirgotaji arvien biezak izvélas izmantot tieSi Facebook platformu, jo taja ir nedaudz vieglak
sasniegt Kklientu. Konkurence patie$am ir siva, lidz ar to marketinga komunikacijas satura
mainibu un tendences ir nozimigi pétit, jo tas tiesi var ietekm&t ka pardoSanu, ta zimola t€lu
kopuma. Darba autore piekrit ekspertu paustajam viedoklim par zimola stasta nozimibu un
apgerbu kategorijas zimolu marketinga specialistiem zimola stasta izcelt ne tikai rapes par
klientiem, bet akcent€t ar1 Sobrid pasaulé sabiedribai aktualus jautajumus, pieméram, par vides

problémam, tadgjadi esot sociali atbildigam zimolam. lesp&jams organizét reklamas kampanu
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vides saudzeSanai un izplatit to socialo mediju platformas. Pieméram, patérétajiem iegadajoties
zimola preces viena pirkuma ietvaros konkréta summa, zZimols no kopg&jas pirkuma vértibas
ziedotu konkrétu procentu vides piesarnojuma mazinasanai. Sadas marketinga kampanas
uzlabotu ne tikai zimola t€lu, bet ar1 veicinatu pardosanu. Zimols biitu sociali atbildigs un dalu
savu ienakumu novirzitu apkart&jas vides uzlabosanai, tad€jadi sniedzot ieguvu ar1 apkartjiem.

Apkopojot tresa jautajuma atbildes, kadas niansSes butu jaieklauj obligati marketinga

komunikacijas satura veido$ana socialajos medijos, ja tiek virzits apgerbu kategorijas zimols, var
secinat, ka iezimgjas viedoklu dazadiba. Eksperte Paula Annija Janite izvirza 6 nianses, kuras
obligati butu jaieklauj marketinga komunikacijas satura stratégija:

1. viennozimigi ir jafokusé zimols uz USP jeb “unique selling point” — kas to atskir no
miljardiem citu un ka tas ir unikals;

2. noteikti jakomunic@ zimola priekSrocibas un kapéc tas bis labs ieguldijums;

3. jaliek patérétajam emocionali sasaistit sevi ar zimolu — jakomunic€ personigi
piedavajumi, kas atsauktos uz mérkauditorijas vélmem,;

4. jafokusgjas uz katra sociala medija specifiku — katram tas ir savs. Janem véra
mérkauditorija, tas ir, piem&ram, Instagram vai Facebook ne vienmér biis vienlidziga
auditorija;

5. noteikti jauzsver pec iesp&jas vairak detalas par apgerbu — kvalitate, specifika;

6. uzticibas iemantosanai ieteikums ir izmantot esoSo klientu atsauksmes.

Eksperte Santa Bitina liek akcentu uz spécigu, atmina paliekoSu un atri uztveramu vizualo saturu.
Tam ir jabut kodoligam un konkr&tam, ar iesp&ju atri un viegli nonakt pie preces, cenas un
iespejas to iegadaties. V&l noteikti jastrada pie sponsorétas reklamas, ipaSi pie atgadinosas,
pieméram, ieprieks apskatitajam precém vai tam precém, kas ir pirkuma groza. Vienmeér aktuals
ir arT izklaid€joss saturs, kuru interesanti skatities auditorijai. Lidzigu viedokli pauz ari zZimola
“Bloom Concept” 1pasniece Endija Kalnina, ka reklamu dazadiba vairak ieinteresé sekotaju
iesaistities plasak. Sava darba ikdiena Endija ir noverojusi, ka liekot katru dienu jaunu reklamu
jaunam produktam socialajos medijos, ta strada labak un vairak piesaista auditoriju. Svarigi ir ari
veidot interesantus video ar apgérba pasniegSanu. Ari eksperts Arno Marnics uzskata, ka loti
nozimiga loma satura strat€gijas ir video. Savukart, eksperte Dinija Pliga strat€gijas veidoSana
liek akcentu uz nedaudz citadakam satura niansém. Dinija uzskata, ka noteikti jaieklauj biitu
atbildiba pret uznémuma darbiniekiem un dabu, caurspidiba un godigums. Ar “konstimerismu”

parpilditaja pasaulé, cilvékam gribas, lai ir kaut kas godigs, uzticams pie ka piekerties. Tadiem
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jabut zimoliem — ne tikai ar produkta kvalitati, bet ar1 ar satura kvalitati. Publikacijam jabtt ar
kadu nozimi, ar stastu.. Protams, nav runa par katru publikaciju, stastu vai video, kas tiek
publicéts socialajos medijos. Runa ir par kop&jo zimola komunikaciju, kas tiek radita. Tostarp
eksperte Annija Graustina akcenté, ka janem véra divi faktori, vai nu tas ir pats zimols, kas tiek
virzits vai nu produkcija. Zimolam noteikti stratégija butu jadoma par vizualo komunikaciju —
jacenSas veidot pamatiga vizualas komunikacijas strat€gija, jabiit nostradatam stilam. V&l biitu
jaietver regulara komunikacija ar auditoriju, kas ir butiska ikvienam zimolam, jaizprot, kas ir $1
konkréta zimola tirgus, respektivi, vai komunikacija tiks versta uz Latvijas auditoriju vai
pasaules. Annija iesaka ari ietvert to pasSu, jau augstak min&to, “influenceru” marketingu un tas
darbojas gan zimola atpazistamibas, gan produktu pardoSanas faktoros. Ipa$i ja runa par
Instagram, TikTok kanaliem, tas ir loti labs veids ka radit papildus istenu dzivesstila saturu,
varbiit pat vienkarsaka veida.

Izvertgjot ekspertu sniegtos viedoklus, lielakoties akcentets tiek spéciga, atmina paliekosa
vizuala satur nozimiba stratégijas veidosana socialajos medijos. Tie var bit gan attéli, gan video
saturs ar nosacijumu, ka tas ir kodoligs, konkréts un auditorijai atri uztverams. Darba autore
piekrit — vizualais saturs ir loti nozimigs. Autoresprat, video saturs konkrétajas platformas ir
viens no saturiem, kas palidz apgiit daudz lielaku auditoriju neka jebkura cita veida saturs. Vairak
to saturu sasniedz tie lietotaji, kuriem tas ir ka atbilstoSs, interes€joSs saturs, nevis tikai kanala
sekotaji vai draugi, lidz ar to Sim saturam ir loti liels potencials klit vél redzamakam. Tomer
pilniba fokuséties tikai uz video nebiitu vélams. Auditorijai ir jaspgj piedavat satura dazadiba un
daudzveidiba, lai saglabatu auditorijas interesi un iesaisti.

Ceturtaja intervijas jautdjuma, ekspertiem tiek lugts paust viedokli, cik liela méra
marketinga komunikacijas saturs apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos var ietekmét
un veicinat patérétaju lémumu par pirkumu. Kopuma vertgjot, visi eksperti uzskata, ka
marketinga komunikacijas saturs liela méra var ietekmét lémumu par pirkumu. Neminot konkr&tu
procentualo ietekmi, var teikt, ka socialie mediji misdienas ir viens no galvenajiem faktoriem,
kas mudina iepirkties vai iegadaties konkrétu preci. Nereti atkartoti atgadinot par preci socialajos
medijos, tiek pienemts 1émums to iegadaties, Tpasi, ja ta jau ir kadam “influencerim”, kuram
patérétajs uzticas. Te arT var skatities péc kategorijam, vai ta ir augsta mode, vai ta ir pieejama
mode vai ta saucama “atra mode”. Bet visparigi vert&jot, prasmigi izmantojot dazadus rikus un to
pieejamos resursus, noteikti var rékinaties, ka ta ietekme ir liela. Tagad, kad liclakajai dalai

cilvéku patik visu iegadaties interneta vidé un zimolu ir nesamérigi daudz, nepiecieSsams tas
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saturs, ta zimola identitate, ar kuru veletos pirc€js sevi saistit. Ne tikai stila zina, bet art zimola
darbibu un ricibu zina. Eksperte Annija Graustina uzskata, ka arvien lielaka ietekme Kklst
jaunakai paaudzei, Konkr&ti “Z” paaudzei, vinu pirkumu lémumu pienemsana ir tiesi tas, ka vini
redz So zimolu socialajos medijos, redz, ka kads “influenceris” iesaka $o produktu. Un arvien
mazaka ir izpete kaut kados blogos, majaslapas, oficialajos resursos un citviet. Vini spgj daudz
labak pielagoties, daudz vieglak uztvert So iepirkSanas procesu interneta vidé. Eksperts Arno
Marnics papildina paréjo ekspertu viedoklus, minot, ka ietekme neapSaubami ir butiska, bet
akcentam ir jabait uz maksas reklamu, nevis organisko satura izplatibu. Organiskais saturs noder
izpétes fazg, lai parliecinatos par zimola eksistenci un ta vertibam, ka ari, lai ievaktu patérétaju
atsauksmes.

Detalizétaku viedokli pauz eksperte Paula Annija Janite uzskatot, ka socialajiem medijiem
ir liclaka ietekme Sobrid, neka, pieméram, “in-store” jeb veikala reklamam. Liela dala socialo
mediju lietotaju savos kontos veido “haul” video, tas ir, tiek pasitits apgérbs un pecak to atrada
mugura Tsa video gan TikTok, gan ka “reels” Instagram platforma, nenoliedzami socialajiem
medijiem ir milziga ietekme pirc&ju parliecinasana. Sobrid teju visos socidlajos medijos ir
“Shopping” jeb iepirksanas funkcija, kur iesp&jams konkréto apgérbu majaslapas pievienot “tag”
veida uz publikacijam. Jebkur§ Instagram lietotajs var apskatit kadu profilu, ieraudzit kleitu, kas
patik. Ja tai pievienots “tag”, pa taisno doties uz majaslapu un to nopirkt. Tapat socialo mediju
kanalos tiek publicéti neskaitami daudz atlaizu kodi visdazadakajos interneta veikalos. Ikviens
izmanto socialo mediju platformas vismaz vienu reizi diena. Ta ir vieta, kur dala cilvéku pavada
vairak ka pusi no sava laika.

Autoresprat, biitiskakais aspekts socialajos medijos ir komunikacija ar auditoriju. Ja tas
tiek veiksmigi Tstenots, tad pirc€ju lémumu pienemsanas process var notikt daudz atrak. Socialie
mediji un marketinga komunikacijas saturs liela méra var ietekmé&t 1émumu par pirkumu. Saturam
jabit izteikti vizualam, papildus piesaistiti “influenceri” un intensiva komunikacija interneta vide,
tas visnotal ir liela iesp&ja giit labu rezultatus. Autore rezumé, ka modes nozaré socialie mediji ir
viens no galvenajiem kanaliem, kas var ietekm&t So lémumu par pirkumu. Darba autore uzskata,
ka biitu vertigi apméram reizi ceturksni zZimolam sadarboties ar “influenceriem” jeb viedoklu
lideriem un piedavat patérétajiem atlaizu kodu uz visu zimola pieejamo produkciju interneta
veikala. Papildus tam, péc “influenceru” preferencém, noteikta summas veértiba, nogadat zimola

produktus viedoklu lideriem. Tiem savos socialo mediju kontos demonstrét zimola apgérbus un
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valkaSanas stilu saviem sekotajiem. Tadgéjadi zimols veicinatu savu atpazistamibu un ar produktu
pardosanu.

Apkopojot atbildes uz intervijas piekto jautajumu, ka socialo mediju lietoSanas paradumi,
mérkauditorija un marketinga komunikacijas saturs ir mainijies Covid-19 pandémijas laika,
eksperti vienpratigi atzist, ka socialo mediju lietojamibas aptvere, aktivitate un tajos pavaditais
laiks ir manami pieaudzis, tai skaita arT reklamas socialajos medijos ir palikuSas krietni vairak.
Daudzi zimoli sakoties Covid-19 pandémijai pargaja uz tirgo$anos interneta, jo klatiene nemaz
nebija iesp&jama. Tapat daudzi, kuriem iepriek$ internetveikals nebija, tagad ir izveidojusi, un,
protams, ari socialo mediju profili tiek plasi attistiti. Seviski attistijas tads kanals, ka TikTok un
paraléli labus raditaju saka gut arT Instagram “reels” videoklipi. Jau pirms pandémijas bija
verojama attistiba $ajos kanalos un rikos, bet ar pandémiju tas izauga daudz straujak un plasak.
Arvien vairak palielinajas uzticiba “influenceriem”, dazadiem ekspertiem, kas ir atrodami
socialajos medijos. Tostarp eksperte Santa Bitina ir novérojusi, ka Socialo mediju patérins ir
pieaudzis, Tpasi rudens un ziemas perioda. Liels progress ir vérojams mérkauditorijas noteikSana
un sasniegSana. Zimoli gudri izmanto socialo tiklu piedavatos rikus mérkauditorijas sasniegSanai
un noverojama ari niSas “influenceru” skaita palielinasanas, respektivi, populari un sekotaju
bagati ir ne tikai sabiedriba pazistami cilveki, kuri redzami televizija vai dzirdami radio, bet ar1
“influenceri”, kuri specializ&jas konkréta temata vai dzivesveida.

Eksperte Dinija Piga akcente, ka socialos tiklus un interneta veikalus aktivak sakusi
izmantot arT gados vecaka auditorija, jo pandémijas laika valsti bija bridis, kad fiziskos veikalos
vargja nopirkt tikai pirmas nepiecieSamibas preces un, pieméram, apgérbu, ledusskapi un daudz
ko cirtu vajadzgja pirkt internetveikala. Domajams, ka lielaka dala cilvéku bija spiesti iemacities
ka darboties vispar ar tehnologijam, lai nodro$inatu sevi ar sev nepiecieSamajam precém. Tapat
Dinija uzskata, ka marketinga komunikacijas saturs pandémijas rezultata ari mainijas. Fakts, ka
cilveki visu savu brivo laiku pandémijas laika pavadija socialajos tiklos un zimoli vienkarsi
nedrikst&ja palikt garlaicigi. Pie tam, satura bija tik daudz, ka zZimoliem bija jabiit aspratigiem,
originaliem, lai izceltos taja visa informacijas parpilniba. Lidzigu viedokli akcenté ari eksperte
Paula Annija Janite, ka Iidz ar Covid-19 pandémiju, cilvéku tieSsaistes patérina paradumi pilniba
mainijas. Dators kluva par ienakumu avotu, vakarinu organizétaju, drébju stilistu un daudz ko
citu. Paula atzist, ka pati personigi Covid-19 laika datora studéja gan magistru, gan attalinati
stradaja, gan ari paral€li visam pa vidu organiz&ja “Rimi” veikala piegades, lai starp sapulcém,

kas norisinajas Zoom platforma var€tu paspét uztaisit est. Dators, principa, kluva par visu Paulas
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dzivi un noteikti vina nebija tada vieniga. Tapéec ar1 pieauga socialo mediju patérins. Radas arvien
jauns saturs, arvien jauni satura veidotdji. Paradijas jaunas platformas, akciju tirgi kapa, jo
cilvékiem bija laiks investet, esot majas. Cilveki nesatikas, bet socialajos medijos apmainijas ar
“meme”, tas ir, att€li, video vai teksts, kas parasti ir humoristiska rakstura. Tapéc arT socialajiem
medijiem Sobrid ir tik liela ietekme patérétaju lemumu pienemsana. Tapéc, ka cilveki tos iemiloja
pandémijas laika un nevar vairs palaist prom. Ka ari, tas ir galvenais iemesls, kapéc apgerbu
ztmoliem 100% jabit aktiviem socialajos medijos. Eksperte Annija Graustina norada uz tendenci,
ka arvien vairak cilvéku netéré laiku iepérkoties fiziskos veikalos, bet arvien vairak to dara
interneta vidé sev &rta laika un vieta. Izteikti tad, ja tiek uzlabota infrastruktiira ar precu piegadi
un atgrieSanu. Un, protams, socialie mediji to batiski ietekmé. Lidz ar to komunikacija tiek vairak
versta uz interneta pirkumiem un prec¢u iegadi interneta.

Darba autore piekrit ekspertu paustajam viedoklim un ari uzskata, ka Covid-19
pandémijas laika socialo mediju lietojamibas aptvere un aktivitate ir strauji pieaugusi. So faktu
autore ari ir nove&rojusi savos paradumos attieciba uz socialo mediju lictosanu. Autoresprat,
mérkauditorija visticamak ir paplasinajusies vecuma griezuma. Kad pand@mijas laika fiziski
veikalos vargja iegadaties tikai pirmas nepiecieSamibas preces, sabiedribas dalai, kas ieprieks ar
tehnologijam bija uz “Jus”, nekas cits neatlika ka apgiit iepirkSanos tieSsaisté, ja vElgjas
iegadaties dazadu kategoriju preces, tai skaita apg€rbu. Savukart, akcent&jot marketinga
komunikacijas satura tendences pandémijas laika un pec tas, var secinat, ka tas ir kluvis vairak
pardomataks un originalaks. Pie lielas konkurences socialo mediju vidé un interneta kopuma,
apgerbu modes zimoliem ir jaspgj izcelties un saglabat, palielinat auditoriju, tostarp, pardosanu,
lidz ar to liela uzmaniba tika veltita publicétajam saturam un ta biezumam. So straujo socialo
mediju izaugsmi uzpémeéjiem ir jaizmanto, cik vien iesp€jams, tapeéc darba autore ieteiktu
Zimolam socialajos medijos publicét katru dienu vismaz vienu publikaciju att€la un video satura
formata, kur tie$i un precizi tiktu demonstréts apgerbs, ta detalas un ipasibas. Zimolam piedavajot
daudzveidigu saturu socialajos medijos, respektivi, apgérbu produktus att€lojot gan uz modeliem,
gan vienus pasus, iesp&jams palielinat auditorijas iesaisti un uzlabot zimola t€lu.

Intervijas sestaja, pedgja, jautajuma tiek lugts ekspertiem sniegt prognozi par apgérbu
zimolu marketinga komunikacijas satura attistibas tendencém. Eksperti atzist, ka visnotal griti
prognozgt, kas varétu sagaidit nakotng, bet viens ir skaidrs — digitalizacija nemazinasies. Sociali
mediji arvien vairak klis par platformam, kur medit auditoriju parvirzot uz e-veikalu faktiska

darjjuma veikSanai. Tapat ar1 socialo mediju reklamas nekur nepazudis, tas tikai vairosies.
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Zimoli, kuri vél neizmanto, tad noteikti saks izmantot ka kanalu TikTok platformu. Eksperte
Annija Graustina iezimé, ka “influenceru” ietekme nemazinasies, ta tiesi otradi tikai pieaugs.
Bitisks faktors ir arT paaudzu mainas, ja skatas ka tas bija tikstosgades, “Y” paaudzes, tinu gados
Latvija, tad tas iesp€jas uzzinat par apgérbu un modi kopuma bija diezgan ierobezotas. Tikai
tados vélajos padsmit gados vai gandriz pilngadiba saka paradites daudz maz kvalitativi
pieejamie materiali. Sobrid §im visam nav robezu un nekas neierobeZo $ai piekluvei. Paaudze,
kas ir uzaugusi ar Facebook un Instagram un aug kopa art ar TikTok platformu, interneta vide ir
loti érta. Jebkada mode, iepirkSanas, tas jau tur ir un turpat var iedvesmoties — no slavenibam,
“influenceriem”, no visadam tendencém. Tas Viss ir uz paplates un turpat blakus ari ir zimoli no
kuriem to visu var iegadaties. Visdrizak tas viss arl ies taja virziena, ka viss biis arvien vairak
pieejams interneta vide. Lidzigu viedokli pauz eksperte Paula Annija Janite, vina uzskata, ka
arvien vairak lietu kl@is virtualas un tieSsaistes iepirkSanas klis arvien popularaka. Lidz ar
pandémijas beigam, cilveki ir pieradusi izvéleties visu, ko sirds karo, s€zot uz divana. Tie, kas
nocietusies, protams, ies klatieng, bet daziem to pat vairs neprasas. Tapéc domajams, ka ari
marketinga komunikacija klis arvien svarigaka, jo lielaka dala no ta bus interneta vid€. Visdrizak
bis jadoma arvien jaunas stratégijas, ka uzrunat potencialos pircgjus, jo jaunu apgerbu zimolu
ienaksSana tirgil tikai pastiprinasies. Noteikti bis jaiet [idzi laikam, jatur augsts [imenis — sakot ar
sakartotiem, gaumigiem socialajiem tikliem, beidzot ar rtu, atru majaslapu, jo cilveki ir kluvusi
tikai nepacietigaki.

Galvenokart, nakotné marketinga komunikacijas saturs, kliis arvien vairak saistits ar
digitaliem, automatiz&tiem risinajumiem. Tagad jau ir un turpmak bas vél lielaka nozime
izklaidgjosam faktoram, kaut kam, kur auditorija var iesaistities un ir interesanti skatities.
Tostarp, eksperte Dinija Puga pauz viedokli, ka arvien vairak zimoli saks domat par savu
produktu ilgtsp&ju, par kvalitativu saturu un arvien lielaku “engagement” jeb iesaisti ar savu
mérka klientu. Svariga ir personiga pieeja katram klientam, cik jau nu vien tas ir iesp&ams
milzigiem zimoliem, bet mazajiem jau nu noteikti par So ir jadoma un jarip&jas. Un, protams,
video saturs! Ta ir tendence, kurai biitu jaseko visiem zimoliem, ne tikai tiem, kas darbojas
apgerbu nozaré. Lidzigs viedoklis ir arT ekspertei Annijai Graustinai par marketinga
komunikacijas satura tendencém. Annija uzskata, ka arvien lielaks uzsvars tie$i socialajos
medijos, ko vargs redzget bis video saturam. Protams, joprojam loti labi strada ari attéli, citreiz pat

labak par video, izteikti kampanas, kas virza iepirkSanos. Ar laiku tas iesp&jams mainisies, bet
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pagaidam $1 ir realitate. Tas ir tiri uzmanibas noturéSanas, konkrétu elementu akcentéSanas dél, jo
var loti veiksmigi nofotografét konkrétu produktu no laba rakursa.

Darba autore rezumgjot pedgjo intervijas jautajumu secina, ka kopuma visas tendences un
ietekmgjoSie faktori ved uz to, ka iepirkSanas arvien vairak notiks interneta vide, ta kliis arvien
atvieglotaka pirc&jiem. Sobrid zimolu komunikacijai nav vairs jabit tikai tur, ko to reali, fiziski
var atrast, tas viss daudz atrak izplatas dazadas platformas, vidés un kanalos. Autore akcentg, ka
video saturs turpinas attistities daudz plasak, izteikti 1sie “reels” video Instagram platforma un
TikTok video. Strauja kadru mainiba un arvien intensivaki video — tas ir tas virziens, kura arvien
vairak attistisies marketinga komunikacijas saturs. Papildus aktualakajam tendencém, darba
autore ieteiktu apgérbu kategorijas zimolu marketinga specialistiem periodiski uzlabot un
atjaunot marketinga komunikacijas satura zimola sauklus ka socialajos medijos, ta arT majaslapa
un reklamas kopuma. Zimolam komunicgjot gudra, atbildiga, moderna un interaktiva veida, tam
biis vairak iesp&jas noturét esoSos un piesaistit arvien jaunus klientus. Galveno akcentu satura
liekot uz zZimola stastu un unikalitati.

Ekspertu intervijas giita informacija un viedoklu dazadiba ir lavusi magistra darba autorei
plasak izprast pétjjuma butibu un ar marketinga komunikacijas saturu saistitus aspektus, ka
aktualako tendencu novértejums, Covid-19 pandémijas ietekme, nianses satura stratégijas
veidoSana un daudz ko citu. Autore, rezuméjot apaksSnodala analiz€to informaciju, secina, ka
apgérbu modes zimoliem komunikacija socialajos medijos ir izteikti butiska. Dzivojot
digitalizacijas laika, kad visu iesp€jas iegadaties attalinati, konkrétak tieSsaisté, un parsatinata
tirgus apstaklos, kur vienas nozares konkurentu ir vairak ka meérka klientu, apgérbu modes
zimoliem ir jaseko aktualakajam socialo mediju tendencém un jabit aktiviem socialo mediju
vidé. Viena no biitiskakajam tendenceém ir video satura strauja attistiba. Liels uzsvars Saja
komunikacija ir jaliek uz 1sajiem Instagram “reels” videoklipiem un TikTok video saturu. Tikpat
vertigi akcentét, ka svarigi ir sponsorét $o saturu, kas ir ievietots socialajos medijos un publicéts
ka ikdienas saturs, izteikti, ja tas ir Facebook un Instagram platformas. Tadg&jadi pastav iesp&ja
aptvert lielaku skaitu auditorijas. Paraléli veiktajam ekspertu intervijam, tikpat batiski ir
noskaidrot kop&jo patérétaju viedokli un noskanojumu par marketinga komunikacijas saturu
apgerbu kategorijas zZimoliem socialajos medijos. Uzzinat, kapéc tiek pienemts lémums sekot
konkrétiem apgérbu modes zimolu kontiem socialajos medijos un vai marketinga komunikacijas

saturs, patérétaju prat, ietekmé impulsivu pirkumu veikSanu.
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3.3. Latvijas patérétaju aptauja un tas rezultatu analize

Balstoties uz magistra darba izvirzito mérki, autore veic kvantitativo p&tijjumu jeb Latvijas
patérétaju aptaujasanu, ka generalkopu izvéloties Latvijas “Y” paaudzes iedzivotajus. Aptauja
tiek veikta ar mérki noskaidrot Latvijas “Y” paaudzes patérétaju viedokli par marketinga
komunikacijas satura formatiem socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoliem, kur§ no satura
elementiem visvairak piesaista un notur auditorijas uzmanibu un kuri ir svarigakie iemesli, kapec
tiek pienemts lémums sekot apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos un vai socialo
mediju lietoSana ietekmé impulsivu pirkumu veikSanu (skat. 5. pielikumu). Visi turpmak
apakSnodala ietvertie att€li un tabulas ir darba autores veidoti, balstoties uz aptaujas rezultatiem,
respondentu sniegtajam atbildém, tap&c uz tiem darba atsauces netiek dotas. Darba autore pielieto
grafiskas analizes metodi, izmantojot datorprogrammas Microsoft Excel (MS Excel)
nodrosinajumu, lai uzskatami att€lotu iegiitos datus.

Darba autore sasniedza nepiecieSamo reprezentativas izlases apjomu — kopa aptauja
piedalijas 384 respondenti, kur visi apstiprinaja, ka atbilst vecuma grupai no 26 lidz 41 gadam.
Apstiprinagjuma jautajums aptaujas sakuma tika izveidots ar meérki iegiit paaudzes
demografiskajai amplittidai derigus respondentus.

Vert§jot dzimuma ipatsvaru, respondentu grupa ir acimredzams sievieSu parsvars. No
visiem respondentiem 28% ir viriesi, taéu gandriz tris reizes vairak ir sieviesu — 72% (skat. 3.1.

att€lu). Respektivi, no kop€ja respondentu skaita 108 ir viriesi, bet 276 ir sievietes.

Dzimuma patsvars, %

28%
= Sjeviete

= Virietis

2%

3.1. att. Autores veiktas aptaujas respondentu dzimuma ipatsvars (%) 2022.gada

(Avots: darba autores veidots attéls)
Pétijuma ietvaros tiek liigts respondentiem novertét balles, skala 1 — 5, kur 1 apzimé
“nekad” un 5 — “loti biezi”, cik biezi tiek izmantotas konkr€tas socialo mediju platformas.

Jautajums tika izveidots ar mérki noskaidrot, kuras no socialo mediju platformam “Y” paaudzes
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vidii tiek izmantotas visbiezak un kuras — visretak. Darba autore piedava noveértét 7 socialo
mediju platformas — Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, LinkedIn un Snapchat. Iesp&jams
secinat, kas visbiezak izmantota socialo mediju platforma ir Facebook. Ar veért&jumu “5 — loti
biezi” to ir atzZim&jusi 225 respondenti. Loti pietuvinats rezultats arT ir platformai Instagram — 214
respondenti to izmanto loti biezi. Savukart, ar veérte§jumu “1 — nekad” visvairak ir atziméta socialo
mediju platforma TikTok (274 respondenti), Snapchat (244 respondenti) un Twitter (222
respondenti). Saméra biezi tiek izmantotas ari platformas LinkedIn un Youtube, attiecigi to

atzimé&jusi 238 un 174 respondenti (skat. 3.2. att.).
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3.2. att. Autores veiktas aptaujas respondentu Socialo mediju platformu izmantoSanas bieZums
2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Izvertgjot videjo vert§jumu starp socialo mediju platformam, tad iesp&jams secinat, ka
visaugstakais vert€jums, izmantosanas biezuma konteksta, ir Facebook ar 4,23 vidgjo vertgjumu.
Talu neatpalieck un savstarp&ji loti lidzigi vért§jumi ir platformam Instagram, Youtube un
LinkedIn, attiecigi ar vidgjo veértgjumu 3,93, 3,88 un 3,84. Savukart, ar viszemako vidgjo
vertgjumu 1,44, 1,73 un 1,88 ir novertetas platformas TikTok, Snapchat un Twitter (skat. 3.3.att.).
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3.3. att. Autores veiktas aptaujas respondentu vidéjais Socialo mediju platformu izmantoSanas bieZums
2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Respondentiem uzdots jautajums par vidgjo laika ilgumu diena izmantojot internetu, tai
skaita, socialos medijus. Jautajums tika uzdots ar mérki noskaidrot, cik ilgu laiku “Y” paaudzes
parstavji videji diena pavada interneta vidé. No ka attiecigi, biitu iesp&jams secinat, cik vertigi ir
izvietot reklamas interneta vide. Apkopojot iegiitos datus, darba autore secina, ka lielaka dala
respondentu (38%) izmanto internetu, tai skaita, socialos medijus, vairak par 1 stundu lidz 3
stundam diena, kas attiecigi ir 144 respondenti. Loti tuvu, 139 respondenti (36%), atzinusi, ka
internetu, tai skaitd, socialos medijus, izmanto vairak par 3 stundam. Savukart, vismazakais
respondentu skaits — 34 jeb 9%, atzits, ka internetu, tai skaita, socialos medijus, izmanto Iidz 30

minitém diena (skat. 3.4.att.).
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3.4. att. Autores veiktas aptaujas respondentu videjais laika ilgums diend izmantojot internetu, tai
skaita, socialos medijus (%) 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Autore secina, ka 3.4. attcla iegutie rezultati liecina par respondentu aktivu interneta
vides, tai skaita socialo mediju, izmantoSanu. Jautajuma iegiitic rezultati apstiprina teorétiskaja
dala apskatitos jautajumus par interneta vidé pavadito laiku un socialo mediju lietojamibu.

Lai spétu novértét auditorijas aptveri un interesi par apgérbu kategorijas zimoliem
socialajos medijos, respondentiem uzdots jautajums izveleties un atzZim&t no piedavatajiem
variantiem vai ierakstit savu, kuriem apgérbu kategorijas zimoliem seko lidzi socialo mediju
platformas. Darba autore, vadoties péc personigajam preferencém, izvirzija 8 apgerbu modes
zimolu variantus — AboutYou, Denim Dream, Lindex, Bloom Concept, H&M, Apranga Group,
Zara un Amoralle. Kopgjais iegiitais respondentu atbilzu skaits ir 696. Respondenti vargja
atzim&t vienu vai vairakas atbildes, to skaita, pievienot savu komentaru pie “Cits...”. Autore
izveidoja diagrammu, kur attélotas attiecibas starp respondentu atbilzu skaitu katra varianta un

kopgjo respondentu skaitu (skat. 3.5.att.).
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3.5. att. Autores veiktas aptaujas apgérbu kategorijas zimoli, kuriem respondenti seko lidzi socialo
mediju platformas (%) 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Analiz€jot 3.5. att€lu, autore secina, ka izteikti visvairak ir atzimé&ts zimols AboutYou, tie
ir 30% no kopgja respondentu skaita. Salidzinosi mazak, ka otrs visvairak atzimétakais zimols ir
Denim Dream, attiecigi 23% respondenti. V&rtgjot péc kartas dilstosa seciba, tresais un ceturtais,
visvairak noraditais zimols ir Zara un Amoralle, attiecigi 21% un 18% respondentu. Piektaja un
sestaja vieta ierindojas zimoli Bloom Concept un H&M, kurus atzimga 14% un 12%
respondentu. Tostarp vismazak atzimé&tie zimoli ir Lindex (10%) un Apranga Group (9%), tie
kopa tika noraditi attiecigi 39 un 35 reizes. Savukart, nevienam no jautajuma piedavatajiem
zimoliem neseko 18% un nevienam zimolam — 8%. Turklat 17% respondentu atzimé&jusi variantu
“Cits...”, minot apgerbu kategorijas zimolus, kuriem seko socialo mediju platformas.

Detalizétak izveértgjot 3.5. att€la atbilzu variantu “Cits..”, darba autore izdaljja
respondentu ietvertos zimolus atseviska tabula ar 3 ailém — apg€rbu kategorijas zimols,
respondentu atbilzu skaits un respondentu atbilzu skaits pret kop&jo respondentu skaitu (%).
Zimoli, kuri tika minéti mazak par 5 reizém atseviski netika izdaliti. Darba autore secina, ka
visvairak uzskaititie apgérbu kategorijas zimoli ir Butterfly (8%), kam seko Kokos (7%) un Asos
(7%), attiecigi 32, 27 un 25 reizes respondenti mingjusi Sos zimolus. Salidzino$i mazak minéti
tadi zimoli, ka Zalando (3%), Klerr (3%) un Best Secret (2%). Vismazak uzskaititais zimols ir

Jack&Jones — 5 reizes jeb 1 % no kopgja respondentu skaita (skat. 3.1.tabulu).
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3.1. tabula
Autores veiktas aptaujas respondentu atbildes par apgerbu kategorijas zimoliem, kuriem seko lidzi

socialo mediju platformas 2022.gada

Apgerbu kategorijas zmols Responden-tu Respondentu atbilzu skaits pret
atbilzu skaits kopgjo respondentu skaitu, %

Butterfly 32 8%

Kokos 27 7%

Aso0s 25 7%

Zalando 13 3%

Klerr 10 3%

Best Secret 8 2%
Jack&Jones 5 1%

(Avots: darba autores veidota tabula)

Ka jau darba autore augstak mingja, 3.1. tabula tika ietverti tikai tie zimoli, kurus
respondenti mingja 5 vai vairak reizes atbilzu varianta “Cits...”. Daudz retak aptauja akcentéti
zimoli bija Renate Rose, Reserved, Mohito, Factcool, Selected Homme, Ted Baker, Ralph
Lauren, Gerry Weber un Alexander Pavlov. Sie zimoli tika minéti vismaz 1 lidz 4 reizem.
Iespgjams secinat, ka 3.1. tabula dod plasaku izpratni par zimoliem, kuri, bez autores
piedavatajiem, ir interesanti un saisto$i “Y”” paaudzes auditorijali.

Atbilstosi pétfjuma méerkim, talak aptauja respondentiem tiek lugts novertét balles, skala 1
— 5 (1 — “nemaz” un 5 — “loti piesaista”), satura formata piesaisti socialajos medijos apgerbu
kategorijas zimoliem. Jautajuma meérkis noskaidrot “Y” paaudzes paterétaju viedokli par
vispiesaistosako satura formata veidu, tad€jadi, lai precizak spétu izprast, ko labak ieklaut un ka
izstradat marketinga komunikacijas saturu apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos.
Darba autore lidz noveértét 3 satura formatus — attéli, video un teksts. Iesp&jams secinat, ka ar
vertgjumu 5 — “loti piesaista” visvairak, ka satura formats ir atziméti atteli. Sadam vértgjumam
par labu ir lemusi 209 respondenti. Tacu par vismazak piesaistoSu satura formatu tiek atzits

teksts. To ar vértéjumu “1 — nemaz” novert&jusi 34 respondenti (skat. 3.6. att.).
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3.6. att. Autores veiktas aptaujas respondentu Satura formatu piesaiste apgérbu kategorijas zimoliem
socialajos medijos 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)
Balstoties uz 3.6. attéla datiem, lai labak izprastu kopgjo respondentu vértgjumu par katru
satura formatu, darba autore salidzina vid€jo noveértejumu katram — att€liem, video un tekstam.
Apstiprinas, ka atteli ka satura formats ir novertéts ar augstako vidgjo vertgjumu — 4,35. Tam

seko video ar 3,61 un viszemakais vertgjums tekstam — 2,86 (skat. 3.7. att.).
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3.7. att. Autores veiktas aptaujas respondentu vidéjais satura formatu piesaistes novertejums apgerbu
kategorijas zimoliem socialajos medijos 2022.gada

(Avots: darba autores veidots attéls)
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Lai precizak spétu definét auditoriju un tas piesaisti satura formatiem, darba autore
izveidoja tabulu, kur uzskatami tiek att€lotas vidgjais satura formatu noveértgjums socialajos
medijos dzimumu griezuma (skat. 3.2. tabulu).

3.2. tabula
Autores veiktas aptaujas respondentu vidéjais satura formdtu piesaistes novertejums apgerbu

kategorijas zimoliem socialajos medijos dzimumu griezuma 2022.gada

Dzimums \ Satura formats Attéli Video Teksts
Sieviete 450 4,22 2,80
Virietis 4,20 3,00 2,92

(Avots: darba autores veidota tabula)

Analizgjot 3.2. tabulu, iesp&jams secinat, ka sievieteém vairak piesaista att€li un video ka
satura formats, tie attiecigi novertéti ar 4,50 un 4,22 veértgjumu. Kamér viriesi att€lu un video
satura formatu novert&jusi ar vidgjo verte§jumu 4,20 un 3,00. Tostarp teksts ka satura formats,
vairak piesaista virieSus — 2,92 vid&jais vertéjums, savukart sievietes novertejusas ar 2,80.

Autore secina, ka “Y” paaudzes respondentiem socialajos medijos apgérbu kategorijas
zimoliem visvairak piesaista att€li ka satura formats. lesp&ams ar att€lu palidzibu ir labak
uztverams zimola paustais zinojums. Tostarp, ka jau vairakkart darba teorétiskaja dala tika
uzsverts, socialo mediju lietotajus arvien vairak piesaista pamanamaks un interesantak saturs. Ar
atte€liem un video tas ir veiksmigi izdarams, tacu tekstu padarit socialo mediju lietotajiem
pamanamu un interesantu, un noturét uzmanibu ir daudz gritak. Autore uzskata, ka tekstu
iesp€jams padarit uzrunadjosaku izmantojot emociju zimes, kas ped€jo gadu laika ari strauji
attistas un tiek izmantots arvien vairak izstradajot marketinga komunikacijas saturu.

Lai sasniegtu aptaujas meérki, respondentiem tika ligts atzimeét, vai socialo mediju
lictoSanas ietekmé tiek veikti impulsivi apgérbu pirkumi. Jautagjuma mérkis ir noskaidrot, vai
socialo mediju lietoSana ikdiena spg ietekmét respondenta l€mumu par pirkumu.
VisparliecinoSaka atbilde, ko atzim&jusi 51% jeb 195 respondenti atzist, ka ja — socialo mediju
lietoSanas ietekmé tiek veikti impulsivi pirkumi. Noraidosi atbild&jusi 30% (115 respondenti) un,
savukart, 19% jeb 74 respondentiem ir griiti sniegt atbildi par socialo mediju lietoSanas ietekmi

uz impulsivu apgérbu pirkumiem (skat. 3.8. att.).
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3.8. att. Autores veiktas aptaujas respondentu impulsivu apgerbu pirkumu veikSana socialo mediju
lietoSanas ietekmé (%) 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Darba autore, lai veiksmigak spétu veikt secindjumus par impulsivu pirkumu veikSanu
socialo mediju lietoSanas ietekmé, ir izveidojusi tabulu, kur respondentu atbildes tiek skatitas
dzimumu griezuma. Iesp&jams secinat, ka no kop&jiem 195 respondentiem, kas uzskata, ka
socialo mediju lietosanas ietekmé veic impulsivus apgérbu pirkumus, 126 ir sievietes, tostarp
virie$i — 69. Noraido$i atbild€jusi, no kopa 115 respondentiem, 51 sieviete un 64 viriesi.
Iesp&jams secinat, ka ir virieSu skaita parsvars, kas atbildgja, ka socialo mediju lieto$anas ietekmé
neveic impulsivus apgerbu pirkumus. Savukart, griti sniegt atbildi ir 29 sievietem un 45
virieSiem no kopa 74 respondentiem (skat. 3.3. tabulu).

3.3. tabula
Autores veiktas aptaujas respondentu impulsivu apgérbu pirkumu veikSana socialo mediju lietoSanas

ietekmeé dzimumu griezuma 2022.gada

Dzimums \ Impulsivu pirkuma veikSana Ja Ne Griti teikt
Sieviete 126 51 29
Virietis 69 64 45

(Avots: darba autores veidota tabula)

Balstoties uz teorétisko aspektu izpeti un zinatniskas literatiiras referativo analizi darba
teorétiskaja dala par digitalizacijas un e-komercijas straujo attistibu, ka art ipasi nemot véra
Covid-19 pandémijas ietekmi uz sabiedribu kopuma, darba autore, lidz respondentiem sniegt
viedokli par to, ka un vai ir mainijusies apgerbu pirkumu paradumi péc Covid-19 pandémijas.

Darba autores pienémumi par aptuveno atbilzu sadalijumu apstiprinas. Respektivi, iesp&ams
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secinat, ka 45% jeb 174 respondenti vairak iepérkas tieSsaist€é un mazak apmekle klatienes
veikalus, savukart 21% jeb 79 respondentiem nav mainfjusies apgérbu pirkumu paradumi péc
Covid-19 pandémijas. Ar savstarp&ji lidzveértigu atbilzu sadalijumu 13% respondentu pauz
viedokli, ka iepérkas tikai tieSsaistes veikalos, tostarp 12% respondentu — iepérkas tikai klatienes
veikalos (skat. 3.9. att.).

Apgerbu pirkumu paradumu maina péc Covid-19 pandémijas
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3.9. att. Autores veiktas aptaujas respondentu apgerbu pirkumu paradumu maina péc Covid-19
pandemijas (%) 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Vadoties péc 3.9. attela iegiitajiem datiem, autore secina, ka apstiprinas teorétiskaja dala
un ekspertu intervijas paustais noveért€jums par sabiedribas paradumu mainu attieciba uz apgérbu
pirkumiem. Lidz ar to, autore uzskata, ka tas tikai norada uz to, ka marketinga komunikacija
socialajos medijos arvien vairak ir svariga. Zimoliem, kuri veél aktivi neiesaistas socialajos
medijos, tad Sis ir 1stais laiks, lai to saktu darit. Ka jau autore ir akcent&jusi vairakkart darba,
socialo mediju aktivitate noteikti nemazinasies, ta tikai pieaugs un tie kliis par aizvien svarigaku
kanalu uzne€mumu produktu vai pakalpojumu virzisanai.

AtbilstoSi pétijuma merkim, lai precizak sp€tu izdarit secinagjumus un izstradat
priekslikumus marketinga komunikacijas satura izveidei apgerbu kategorijas zimoliem socialajos
medijos, respondentiem tiek lagts noveértét iemeslus péc svariguma ballés, skala 1 — 5, kur 1 —
“nav svarigi” un 5 — “loti svarigi”, kadg] tiek veikta izvéle sekot apgérbu kategorijas zimoliem
socialo mediju platformas. Iesp&ams secinat, ka lielakajai dalai respondentu, konkréti 104, loti
aktuali ir bt informétiem par jaunumiem, aktualitatém un atlaidém. Sis faktors ar vértgjumu 5 —
“loti svarigi” ir novertets visvairak. Ar veért§jumu 4 — “svarigi” lielaka dala respondenti
novertejusi faktoru par informacijas uzzinasanu par uznémuma piedavatajiem produktiem. So par
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svarigu faktoru atzist 211 respondenti. Savukart, par visnesvarigako faktoru respondenti atzinusi
piedalisanos uznémuma rikotajos konkursos. So faktoru ar vértgjumu 1 — “nav svarigi” atZim&jusi

186 respondenti (skat. 3.10. att.).
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3.10. att. Autores veiktas aptaujas respondentu noraditie iemesli péc svariguma, kadel izvelas sekot
apgerbu kategorijas zimoliem socialo mediju platformas 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)
Lai aptvertu kopg€jo respondentu viedokli par faktoriem péc svariguma, kadel izveléties

sekot apgérbu kategorijas zimoliem socialo mediju platformas, darba autore ir izveidojusi

uzskatamu diagrammu, kur tiek att€lots katra faktora vidgjais veértéjums (skat. 3.11. att.).
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Vidgjais noveértejums iemesliem pec svariguma, kadel izvelas
sekot apgerbu kategorijas zimoliem socialo mediju platformas
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3.11. att. Autores veiktas aptaujas respondentu vidéjais iemeslu svariguma novertéjums, kadel izvelas

sekot apgerbu kategorijas zimoliem socialo mediju platformas 2022.gada

(Avots: darba autores veidots attéls)

Analizgjot 3.11. att€lu, iesp&jams secinat, ka faktoriem — informacijas uzzinasana par
piedavatajiem produktiem un informacija par jaunumiem, aktualitatém, atlaidém — vidg&jais
vértéjums atskiras par vienu simtdalu, attiecigi 3,52 un 3,51. Siem faktoriem tuvu seko interese
par modi un tas tendencém ar vértejumu 3,21. Zemakie vid&jie vertejumi 2,73 un 2,35 ir attiecigi
faktoriem par sociala konta vizualo noform&umu un par piedaliSanos uzn€émuma rikotajos
konkursos.

Savukart, lai labak spétu novértét iegiitos datus, darba autore izveidojusi uzskatamu
tabulu ar vidgjiem respondentu veért§jumiem péc svariguma, kade] izvélas sekot apgerbu
kategorijas zimoliem socialo mediju platformas dzimumu griezuma. Iesp&ams secinat, ka
sievietes visus iemeslus novértéjusas ar augstako vid€jo verte§jumu neka virieSi. Izteiktaka
atSkiriba videjos vert§jumos ir iemeslam “interes€ mode un tas tendences”. Sievietes to
novert§jusas ar 4,34 vidgjo verte§jumu, kamer viriesi — 2,08. Savukart, mazaka atsSkiriba starp
vidgjiem veértg§jumiem ir iemeslam “lai piedalitos uzn€muma rikotajos konkursos”. Respektivi,
sievietes to novert&jusas ar 2,64 , bet virieSi — 2,06. Tas liecina, ka abiem dzimumiem gandriz
vienlidzigi nav svariga konkursu rikoSana socialo mediju platformas apgérbu kategorijas

zimoliem (skat. 3.4. tabulu).
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3.4. tabula

Autores veiktas aptaujas respondentu videjais iemeslu pec svariguma novertejums, kadel izvelas sekot

apgerbu kategorijas zimoliem socidalo mediju platformas dzimumu griezumda 2022.gada

Lai uzzinatu Lai bitu
) ‘ . . Lai piedalitos | Interesé | Patik sociala
Dzimums \ informaciju informéts par
_ _ uznémuma mode un konta
lemesli sekot par Jaunumiem, o _ N
. - . rikotajos tas vizualais
Zimolam piedavatajiem | aktualitatem, .
) ‘ konkursos | tendences | noform&jums
produktiem atlaidém u.c.
Sieviete 4,02 4,13 2,64 4,34 3,44
Virietis 3,01 2,88 2,06 2,08 2,01

(Avots: darba autores veidota tabula)

Autoresprat, likumsakarigi, ka augstakie vidgjie vert§jumi pec svariguma, kadel izvelas
sekot apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos, ir informacijai par piedavatajiem
produktiem un informacijai par jaunumiem, aktualitattm un atlaidém. Socialos medijus, ka
pieradijas pétijuma teoretiskaja dala, visvairak sabiedriba pateré, lai uzzinatu aktualitates un
jaunumus par mérkauditorijai saistoSiem tematiem.

Lai noskaidrotu plasaku respondentu viedokli par apgérbu kategorijas zimolu public&to
saturu socialajos medijos, respondentiem tiek liigts paust viedokli, kur§ no marketinga
komunikacijas satura elementiem péc iesp&jas vairak piesaista un notur auditorijas uzmanibu.
Darba autore aptauja piedava 4 variantus un atbilzu variantu “Cits...”, kur attiecigi respondenti
var minét savus ieteikumus un komentarus saistiba par satura elementiem apgérbu kategorijas

zimolu konteksta socialajos medijos (skat. 3.12. att.).
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Marketinga komunikacijas satura elementu piesaiste un
auditorijas uzmanibas noturésana apg€rbu zimoliem socialajos

medijos, %
14% 2% 8% = Konkursu veidoSana
Vizualie materiali (pievilcigi, krasaini
atteli vai grafiki)
Video saturs (t.sk. Tsie video - "reels")
Tiessaistes parraides ("Live")
36% 40%

® Cits...

3.12. att. Autores veiktas aptaujas respondentu marketinga komunikacijas satura elementu piesaiste un
auditorijas uzmanibas noturéSana apgérbu zimoliem socialajos medijos (%) 2022.gada
(Avots: darba autores veidots attéls)

Atsaucoties uz 3.12. attélu, iesp&jams secinat, ka lielaka dala respondentu jeb 154 (40%)
atzist vizualos materialus, to skaita, krasainus att€lus vai grafikus, ka labako marketinga
komunikacijas satura elementu auditorijas uzmanibas piesaistei un noturéSanai. Tomeér, talu
neatpaliekot, 136 jeb 36% respondentu atzist video saturu, to skaita, isus video fragmentus, ka
“reels”. Nedaudz mazaka dala respondentu 14% jeb 53, ka labu satura elementu uzskata
tieSsaistes parraides socialo mediju platformas. Savukart, tikai 8% jeb 32 respondenti uzskata, ka
konkursu veidoSana ir veiksmigs satura elements auditorijas piesaistei un uzmanibas noturéSanai.
Visbeidzot 2% jeb 9 respondenti atzimgjusi atbilzu variantu “Cits...”..

Darba autore apkopoja respondentu brivi pausto viedokli par marketinga komunikacijas
satura elementiem, kuri, vinuprat, péc iesp&jas vairak piesaista un notur auditorijas uzmanibu.
Tika pausts viedoklis, ka patik dazadiba satura formatos, tas ir, vienlidz apmierina ka atteli,
video, ta ar1 teksts, bet paSam satura zinojumam jabut humoristiskam. Tika akcentéts, ka
nepartraukti jaatjauno informacija par pédgjam aktualitattm un jaunumiem, ipasi akcentgjot
atlaides, atlaizu kodus un tamlidzigu informaciju, kas spgj rast socialo mediju lietotajam pirkuma
vajadzibu. Kopuma vertgjot, respondentiem svarigs ir vinu interes€m un vajadzibam saistoSs
saturs un iesp&ju robezas arl humoristisks. Autoresprat, saturs ar humoru arvien vairak klist
pieprasitaks. Viens no galvenajiem ietekmgjoSajiem faktoriem iesp€jams ir pasaulé valdosa
situacija un cilvéku emocijas uz to — bailes, dusmas, neizpratne, apjukumus. Ka jau pétijuma

ietvaros tika noskaidrots, internets un socialie mediji tiek plasi izmantoti visadam pat€rinam, un
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lai sp&tu rast mieru un uz isu bridi noliktu mala ikdienas riipes, saturs ar humoru ir viens no
veidiem.

Kopuma vértgjot, darba autore ir sasniegusi aptaujas mérki. Tika noskaidrots Latvijas “Y”
paaudzes pat€rétaju viedoklis par marketinga komunikacijas satura formatiem socialajos medijos
apgerbu kategorijas zimoliem, kur§ no satura elementiem visvairak piesaista un notur auditorijas
uzmanibu un Kuri ir svarigakie iemesli, kapéc tiek pienemts 1émums sekot apgérbu kategorijas
zimoliem socialajos medijos un vai socialo mediju lietoSana ietekm& impulsivu pirkumu
veikSanu. P&c respondentu domam vispiesaistoSakais satura formats ir attéli. Respondenti atzina,
ka vizualie materiali, tai skaita, krasaini atteli un grafiki visvairak piesaista un notur auditorijas
uzmanibu. Svarigakais iemesls par labu sekot apgérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos
tieck minéta informacijas uzzinasana par piedavatajiem produktiem. Respondenti arT atzina, ka
tuvu lidzvertigi svariga ir informacija par jaunumiem, aktualitatem, atlaidéem. Vairak ka puse no
kopgja respondentu skaita atzina, ka socialo mediju lietoSana ietekme& impulsivu pirkumu
veikSanu.

Darba autore veicot gan ekspertu intervijas, gan Latvijas patérétaju aptauju sasniedza
magistra darba izvirzito mérki — pamatojoties uz teorijas atzinam par marketinga komunikacijas
saturu socialajos medijos, ekspertu interviju un Latvijas pat€rétaju aptaujas rezultatiem, izpétit
apgerbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas saturu socialajos medijos un ta attistibas
tendences Latvijas tirgli, ka ar1 izstradat priekSlikumus marketinga komunikacijas satura
pilnveidoSanai apgerbu kategorijas zimoliem socialajos medijos. Tostarp, apstiprinajas magistra
darba izvirzita hipotéze — akcents uz pirkuma racionalitati un meérkauditorijas veértibam
marketinga komunikacijas satura veicina pozitivu marketinga komunikacijas zinojuma uztveri no
pirc€ju puses socialajos medijos.

Rezumégjot veikto pétijjumu, tas ir, apkopojot darba pétitos teor€tiskos aspektus un
pétamas paradibas butibu, marketinga komunikacijas saturu apgérbu kategorijas zimoliem
socialajos medijos, ka ar1 novért§jot socialo mediju attistibas dinamiku, lietojamibas aptveri,
sabiedriba plasak zinamo socialo mediju platformas un apkopojot ekspertu interviju un Latvijas
patérétaju aptaujas rezultatus, darba autore sniedz galvenos secinajumus un izvirza priekslikumus

apgerbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura pilnveidosanai socialajos medijos.
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10.

11.

SECINAJUMI

Marketinga komunikacija ir plaSs jédziens, tau to visbiezak lieto, lai aptvertu visus
vizualas, rakstiskas, mutiskas vai sensoriskas mijiedarbibas aspektus starp uznémumu un
tirgu.

Marketinga komunikacijas satura galvena bitiba ir zinojums, to izstradajot, ipaSu
uzmanibu javelta ta struktiirai un stilam.

Marketinga komunikacijas zinojuma struktiira iedalas cCetros elementos: virsraksts,
apaksvirsraksts, pamatteksts, sauklis. Apvienojot elementus vienota koncepcija veidojas
marketinga komunikacijas stils.

Galvenas marketinga komunikacijas zinojuma izstradés pieejas ir: faktiska,
makslinieciska, emocionala, salidzinosa.

Marketinga komunikacijas satura véstijumam ir jaatsaucas auditorija un jaliek tai rikoties.
Satura véstijuma biitiba ir padarit uznémuma preces un pakalpojumus pievilcigus
meérkauditorijas acTs.

Precizi izv€léta marketinga komunikacijas zinojuma stratégija var palidzét pozicioné&t
jaunu vai virzit esoSu zimolu, lai nodroSinatu lielaku aptveri auditorijas un gttu
panakumus.

Visbiezak izmantotas seSas mMmarketinga komunikacijas strat€gijas ir: emocionala,
vienreiz€js pardoSanas piedavajums, vispareja, pozicionésana, zimola t€ls un preventiva.
Marketinga komunikacijas satura stratégija koncentréjas uz satura planosanu, izveidi,
piegadi un parvaldibu. Satura tiek ietverts ne teksts, bet arT izmantotie attéli un multivide.
Satura strat€gijas mérkis ir radit jégpilnu, vienotu, saistosu un ilgtsp&jigu saturu.
Emocionala rakstura un provokativu izteikumu izmantoSana marketinga komunikacijas
satura, mérkauditorijai rada reakciju parrunat un diskutét par So tematu. Emocionalie
aicinajumi ir vieni no efektivakajiem, ja mérkauditorija ir labi informéta par konkréto
problému, bet nevélas mainit savu nostaju pret to.

Interneta izmantoSana ir komunikacijas medijs, kas strauji aug jau kops$ 90.gadu vidus un
ievies radikalas parmainas marketinga un marketinga komunikacijas praktizéSana.
Socialie mediji ir timekla lietojumprogrammas, kas lauj izveidot un apmainities ar
lietotaju raditu saturu, un nodroSina mijiedarbibu starp lietotajiem. Tas var but socialo
tiklu vietnes, emuari, interneta forumi, gramatzimju vietnes, tieSsaistes kopienas vietnes

un jautajumu un atbilzu vietnes un daudzas citas.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Socialajos medijos svarigakais marketinga komunikacijas satura elements ir specigi
vizualie materiali, tapéc zimola standartu un vizuala satura kvalitates uzturéSana kltst
arvien svarigaka.

Socialajos medijos satura parslodze un konkurence ir loti liela. Biit inform&am par
jaunakajam socialo mediju tendencém palielina iesp&jas uzlabot socialo mediju stratégiju
un izcelties starp konkurentiem.

Veiksmigs marketinga komunikacijas saturs socialajos medijos ietver dazadu satura
formatu kombinacijas, tas ir, teksts, audio, vizualizacija. Tam jabut konkurétsp&jigam, un
ideala gadijuma, tam vajadz&tu pievienot vertibu klientu apkalpoSanai.

Socialie mediji ir viena no visvairak izmantotajam vietn€m interneta un to lietotaju skaits
katru gadu pieaug lineari — 2021. gada sasniedzot 4,2 miljardus.

Vadosas socialo mediju platformas, ko izmanto uznémgjdarbiba ir Facebook un
Instagram. Straujakais lietotaju skaita pieaugums gada laika ir platforma TikTok.

Socialo mediju platformas Facebook un Instagram lielaka lietotaju dala ir “Y” paaudzes
parstavji, savukart platforma TikTok — “Z” paaudzes parstavji.

Vidgji diena viens cilveks 2021. gada socialajos medijos pavadijis 2 stundas un 25
miniites. Ta ka socialie mediji arvien vairak integréjas cilvéku ikdienas dzive, tie paver
neskaitamas iesp€jas uznémumiem, kuri v€las uzrunat savu auditoriju, izmantojot socialo
mediju marketingu.

Socialie mediji ir spécigs marketinga instruments. Socialo mediju platformas var ne tikai
pavadit brivo laiku, bet arT izmantot, lai veicinatu uznémeéjdarbibu, veidotu zimola stastu
un izpratni, identificétu krizes, vaditu komunikaciju un palidzétu nodroSinat klientu
apkalpoSanu.

Apgerbu modes zimoliem socialajos medijos vairak jaizvélas video satura formats neka
teksts. Video satura formats strauji attistas un ir viens no saistoSakajiem satura formatiem
socialo mediju lietotajiem.

Veiksmigas apgerbu modes zimolu socialo mediju stratégijas pamata ir izvél&ties pareizas
socialo mediju platformas, nodroSinat lietotajiem labu iepirkSanas pieredzi un
konsekvents satura publicéSanas grafiks.

Péc ekspertu intervijas sniegtajam atbildém, socialie mediji miisdienas ir viens no
galvenajiem faktoriem, kas mudina iepirkties vai iegadaties konkrétu preci, ka ar1 tiem ir

lielaka ietekme neka veikala reklamam pirc€ju Ilémumu pienemsanas procesa.
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23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

Ekspertu interviju dati liecina, ka izteikti apgérbu modes zimoliem socialajos medijos
arvien vairak tiek iesaistiti un izmantoti “influenceri”, jo ta tiesa veida ir laba iespgja, ka
var reprezentet produktu savienojot kopa ar reklamu un atsauksmi.

Ekspertu interviju dati liecina, ka butiskaka marketinga komunikacijas satura tendence ir
video. Nakotné arvien lielaka nozime bis izklaidéjoSam faktoram — kur auditorija var
iesaistities un ir interesanti skatities.

Eksperti aicina marketinga komunikacijas satura stratégija akcentét spécigu un atmina
paliekoSu vizualo saturu, kas ir kodoligs, konkr&ts un atri uztverams auditorijai. Paral€li,
tikpat bitiski, ir jakomunic€ zimola prieksrocibas, ta unikalitate un jaliek pate€rétajam
emocionali sasaistit sevi ar zZimolu.

Visbiezak izmantotas socialo mediju platformas, balstoties uz Latvijas “Y” paaudzes
aptaujas datiem, ir Facebook, Instagram un LinkedIn.

Balstoties uz Latvijas “Y” paaudzes aptaujas datiem, vid€jais laika ilgums diena
izmantojot internetu, tai skaita, socialos medijus ir vairak par 1 stundu lidz 3 stundam,
sadu viedokli pauz 38% respondentu.

Balstoties uz Latvijas “Y” paaudzes aptaujas datiem, socialo mediju lietoSanas ietekmée
tiek veikti impulsivi pirkumi, $adu viedokli pauz 51% respondentu.

Apgeérbu pirkumu paradumi péc Covid-19 pandémijas ir mainijusies, balstoties uz
Latvijas “Y’ paaudzes aptaujas datiem, vairak paterétaji ieperkas tieSsaist€é un mazak
apmeklg klatienes veikalus, $adu viedokli pauz 45% respondentu.

Péc Latvijas “Y” paaudzes aptaujas datiem, svarigakais iemesls, kadel tiek pienemts
lémums sekot apgerbu kategorijas zimoliem socialajos medijos ir informacijas uzzinasana
par piedavatajiem produktiem.

Péc Latvijas “Y” paaudzes aptaujas datiem, visvairak piesaista un notur auditorijas
uzmanibu socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoliem satura vizualie materiali, tai
skaita, krasaini atteli un grafiki, Sadu viedokli pauz 40% respondentu.

Magistra darba izvirzita hipotéze apstiprinajas — akcents uz pirkuma racionalitati un
mérkauditorijas verttbam marketinga komunikacijas satura veicina pozitivu marketinga

komunikacijas zinojuma uztveri no pirc€ju puses socialajos medijos.
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PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz magistra darba ietvaros veiktajiem teorétisko un analitisko pétijumu
secinajumiem, autore izstradajusi vairakus priekSlikumus marketinga komunikacijas satura

pilnveidosanai socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoliem.

Digitala marketinga specialistiem:

1. Reizi gada vai vairak, péc nepiecieSamibas, pilnveidot zinasanas digitala marketinga
joma, apmekl&jot kursus un seminarus par aktualakajam tendencém satura veidoSana
socialajos medijos un straujak augosSajam socialo mediju platformam un to lietoSanas
iespgjam, ka ari jaunako digitala marketinga riku apguvi un iespgjam pielietot prakse.
Tadgjadi pilnveidojot zinaSanas un esot konkurétsp&jigam digitala marketinga
specialistam tirgQi un sniedzot pievienoto veértibu ka agentirai, ta klientiem.

2. Sadarbojoties ar Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates
marketinga nodalu, reizi macibu semestri izstradat praktiskus seminarus studentiem par
marketinga digitalo riku pielietoSanu praksé un aktualakajam socialo mediju attistibas
tendencém. Seminara laika studenti ieglitu praktiskas zinaSanas, kas papildinatu un lautu
labak izprast teorétisko kursu apguvi, ka arT veiksmigak sp&tu integréties darba tirgti ka

jaunie nozares specialisti.

Apgerbu kategorijas zimolu marketinga specialistiem:

3. Periodiski uzlabot un atjaunot marketinga komunikacijas satura zimola sauklus ka
socialajos medijos, ta arm majaslapa un reklamas kopuma. Zimolam komunicg€jot gudra,
atbildigd, moderna un interaktiva veida, tam biis vairak iesp&jas noturét esoSos un
piesaistit arvien jaunus klientus. Galveno akcentu satura liekot uz zimola stastu un
unikalitati.

4. Zimola socialajos medijos publicét katru dienu vismaz vienu publikaciju attéla un video
satura formata, kur tie$i un precizi tieck demonstréts apgérbs, ta detalas un ipasibas.
Zimolam piedavajot daudzveidigu saturu socialajos medijos, respektivi, apgérbu
produktus att€lojot gan uz modeliem, gan vienus pasus, iesp&jams palielinat auditorijas

iesaisti un uzlabot zimola télu.
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Veidot stasta piesaisti zimolam. Zimola stasta izcelt ne tikai riipes par klientiem, bet
akcentet ar1 Sobrid pasauleé sabiedribai aktualus jautajumus, piemé&ram, par vides
problémam, tadgjadi esot sociali atbildigam zimolam. Organizet reklamas kampanu vides
saudz€Sanai un izplatit to socialo mediju platformas, kas norisinatos vienu reizi gada
vienu pilnu diennakti marta ménesa pedgja piektdiena, dienu pirms Pasaules dabas fonda
rikota starptautiska pasakuma “Zemes stunda”. Patérétajiem iegadajoties zimola preces
viena pirkuma ietvaros konkrétd summa, zimols no kopgjas pirkuma veértibas ziedo
konkretu procentu vides piesarnojuma mazinasanai.

Reizi ceturksni zimolam sadarboties ar “influenceriem” jeb viedoklu lideriem un piedavat
pateérétajiem unikalu atlaizu kodu uz visu zZimola pieejamo produkciju interneta veikala.
Papildus tam, péc “influenceru” preference€m, noteiktd summas vertiba, nogadat zimola
produktus viedoklu Iideriem. Tiem savos socidlo mediju kontos demonstrét zimola
apgérbus un valkasanas stilu saviem sekotajiem. ST ir vértiga sadarbiba, kas veicina gan
zimola atpazistamibu, gan produktu pardoSanu, ka arT dazado marketinga komunikacijas
saturu socialajos medijos.

Izstradat atSkirigu marketinga komunikacijas saturu socialo mediju platformas Facebook,
Instagram un TikTok, vadoties péc aktualakajam socialo mediju attistibas tendencém.
Visam platformam neder viens saturs, tas ir jauzlabo un japapildina atbilstosi auditorijas
interesém, kas pateéré konkréto socialo mediju platformu. Tad€jadi iespgjams sasniegt
lielaku skaitu auditorijas dazadas paaudzu grupas un lielaka iespgja attistit zimola t€lu un
pardoSanu.

Izveidot TpaSas sponsorétas informativas kampanas socialo mediju platformas Facebook
un Instagram, kas pielagotas meérkauditorijam. Pirms tam veicot mérkauditorijas
raksturojumu un definéSanu katra no platformam. Papildus organiska satura publicéSanai
socialajos medijos, zZimolam tikpat butiski ir sponsoréta satura izvietoSana. Reklamétais
saturs paradas socialo mediju platformu zipu plusmas, tadgadi papildus atgadinot
lietotajiem par zimolu un veicinot zZimola plasaku atpazistamibu.

Izstradat socialo mediju lietotaju raditu saturu. Zimola socialo mediju konta parpublicét
saturu ar ko ieprieks ir dalijies kads cits lietotajs un akcentgjis zZimola pozitivo te€lu.
Tadgjadi tiktu dazadots saturs un konta sekotajiem piedavatas ari citu lietotaju atsauksmes
un viedokli par zimolu. Tas uzlabotu zZimola kopgjo telu, atpazistamibu un ar1 uzticibu, jo

satura tiktu ieklauta citu lietotaju pieredze ne tikai zZimola virzita vizija un mérkis.
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11.

12.

Izstradat zimola atsevisku apgérbu liniju, kas razota no otrreiz parstradata tekstila,
sadarbojoties ar tekstilizstradajumu parstradé€s uznémumiem un poziciongt to socialo
mediju platformas. Papildus piesaistot Iidz pieciem sabiedriba zinamiem cilvékiem, kas
socialo mediju platformas periodiski ievietotu att€lu un video satura formatu publikacijas,
ka ar1 informé&tu lietotajus par tekstilizstradajumu parstradés nozimibu sabiedribas
ikdiena, kas mazina negativo ietekmi uz apkartgjo vidi.

Socialo mediju platforma TikTok izvietot videoklipus, kur interesanta veida tiktu
demonstréts apgerbs. Viena videoklipa ietvaros akcentét, ka konkrétais apgérbs, nedaudz
pamainot aksesuarus un apavus, ir piemérots dazadiem izieSanas pasakumiem. Lai
uzrunatu un noturétu auditorijas uzmanibu, marketinga komunikacijas saturam jabiit
atraktivam un interesantam, konkréti, atradot, ka viens apgérba komplekts var bt
piemérots dazadiem dzives notikumiem.

Jauno produktu piedavajumus socialo mediju platforma Instagram izvietot pakapeniski,
tas ir, dienas laika lietotajiem atradot tikai 3 — 5 jaunumus attelu un “reels” video formata.
Tadgjadi radot lietotajiem intrigu un reizé€ interesi par piedavatajiem produktiem, un
piesaistot auditorijas uzmanibu vairaku dienu garuma. Papildus izvietotajas publikacijas
ar “tag” riku pievienot konkréto apgérbu majaslapas adresi, gadijuma, kad lietotajam

iepatikas apgerbs, tas uzreiz var pariet uz zimola majaslapu un produktu iegadaties.

83



10.

11.

12.

13.

14.

IZMANTOTA LITERATURA UN AVOTI

A Brief Introduction to Social Media (2015). The Institution of Engineering and
Technology, available https://www.theiet.org/media/2633/a-brief-introduction-to-social-

media.pdf (skatits 03.03.2022)

Baer, J. (2021). How to Create a Winning Social Media Strategy in 7 Simple Steps.
Convince&Convert.

Barnhart, B. (2022). 41 of the most important social media marketing statistics for 2022.
Sprout Social.

Barnhart, B. (2022). Social media demographics to inform your brand’s strategy in 2022.
Sprout Social.

Batraga, A., Dmitrijeva, K. (2012). Marketing Paradigm: transition from MC to IMC,
Economics and Managment, 17 (3), 1068 — 1075.

Bowie, S. (2013). Social work and the role of social media best practices, Presentation:
Association of Caribbean Social Work Educators (ACSWE) 11th Biennial Conference
Curacao July 8-12.

Brahma, Sh. (2022). Impact of Social media on the Fashion Industry In 2022. The
Fashion Frill.

Cain, K. (2012). 6 Steps to Creating Your Content Marketing Style Guide. Content
Marketing Institute.

Cao, H. (2018). The growth of e-commerce and its impact on the fast fashion retailers.
Bachelor’s thesis in International Business. Haaga-Helia: University of Applied Sciences.
Content Strategy Basics. Usability.gov, available https://www.usability.gov/what-and-
why/content-strategy.html (skatits 28.01.2022)

Cooper, J., Lane, P. (1997). Marketing Communication: Sending the Message, Practical
Marketing Planning, 9, 133-144.
DataReportal ~ (2021). Digital 2021: Global Overview Report, available

https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

Dimock, M. (2019). Defining generations: Where Millennials end and Generation Z
begins. Pew Research Center.

Dopson, E., Orendorff, A. (2022). The State of the Ecommerce Fashion Industry:
Statistics, Trends & Strategies to Use in 2022. Industry Insights and Trends, ShopifyPlus

84


https://www.theiet.org/media/2633/a-brief-introduction-to-social-media.pdf
https://www.theiet.org/media/2633/a-brief-introduction-to-social-media.pdf
https://www.usability.gov/what-and-why/content-strategy.html
https://www.usability.gov/what-and-why/content-strategy.html
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

Eckerson Group (2016). Why Your Message Strategy is So Important, pieejams
https://www.eckerson.com/articles/why-your-message-strategy-is-so-important  (skatits
20.01.2022.

Edosomwan, S., Kouame, D., Watson, J, etc. (2011). The history of social media and its

impact on business, The Journal of Applied Management & Entrepreneurship, 16, 79-91.
E-komercijas attistiba Latvija (2018). Kebbe IT, pieejams https://kebbeit.Iv/e-komercijas-
attistiba-latvija/ (skatits 31.03.2022)

E-komercijas izraviens — vai turpmak kiegelus pirksim interneta? (2021). SEB Bizness,
pieejams  https://www.seb.lv/info/bizness/e-komercijas-izraviens-vai-turpmak-kiegelus-
pirksim-interneta (skatits 05.04.2022)

Evans, N. (2021). Content style guide: A step-by-step guide to creating your own. Gather
Content.

Fill, C., Jamieson, B. (2014). Marketing Communication. Edinburgh Business School.
Gati, M., Markos-Kujbus, E. (2012). Social Media's New Role in Marketing
Communication and its Opportunities in Online Strategy Building, ECREA 2012 - 4th
European Communication Conference. 24-27 October, 2012., Istanbul, Turkey.

Geyser, W. (2021). 17 Social Media Trends for 2022 and Beyond. Influencer Marketing
Hub.

Hajarian, M. (2015). Why people use social networks? International Journal of Social
Science & Interdisciplinary Research, 4, 177 — 182.

Heller, M. (2016). The development of integrated marketing communications at the
British General Post Office, 1931-39, Business History, 58, 7, 1034 — 1054.

Hix, L., Knopp, K. (2016). The Evolution of Social Media Marketing: 9 trends to know
now. Brogan & Partners.

ledzivotaji, kuri lieto datoru/ internetu gada sakuma (procentos no iedzivotaju kopskaita
attiecigaja grupa), CSp datu baze, pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START __IKT__DL__DLM/DLMO010/table/t
ableViewL ayoutl/ [skatits 28.03.2022]

Iedzivotaji péc dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma, CSP
datu baze, pieejams
https://data.stat.gov.Iv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START__POP__IR__IRD/IRD040/table/tabl
eViewLayoutl/ [skatits 28.03.2022]

85


https://www.eckerson.com/articles/why-your-message-strategy-is-so-important
https://kebbeit.lv/e-komercijas-attistiba-latvija/
https://kebbeit.lv/e-komercijas-attistiba-latvija/
https://www.seb.lv/info/bizness/e-komercijas-izraviens-vai-turpmak-kiegelus-pirksim-interneta
https://www.seb.lv/info/bizness/e-komercijas-izraviens-vai-turpmak-kiegelus-pirksim-interneta
https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__IKT__DL__DLM/DLM010/table/tableViewLayout1/
https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__IKT__DL__DLM/DLM010/table/tableViewLayout1/
https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__POP__IR__IRD/IRD040/table/tableViewLayout1/
https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__POP__IR__IRD/IRD040/table/tableViewLayout1/

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

llaria D. P., Sandrine H. S., Lionel T. (2017). Generation Y multichannel behaviour for
complex services: the need for human contact embodied through a distance relationship,
Journal of Strategic Marketing, p.228

Jack, S., Bouck, L., Beynon, Ch., Ciliska, D., Mitchell, M. (2005). Marketing a Hard-to-
Swallow Message: Recommendations for the Design of Media Campaigns to Increase
Awareness about the Risks of Binge Drinking, Canadian journal of public health, 96,
189-193.

Johhanson, L. (2019). The most efficient social media platforms for Hostel in Barcelona
in the centre of tourism. Bachelor’s thesis in Business Management. Finland: Laurea
University of Applied Sciences.

Kanibir, H., Saydan, R., Nart, S. (2014). Determining the Antecedents of Marketing
Competencies of SMEs for International Market Performance, Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 150, 12 — 14.

Keller, K. L. (2001). Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro
Perspectives on Integrated Marketing Communication Programs, Journal of Marketing
Management, 7 — 8, 819 — 847.

Lambert, S. (2021). Number of Social Media Users in 2022/2023: Demographics &
Predictions. FinancesOnline — reviews for business.

Leading social media platforms used by marketers worldwide as of January 2021. Statista,
available https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-
marketers-worldwide/ (skatits 12.04.2022)

Leonardi, P. M., Huysman, M., Steinfield, Ch. (2013). Enterprise Social Media:
Definition, History, and Prospects for the Study of Social Technologies in Organizations,

Journal of Computer-Mediated Communication, p. 19.

Lua, A. (2021). How to Create a Social Media Marketing Strategy. Buffer Marketing
Library.

Manning, J. (2014). Social media, definition and classes of. In K. Harvey (Ed.),
Encyclopedia of social media and politics, 1158-1162.

Marketinga stratégija. Promocase, pieejams http://promocase.lv/marketinga-strategija/
(skatits 19.03.2022)

McCormick, K. (2022). The 6 Biggest, Baddest, Most Popular Social Media Platforms of
2022 (+How to Wield Their Power). WordStream by LOCALIQ.

86


https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide/
http://promocase.lv/marketinga-strategija/

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

McWilliams-Piatek, B. (2020). FedEx parskats par tirdzniecibas tendencem 2021. gada.
FedEx Corporation.

Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users (2022). Statista, available
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/ (skatits 15.03.2022)

0Ojo, A.O., Oyeniran, O.A., Soladoye, A.A. (2021). Social media usage as an effective

entrepreneurial tool among business owners amidst Covid-19 pandemic, International
Journal of Business and Digital Economy, 2, 63 — 74.

Oltmans, M.A. (2022). Expert advice: 5 need-to-know social media trends in fashion for
2022. FashionUnited.

Pandémija e-komercijas attistibu paatrindja par pieciem gadiem (2021). Neatkariga Rita

avize, pieejamS https://neatkariga.nra.lv/ekonomika/362324-pandemija-e-komercijas-

attistibu-paatrinaja-par-pieciem-gadiem (skatits 15.03.2022)
Prodanovic, K., Tien, Sh. (2021). Top 9 Social Media Trends to Prepare for in 2022.

Hootsuite Inc.

Raosoft Inc. Sample size calculator. Pieejams: http://www.raosoft.com/samplesize.htmi
(skatits 28.03.2021)
Role of Social Media in Organizations (2019). Small Business — Business Models &

Organizational ~ Structure, available https://smallbusiness.chron.com/negative-effect-
social-media-society-individuals-27617.html (skatits 04.03.2022)

Shepherd, J. (2022). Social Media Marketing for Fashion Brands: A Strategy That Works.
Social Shepherd.

Socialo tiklu lomas attistiba e-komercija. E-komercijas jaunumi, pieejams

https://www.actualidadecommerce.com/lv/evolucion-del-rol-de-las-redes-sociales-en-el-
ecommerce/ (skatits 04.04.2022)
Statista (2021). Fashion eCommerce report 2021, available

https://www.statista.com/study/38340/ecommerce-report-fashion/
Svetoka, S., Bialy, B. (2016). New Trends in Social Media. NATO Strategic

Communications Centre of Excellence, Riga, p.49

Salkovska, J., Praude, V. (2015). Integréta marketinga komunikdacija. Riga: Burtene, 464
Ipp.

87


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://neatkariga.nra.lv/ekonomika/362324-pandemija-e-komercijas-attistibu-paatrinaja-par-pieciem-gadiem
https://neatkariga.nra.lv/ekonomika/362324-pandemija-e-komercijas-attistibu-paatrinaja-par-pieciem-gadiem
http://www.raosoft.com/samplesize.html
https://smallbusiness.chron.com/negative-effect-social-media-society-individuals-27617.html
https://smallbusiness.chron.com/negative-effect-social-media-society-individuals-27617.html
https://www.actualidadecommerce.com/lv/evolucion-del-rol-de-las-redes-sociales-en-el-ecommerce/
https://www.actualidadecommerce.com/lv/evolucion-del-rol-de-las-redes-sociales-en-el-ecommerce/
https://www.statista.com/study/38340/ecommerce-report-fashion/

53. Taprial, V., Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Bookboon, London, p.61.

54. Teter, B. (2022). Social Media Strategy: Make the Most of a Social Media Plan.
Kontentino Blog.

55. The Business Research Company (2021). Fashion E-Commerce Global Market Report
2021: COVID-19 Growth and Change to 2030, available

https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-

market-report-2021

56. The perfect marketing strategies to have the most successful fashion brand. BluCactus,
available https://blucactus.blue/strategies-for-fashion-brands/ (skatits 02.04.2022)

57.The Top 12 Types of Social Media Content to Create. Mailchimp, available
https://mailchimp.com/resources/top-12-types-of-social-media-content-to-create/ (skatits
20.03.2022)

58. Wilson, E. (2019). Why writing styles are so important in content marketing. Bulldog
Digital Media Limited.

59. Zbanova, K. (2021). E-komercijas tendences 2021. gadam. MakeCommerce.
60. 5 Social Media Trends Your Fashion Brand Should Know About in 2022 (2022). 440

Industries, available https://440industries.com/5-social-media-trends-your-fashion-brand-

should-know-about/

61.6 Messaging Strategies for 2021 (2021). BigBuzz, available
https://www.bigbuzzinc.com/6-messaging-strategies-to-market-your-practice/ (skatits
20.01.2022)

62.8 Social Media Trends for the Fashion eCommerce Industry (2021). Understanding

ECommerce, available https://understandingecommerce.com/8-social-media-trends-for-

the-fashion-ecommerce-industry/ (skatits 25.03.2022)

88


https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-market-report-2021
https://www.researchandmarkets.com/reports/5321469/fashion-e-commerce-global-market-report-2021
https://blucactus.blue/strategies-for-fashion-brands/
https://mailchimp.com/resources/top-12-types-of-social-media-content-to-create/
https://440industries.com/5-social-media-trends-your-fashion-brand-should-know-about/
https://440industries.com/5-social-media-trends-your-fashion-brand-should-know-about/
https://www.bigbuzzinc.com/6-messaging-strategies-to-market-your-practice/
https://understandingecommerce.com/8-social-media-trends-for-the-fashion-ecommerce-industry/
https://understandingecommerce.com/8-social-media-trends-for-the-fashion-ecommerce-industry/

PIELIKUMI

89



1. pielikums

Ekspertu intervijas jautajumi

Labdien!

Mans vards ir Krista Braunsteina. Esmu LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates
vadibas zinibu magistra studiju programmas studente. Sava magistra darba ietvaros veicu
pétijumu par apgérbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura analizi socialajos
medijos Latvijas tirg.

Intervijas merkis ir noskaidrot apgérbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas
satura attistibas tendences, pielietotas stratégijas un cik liela méra saturs var ietekm&t 1émumu par
pirkumu socialajos medijos. Intervijas jautajumi apkopota veida tiks icklauti magistra darba.

Atbildes uz intervijas jautadjumiem neaiznems vairak par 15 minGtém.

Paldies!

Vards, uzvards:

1. Ka Jus vertéjat marketinga komunikacijas saturu apgerba kategorijas zimoliem socialajos
medijos? Kas tiek galvenokart akcentéts un wuzsverts? Kuras no socialo mediju
platformam apgeérbu zimolu produktu virziSanai tiek izmantotas visvairak?

2. Ka pédgjo gadu laika ir mainijies marketinga komunikacijas saturs socialajos medijos
apgérbu kategorijas zimoliem? Vai varat iezimét kadas tendences? Ka Covid-19
pandémija ietekmé&ja marketinga komunikacijas saturu socialajos medijos?

3. Kadas nianses butu jaieklauj obligati marketinga komunikacijas satura stratégijas
veidosana socialajos medijos, ja tiek virzits apgérbu modes zimols?

4. Cik liela méra marketinga komunikacijas saturs apgérbu kategorijas zimoliem socialajos
medijos var ietekmét un veicinat patérétaju lemumu par pirkumu?

5. Ka socialo mediju lietoSanas paradumi, mérkauditorija un marketinga komunikacijas
saturs ir mainijies Covid-19 pandémijas laika?

6. Sniedziet, ladzu, savu prognozi par apgérbu zimolu marketinga komunikacijas satura

attistibas tendencém!
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2. pielikums

Ekspertu interviju protokols

Noskaidrot ~ apgérbu  kategorijas ~ zimolu  marketinga
komunikacijas satura attistibas tendences, pielietotas stratégijas
Intervij erki o : o .
neervijas merxis un cik liela méra saturs var ietekmét lémumu par pirkumu

socialajos medijos.

1. Arno Marnics (digitala marketinga agenttras “Zile” digitala
marketinga projektu vaditajs)

2. Endija Kalnina (apgérbu modes zimola “Bloom Concept”
dibinataja un marketinga vaditaja)

3. Dinija Piuiga (reklamas projektu vaditaja informacijas un
reklamas agentira “BTR” un darbojas ka paSnodarbinata
persona, sniedzot arpakalpojumu socialo mediju platformu

administréSana, marketinga komunikacijas plana un zimola

Intervéjamas
personas tela izstradeé dazadiem uznémumiem)
4. Annija Graustina (lektore un sociadlo mediju eksperte
digitala marketinga agentiira “Digital Marketing Group™)
5. Santa Bitina (uzn€muma un apgérbu modes zimola “Denim
Dream” marketinga un e-veikala vaditaja)
6. Paula Annija Janite (digitala marketinga agenttiras “Top
Media” socialo mediju un digitala marketinga projektu
vaditaja)
Intervetaja Krista Braunsteina, magistra darba autore

Izmantojot elektronisko pasta adresi
Izmantojot elektronisko pasta adresi
Izmantojot elektronisko pasta adresi
Norises vieta Video zvans, izmantojot platformu “Zoom”

Izmantojot elektronisko pasta adresi

© o ~ w N e

Izmantojot elektronisko pasta adresi
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Norises datums un
laiks

IS e oA

28.03.2022. plkst. 14:00
30.03.2022. plkst. 19:15
28.04.2022. plkst. 14:50
29.04.2022. plkst. 13:10 — 13:50
02.05.2022. plkst. 14:25
03.05.2022. plkst. 18:30

Intervijas izklasts

marketinga komunikacijas saturs apgérbu kategorijas
zimoliem socialajos medijos, galvenie akcenti un biezak
izmantotas platformas produktu virzisanai,

ka Covid-19 pandémija ir ietekm&usi marketinga
komunikacijas saturu apgerbu kategorijas zimoliem, socialo
mediju lietoSanas paradumus un mérkauditoriju;

nianses, kuras biitu jaieklauj marketinga komunikacijas
satura strat€gijas veidosana apgerbu kategorijas zimoliem un
cik liela méra veiksmiga satura izveide var veicinat patérétaju
lémumu par pirkumu;

prognozes par marketinga komunikacijas satura attistibas
tendencém socialajos medijos, konkréti, apgerbu kategorijas

zimoliem.
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3. pielikums

Ekspertu interviju atbildes

1. Ka Jas vertéjat marketinga komunikacijas saturu apgérba kategorijas zimoliem
socialajos medijos? Kas tiek galvenokart akcentéts un uzsverts? Kuras no socialo
mediju platformam apgérbu zimolu produktu virziSanai tiek izmantotas

visvairak?

Arno Marnics — galvenais saturs ir pats apgérbs un ta elementi. Jo tieSak un precizak tiek
demonstréts apgérbs, jo lielaka iesaiste un efektivitate. Galvenie sociali tikli ir Facebook un
Instagram. Agentiiras klientiem piedavajam pievienot Pinterest un YouTube, bet pasititajs ka
biezi vien no ta atsakas.

Endija Kalnina — es personigi Sobrid esmu noveérojusi, ka socialajos tiklos apgérbu
veikalu reklamas ir loti daudz. Man pasai “timeline” sastav lielakoties no reklamam. Nesaku, ka
tas ir slikti, bet tas noteikti rada grutibas izcelties Sobrid manam zimolam. Protams, galvenais, kas
tiek izcelts ir apg€rbs, reti redzu akcentu uz cenam, ka tas ir redzams standarta reklamas,
pieméram, partikas veikalu produkcijai. Tam vienmér cena tiek likta virsii reklamas foto.
Apgérbu reklamas tiek veidotas estétiskak, ne tik kliedzos$i ka reklama. Daudzi tirgotaji ari izcel
reklamas, kas saistitas ar dzivesveidu, ta teikt, paradot modeli reala vid€, ne uz plikas baltas
sienas. Man pasai vienmér patik piedomat pie fona, lai katra reklama nav vienada. Tas rada
interesantaku kop&jo profila skatu, kas ir pluss apgérba pasniegSanai. Pati vienlidz daudz
izmantoju Facebook un Instagram platformu. BieZi public€ju ari Facebook Marketplace un
vairakas Facebook grupas.

Dinija Puga — ja paskatamies ka uz mazajiem, ta uz lielajiem apgérbu zimoliem
socialajos medijos, redzam, ka kvalitativu saturu rada ne tikai mazie zZimoli un to Tpasnieki, bet
arT lielie grandi, ka ZARA, H&M, Nike, utt. Akcentetas tiek ne tikai sezonas aktualakas krasas un
jaunie modeli, bet ari, pieméram, apgerba ilgtsp&jiba, apgérba otrreiz€ja izmantosana utt. Tie
laikam ir tie divi lielie virzieni un tendences, ko pati esmu novérojusi tiesi apgérbu pasaulé. Ja
runajam par popularakajam platformam tieS§i zimola virziSanai tirgii, absolits uzvarétajs,
manuprat, ir Instagram. Tur ne tikai var pievienot uzreiz klat arT veikalu un “pa taisno” preces

iegadaties, bet veidot ari video saturu, kas ir Ipasi §1 gada paterétakais saturs socialo tiklu
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patérétaju vida. Lieliska platforma ne tikai apgérba atradiSanai, bet “lifestyle” video un bilzu
publicgSanai.

Annija Graustina — Sobrid apgerbu modes zZimolos var novérot divus virzienus. Pirmaja
virziena zimoli vairak akcenté zimola atpazistamibu, téla veidoSanu, savukart otraja — izteikti
virza pardoSanu interneta vidé. Protams, to ietekmgjis ir pe€d€jo gadu notikumi, izteikti Covid-19
pandémija. Kopuma modes zimolos var redzet, ka biezi tiek likts uzsvars uz paSu produktu,
dazadam tendencém. Izteikts uzsvars nevis uz pasSu zimolu, bet tiesi uz produktiem — to bitibu,
pardoSanu. Tostarp modes dizaineri, tie savukart piekopj otru celu — izteikti virzit zimola t€la
atpazistamibu, primarais priekSplans virzit zimolu. Vél izteikti tieSi apgérbu modes zimoliem ir,
ka arvien vairak tiek iesaistiti un izmantoti influenceri, jo tas tiesa veida ir laba iespgja, ka var
reprezentét produktu savienojot kopa ar reklamu un atsauksmi. Respektivi, cilveki var redzget, ka
Sie influenceri, kuriem vini seko izmanto $o produktu, ka tas viniem patik un kadas ir emocijas
utt. Tas tieSam strada un ta ir komunikacija, kas sevi pedgja laika ir pieradijusi arvien vairak.
Viennozimigi ir loti siva konkurence un reklamas kampanas arT ir tas, kas tiek biezi izmantots.
Lai arT tas ir nedaudz arpus socialo mediju komunikacijas, bet to varétu nosaukt ka turpinajumu
tam. Attiecigi viens ir tas publikacijas, ko redzam, kas ir tads iesaistoSs saturs, varbiit izglitojoss
saturs par modes tendencém utml. Un tad ir tas nakamais saturs, kas ir ta aktiva pardoSana, kas
jau ir tas reklamas kampanas. Galvenokart tiek akcentet pats produkts, izskats, protams, koptels,
respektivi, loti liels uzsvars ir tieSi uz vizualo. Parsvara tiek izmantotas tas platformas, kuras
visparigi tiek izmantotas visvairak. Respektivi, loti izteikti tiek Instagram un ta aktiva Instagram
izmantoSana ir loti sasaistama ar aktivo “influenceru” darbibu $aja kanala. Protams, neatpaliek ar1
Facebook, 1paSi izmantojot reklamas zinojumus. Arvien lielaka ietekme, izteikti jaunakas
auditorijas vidi un ja papildus skatas pasaules tendences, ir TikTok ka socialo mediju kanalam.

Santa Bitina — marketinga saturs apgérbu kategorija ir loti plass, daudzveidigs un
piesatinats, kaut arl parsvara visi zimoli izmanto vienus un tos pasus komunikacijas lidzeklus.
Galvenokart tiek akcentétas zimola Tpasibas, konkréti produkti un cena. Sobrid vispopularakais ir
Instagram, bet ar1 Facebook tiek izmantots, potencials un nedaudz atSkirigs satura un auditorijas
zina ir TikTok.

Paula Annija Janite — kopuma uzskatu, ka apgérbu zimoli ir loti aktivi socialajos
medijos, jo §is platformas ir, galvenokart, vizualo materialu, nevis teksta un informacijas nesgjas.
A11 apg€rbus més, vispirms, izvélamies ar acim, tikai péc tam ar pargjam manam. Pandémijas

laika cilveéki iepirkas “online” daudz vairak ka jebkad agrak. Protams, katram zimolam ir sava
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marketinga stratégija un ir gruti spriest par visiem zimoliem kopa, jo to ir arkartigi daudz. Tacu,
ja jaizdara subjektivs viedoklis par tiem zZimoliem, kuriem sekoju, varu apgalvot, ka tie loti aktivi
komunicé ar savu auditoriju socialajos tiklos. Visvairak, manuprat, tiek izmantotas divas
platformas — Instagram un Facebook. Ja japaskaidro plasak, galvenie iemesli noteikti ir &rta
“Shopping” opcija, kur no postiem “pa tieSo” var iegadaties apgérbus, izdarot vienu klikski.
Plasas reklam@Sanas iesp&jas — tai skaitd kataloga reklamas, kuras ir arkartigi popularas

Facebook. Un §Ts ir vispopularakas socialo mediju platformas Sobrid, ar visplasako auditoriju.

2. Ka pédéjo gadu laika ir mainijies marketinga komunikacijas saturs socialajos
medijos apgérbu kategorijas zimoliem? Vai varat iezimét kadas tendences? Ka
Covid-19 pandémija ietekmé&ja marketinga komunikacijas saturu socialajos

medijos?

Arno Marnics — saturs ir mainijies. Galvenas lietas, ko Covid-19 pandémija ienesa ir
diezgan strauja §1 aktiva iepirkSanas interneta jeb e-komercija. Ja pirms tam tas arT tika izmantots,
tad pandémijas laika tas piedzivoja pavisam citu izravienu. Tie, kas agrak nebija centuSies vai
nebija pamé&ginajusi, vai kadu citu iemeslu dé| baidijas kaut ko pasitit interneta, tad Covid-19
pandémijas laika tas arvien vairak tika darits. Lidz ar to tika iegulditi lieli Iidzekli marketinga
komunikacijas veidosana, reklamas kampanu veidoSana, tika attistita arT pati iepirkSanas interneta
un stipri atvieglota lietotaju pieredze, atvieglojot produkta siitiSanu atpakal jeb atgrieSanu, tada
veida tas tika attistits arvien straujak, protams iesaistoties ari socialajiem medijiem. IepirkSanas
interneta paver plasakas iesp€jas, jo biezi vien ir var izveleties zZimolus, kurus més tik maza tirgi
ka Latvija cita veida nemaz nevaram izvéleties, attiecigi fiziski veikalos iesp€jas ir loti
ierobezotas un varbiit pat izdevigak ir iepirkties internetd. Lai veicinatu efektivitati ir
samazinajusies organisko postu izvietoSana un palielinajusas socialo mediju reklamas. Covid-19
pandémija aktivizgja e-veikalu attistibu un reklamu.

Endija Kalnina — ped&jo gadu laika noteikti reklamas ir savairojusas. Tagad redzu, ka ir
tieS$am daudz tirgotaji, kuri izmanto tieSi Facebook platformu, jo taja ir nedaudz vieglak sasniegt
klientu. Ar Instagram ir griitak, jo tas organiski tavu publikaciju nerada, to redz tikai dala tavu
sekotaju, nemaz neradot tiem, kuri tev neseko. Ar Facebook tas ir vieglak. Covid-19 pandémijas
laika noveéroju, ka reklamas paradijas vairak, noteikti tapéc ka daudzi cilvéki méginaja iegt

papildus ienakumus un saka §it/tirgot utt. Esmu arT novérojusi, ka daudzi veikalini sakusi likt
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Marketplace sadala. Ieprieks pirms es tur saku aktivi publicét, to nebiju noverojusi. Nezinu vai
sakritiba vai daudzi So ideju pan€musi no manis.

Dinija Piiga — ka jau mingju ieprieks$ un turpmakajas atbildés gan jau minéSu ari vélreiz,
tad loti ir mainijusies izpratne par “fast-fashion” un vispar §adu zimolu atbalstiSanu. Ja vel paris
gadus atpakal lielaka dala cilvéku bija totala sajisma par 1&to apgérbu zimolu SHEIN vai ZAFUL
(nu, tas pieméram), tad nu tagad uz $adiem zimoliem jau skatds pa gabalu. Kapec? Tapéc, ka
apgerbu nozare ari ir nez€ligs tirgus, kas patéré milzigus dabas resursus un atstaj briesmigas
pedas aiz sevis. Cilvéki arvien vairak atbalsta ne tikai sociali atbildigus, bet ari pret dabu
atbildigus zimolus, kas cenSas maksimali samazinat dabai radito piesarnojumu. Tapat redzu, ka
ar1 lielie zZtimoli ir sakusi veidot saturu, kas butu tuvaks vidusméra cilvékam, pieejamaks un
saprotams, jo tiesi Covid-19 laiks, pasaules pand€mija utt. ir mainijusi cilvéka iepirkSanas
paradumus. Praktiski viss “parvacas” uz tieSsaisti. Ne cilvéks pirms iegadasanas var€ja ko
pataustit, ne uzmerit. Tatad zimolam ar savu identitati mani ir japarliecina kaut kas nopirkt, nevis
tikai ar paSu produktu, ko klusiba iepriek§ vargju apskatit un iegadaties veikala, neviena
netrauc@ta. Zimoli noteikti socialajos tiklos pandémijas laika kluva aktivaki, cenSoties vairak
pietuvoties klientam un parliecinat to par labu kadas preces iegadei.

Annija Graustina — iepirkSanas interneta Covid-19 pandémija kluva loti izplatita, jo citu
iespeju nebija, un pat tik izplatita, kad bridi, kad veikali atveras fiziska klatienes formata, pircéji
bija jau pieradusi pie Sis iepirkSanas interneta. Akcent&jot tendences, tad marketinga
komunikacijas saturs arvien vairak tiek pielagots vizuali, lai tas ir auditorijai patikams, lai
uzlabotu lietotaju pieredzi, lai vél labak atspogulotu apgérbu nianses, pieméram, ka tas labak
izskatas uz auguma utml. Vel viena kop€ja tendence, ko atseviski nevar nodalit, ir veidot
apgerbus un reprezentét tos uz nestandarta modeliem. Vairak tiek izmantoti dazada augums
cilveki reklamas komunikacija. Ja skatas, pieméram ASV virziena, LV tas nav tik aktuali, tad tur
neredzésim nevienu reklamas kampanu, kura nebis izmantoti dazadu rasu cilveki, attiecigi
izvairoties no kaut kadam probléemam, kas var@tu biits sasaistitas ar rasu diskriminacijam.
Tendences ved ari “influenceru” marketingu un tas kltst arvien aktualaks ipasi modes apgérbu
nozaré. Apgeérbus arvien vairak reklamé “influenceri”. Runajot par satura mainibu, tad ja agrak
biezi vien §is produkts bija loti statiski reprezentéts, tad tagad meédz but, ka §is fotografijas aizstaj
video saturs. Un arvien biezak socialajos medijos un ari zimola internetveikala médz but
izmantots video saturs, kas lauj labak atspogulot So produktu un labak paradit to dazados

griezumos. Ir meginati dazadi virzieni, bet kop&a marketinga komunikacija tiek izmantoti
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tendenceém atbilstoSi vizualie materiali, video, kur ir straujas kadru mainibas utml. Bet atkal
pardosanas zinojumi ir diezgan nemainigi ir pieradijusi to, ka nekadas liekas detalas vizualajiem
materialiem netiek pievienotas, pieméram, Facebook vai Instagram karuselu kampana ir
iesp&jams redzét, ka fons ir balts un uz ta ir redzams tikai modelis ar apgérbu un tada veida netiek
novérsta uzmaniba no konkréta produkta. PardoSanas zinojumos izteikti dominé un nostrada
labak $is vienkrasainais fons. Savukart, zZimola atpazistamibas téla veidosana, fonam labak ir bat
atraktivam.

Santa Bitina — saturs kluvis vairak orientéts uz preci (ar konkrétu piedavajumu, cenu,
utt.) nevis tikai vizuali pievilcigu saturu un vispargju informaciju par zimolu, tapat art tiek daudz
vairak izmantots sponsorets saturs, “influenceru” sadarbibas. Ka vienu no tendencém var minét
to, ka nu jau loti prasmigi tiek izmantota digitala reklama, atrodot precizu auditoriju un
sasniedzot to 1staja laika un formata, ka art iepriek§ mekl&to/apskatito precu piedavasana. Covid-
19 pandémija noteikti aktivizgja vel vairak digitalo komunikaciju, socialos tiklus, ka arT piespieda
daudzus zimolus paplasinat e-komercijas iespgjas.

Paula Annija Janite — uzskatu, ka p&dgjo gadu laika, marketinga komunikacija, ne tikai
apgerbu kategorijas zZimoliem, bet visiem zimoliem, ir krasi mainijies, it ipasi Covid-19 ietekmes
rezultata. Bet, ne tikai. Ari tehnologiju, digitalo produktu un pakalpojumu attistiba ir devusi savu
pienesumu. Paradoties arvien jaunam lietotném, kuras atrodams arvien plasaks apgérbu klasts,
automatiski pieaugusi art konkurence zimolu starpa. Kas nozimé to, lai zimoli varétu konkurét un
paradit savu unikalo pusi, tiem ir javeido spéciga marketinga komunikacija. P& maniem
noverojumiem, viens no aktualakajiem instrumentiem, kuru izmanto vairaki apgérbu zimoli, ir
“brand story-telling” jeb stasta piesaiste savam zimolam, paskaidrojot patérétajam, kapéc tas ir
unikals un ka tas atSkiras no citiem. Tapat ir vairak attistijusies sadarbiba ar “influenceriem” jeb
viedoklu lideriem, jo Covid-19 lika cilvékiem izvertét, kadiem zimoliem tie v€las uzticéties.
Arvien popularaki kluva “sustainable” jeb apdomigie zimoli, kas riip&jas ne vien par klientiem,
bet ar par pasauli un vidi. Seit patiesiba var aprakstit virkni ar aktualitatém un vairakus veidus,
ka marketings ir mainijies, bet, ja man janosauc paris galvenas izmainas, es minu sekojoso:

e Zimola unikalitates komunikacija;

o Story-telling jeb zZimola stasts, ta popularizésana;

o Corporate social responsibility jeb atbildigie zZimoli;

« Organic movement - otrreiz parstradajamas drébes, zimoli, kas ripgjas par vidi (un to

izvirza ka galveno akcentu sava marketinga komunikacija).
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3. Kadas nianses biitu jaieklauj obligati marketinga komunikacijas satura

stratégijas veidoSana socialajos medijos, ja tiek virzits apgerbu modes zimols?

Arno Marnics — maksas reklama banera veida un video saturs, kas parvirza plismu uz e-
veikalu.

Endija Kalnina — noteikti ir jabut regularam reklamam. Ir javeido arT Intagram “story”,
ar1 video formata, jo $adi tiek labak sasniegts klients. Ta tiek ar1 dazadota reklama, ieinteresg€jot
sekotaju ieskatities sikak. Pati sava darbiba esmu noveérojusi, ka liekot katru dienu jaunu reklamu
jaunam produktam, ta strada labak. Biezi nepublic€ju viena diena visus pieejamos jaunumus, lai
ieinteresétu klientu vairakas dienas. Svarigi ir ari veidot interesantus video ar apgérba
pasniegSanu.

Dinija Paga — noteikti jaieklauj butu $1 te atbildiba pret saviem darbiniekiem un dabu,
caurspidiba un godigums. Ar konstimerismu parpilditaja pasaulé, cilvekam gribas, lai ir kaut kas
godigs, uzticams pie ka piekerties. Tadiem jabut zimoliem — ne tikai ar produkta kvalitati, bet ari
ar satura kvalitati. Postiem jabut ar kaut kadu nozimi, ar stastu apaksa. Protams, nav runa par
katru postu, “story” vai video, kas tiek publicets. Runa ir par to kop&jo komunikaciju, kas tiek
radita.

Annija Graustina — Seit ir janem veéra divi faktori, vai nu tas ir pats zimols kas tiek
virzits vai nu produkcija. Zimolam noteikti stratégija butu jadoma par vizualo komunikaciju —
jacen$as veidot pamatiga vizualas komunikacijas stratégija, jabut nostradatam stilam. V&l bitu
jaietver regulara komunikacija ar auditoriju, kas ir biitiska ikvienam zimolam, jaizprot, kas ir §1
konkréta zimola tirgus, respektivi, vai komunikacija tiks versta uz Latvijas auditoriju vai
pasaules. Jadoma ar1 par to, vai veidot vienu profilu visai auditorijai un komunicét internacionala
vid€ jau kopuma, vai tomér veidot atsevisku komunikaciju — Latvijas auditoriju un tas ar
atseviskiem citiem tirgiem. Es ieteiktu ietvert to pasu, jau augstak minéto, influenceru marketingu
un tas darbojas gan zimola atpazistamibas, gan produktu pardo$anas faktoros. Ipasi ja runa par
Instagram, TikTok kanaliem, tas ir loti labs veids ka radit papildus dzivu dzivesstila saturu,
varbiit pat vienkarSaka veida. Vel kas ir loti biitiski, japaredz ar1 reklamas kampanas un viss kas
ar to ir saistits un attiecigi visu pieejamo riku saslégSana kopa tai skaita, pieméram, majaslapas
izmantojums, Facebook reklamas konts, kur var veidot reklamas kampanas Facebook un
Instagram vidg, tatad arT visas §is vienibas aptvert ar1 analiz€t majaslapas apmekl&jumu, stradat ar

auditoriju, kas ir bijusi majaslapa. Ja ir e-pastu datu baze, izmantot ari tas. Visa $1 reklamas
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komunikacija ir jaietver strat€gija un svarigi ir reklamét ne tikai tadas pardoSanas reklamas, bet

ar1, kad ievietojam saturu socialajos medijos, 1pasi, kad runajam par Facebook un Instagram, tad

ir svarigi sponsoret So saturu, kas tiek publicéts ka ikdienas saturs. Tendence, ko nedrikst pamest

novarta ir, jaliek liels uzsvars $aja komunikacija uz “reels” videoklipu saturu, ja skatamies

TikTok vidg, tad tie ir TikTok video, Facebook/Instagram, tad — “reels”.

Santa Bitina — noteikti vizuali specigs, atmina paliekoss, atri uztverams saturs, tam jabt

kodoligam un konkr&tam, ar iesp&ju atri un viegli nonakt pie preces, cenas un iesp&jas to

iegadaties. Vel noteikti ieteiktu stradat pie sponsorétas reklamas, 1pasi pie atgadinosas, pieméram,

ieprieks apskatitajam prec€m vai tam precém, kas ir pirkuma groza. Vienmér aktuals ir arl

izklaid&joss saturs, kuru interesanti skatities.

Paula Annija Janite — Seit arT varu atsaukties uz iepriek§ mingto.

Viennozimigi ir jafokusé savs zimols uz USP jeb “unique selling point” - kas to atSkir
no miljardiem citu un ka tas ir unikals.

Noteikti jakomunic€ zimola priekSrocibas un kapéc tas biis labs ieguldijums.

Jaliek patérétajam emocionali sasaistit sevi ar zimolu - jakomunic€ personigi
piedavajumi, kas atsauktos uz mérkauditorijas v€élmem.

Noteikti jafokusgjas uz katra sociala medija specifiku - katram tas ir savs. Janem véra
mérkauditorija (pieméram, Instagram & Facebook ne vienmér biis tada pati
auditorija).

Noteikti jauzsver pec iesp&jas vairak detalas par apgerbu - kvalitate, specifika utt.

Uzticibas iemanto$anai ieteikums ir izmantot esoSo klientu atsauksmes.

Cik liela méra marketinga komunikacijas saturs apgérbu kategorijas zimoliem

socialajos medijos var ietekmét un veicinat patérétaju lemumu par pirkumu?

Arno Marnics — ietekme ir butiska, bet ka jau mingju, akcentam jabuit uz maksas

reklamu, nevis organisko satura izplatibu. Organiskais saturs noder izpétes fazg, lai parliecinatos

par zimola eksistenci un ta veértibam, ka arT lai ievaktu atsauksmes.

Endija Kalnina — ta ka mans bizness ir tikai interneta vide, tad bez reklamas socialajos

tiklos es nevaru neko pardot. Reklama socialajos tiklos ir loti svariga, tas ir vienigais reklamas

veids, ka piem&ram, manam zimolam.
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Dinija Piiga — atsaucoties uz jau manam sniegtajam atbildém, es teiktu, ka loti. Ipasi
tagad, kad visiem patik visu iegadaties “online” un zimolu ir tik, tik daudz... NepiecieSams tas
saturs, ta zZimola identitate, ar kuru es v€letos sevi saistit. Ne tikai stila zina, bet arT zimola
darbibu un ricibu zina, piem&ram, pret dabu.

Annija Graustina — katra zina noteikti, ka liela mera. Te ar1 var skatities péc
kategorijam, vai ta ir augsta mode, vai ta ir pieejama mode vai ta saucama “atra mode” utt. Tur
bitu jaskatas péc kategorijam un tas ar1 bus atkarigs no ta. Bet prasmigi izmantojot dazadus rikus
un to pieejamos resursus, mées noteikti varam rékinaties, ka ta ietekme ir liela. Un arvien lielaka ta
klast jaunakai paaudzei. STjauna paaudze (Gen Z) viniem arvien lielaka ietekme, vinu pirkumu
lémumu pienemsana ir tiesi tas, ka vini redz So zimolu socialajos medijos, redz, ka kads
influenceris iesaka So produktu, vinu draugi iesaka utml. Un arvien mazaka ir izp&te kaut kados
blogos, majaslapas , oficialajos resursos un citviet, vini sp& daudz labak pielagoties, daudz
vieglak uztvert So iepirkSanas procesu. Socialo mediju platformas to paredz, LV gan tas vél nav
iesp&jams, bet kopuma ta ar1 ir viena no tendenc€m — viss iet uz to, ka socialo mediju platformas
var@s arl iepirkties vispar neizejot no tam lauka. LV v&l nav §1s funkcionalitates. Bet kopuma viss
iet uz to, ka var€s pabeigt So pirkumu turpat Instagram vidé un nemaz neiziet no tas lauka. Viss
Sobrid notiek loti atri un arT tas tendences socialo mediju komunikacija uz to norada. Ja veiksmigi
tiek komunicets ar auditoriju, tad ar7 Sis pirc€ju [@emumu pienemsSanas process var notikt daudz
atrak. Ka ari, plus $is saturs ir izteikti vizuals, ja izmantojam gan “influencerus”, gan labas
vizualizacijas, gan labu un intensivu komunikaciju interneta, tad art ir liela iesp&a giit labus
rezultatus. Modes nozaré socialie mediji ir viens no galvenajiem kanaliem, kas var ietekmét So
lémumu par pirkumu.

Santa Bitina — loti liela m&ra, jo nereti atgadinot par preci socialajos tiklos, tiek pienemts
léemums to iegadaties, 1pasi, ja ta jau ir kadam “influencerim”, kuram patérétajs uzticas.

Paula Annija Janite — neminot konkrétu procentualo ietekmi, varu teikt, ka socialie
mediji misdienas ir viens no galvenajiem faktoriem, kas mudina iepirkties vai iegadaties
konkrétu preci. Paskatoties uz visiem “haul” (pastti apgerbu, atradi to mugura 1sa video) video
gan Instagram “Reels”, gan TikTok, nenoliedzami socialajiem medijiem ir milziga ietekme
pircgju parliecinasana. Sobrid teju visos socidlajos medijos ir “Shopping” funkcija, kur iesp&jams
konkréto apgerbu majaslapas pievienot “tag” veida uz postiem. Jebkur$ Instagram lietotajs var
apskatit kadu profilu, ieraudzit kleitu, kas patik. Ja tai pievienots “tag”, pa taisno doties uz lapu

un to nopirkt. Tapat socialo mediju kanalos tiek publicéti miljoniem atlaizu kodi visdazadakajos
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interneta veikalos. Un Sie ir tikai divi pieméri. Uzskatu, ka socialajiem medijiem ir lielaka
ietekme Sobrid, neka, pieméram, in-store jeb veikala reklamam. Ikviens izmanto socialo mediju

platformas vismaz 1x diena. Ta ir vieta, kur dala cilvéku pavada % no sava laika.

5. Ka socialo mediju lietoSanas paradumi, meérkauditorija un marketinga

komunikacijas saturs ir mainijies Covid-19 pandémijas laika?

Arno Marnics — lietosanas paradumu maina ir novérota. Visas ietekmes notiek algoritmu
izmainu rezultata.

Endija Kalnina — Covid-19 ietekme ir liela. Ka jau mingju, kop§ Covid-19 reklamas ir
vairak. Daudzi veikali ir pargajusi uz tirgo$anos interneta, jo klatiene nemaz nebija iesp&ama.
Daudzi, kuriem ieprieks internetveikals nebija, tagad ir izveidojusi, un, protams, ar1 socialo tiklu
profili tiek attistiti.

Dinija Puiga — manuprat, pavisam nesen redz&ju p&tijumu, ka pandémijas laika ir diez gan
redzami pieaudzis socialo mediju lietotaju skaits, kas arf nozimé to, ka mérkauditorijas vecums ir
palicis plasaks. Socialos tiklus un internetveikalus aktivak saku$i izmantot ari gados vecaka
auditorija, jo noteikti atceries, ka bija bridis, kad veikalos vargja nopirkt tikai pirmas
nepiecieSamibas preces un, pieméram, ledusskapi vai slotu vajadzg€ja pirkt internetveikala?
Domaju, ka daudzi bija spiesti iemacities ka darboties vispar ar tehnologijam, lai nodro$inatu sevi
ar sev nepiecieSamajam precém. Uzskatu, ka marketinga komunikacijas saturs arl ir mainijas,
varbiit nesaukSu piemerus un konkrétas tendences, lai parak siki neiedzilinatos temata, bet fakts,
ka cilveki visu savu brivo laiku pandémijas laika pavadija socialajos tiklos un zZimoli vienkarsi
nedrikstéja palikt garlaicigi — tas gan. Pie tam, satura bija tik daudz, ka zimoliem bija jabut
aspratigiem, originaliem, lai izceltos taja visa informacijas glizma.

Annija Graustina — attiecigi tieSi $1s pandémijas sakuma izteikti palielindjas socialo
mediju lietoSanas aktivitate, socialajos medijos pavaditais laiks. Seviski izauga tads kanals ka
TikTok taja laika un paraléli labus raditaju saka gut Instagram “reels”. Jau pirms tam ta bija, bet
ar pandémiju tas izauga daudz straujak un plasak. Izteikti tie lietotaju paradumi bija versti uz So
te daudzu [émumu pienemsanu neizejot ara no Siem sociadlajiem medijiem vai interneta vides.
Attiecigi daudz vairak visi soli tiek izdariti tur, arvien vairak palielinas uzticiba “influenceriem”,
dazadiem ekspertiem, kas ir atrodami socialajos medijos un ta ir arvien pierastaka vide. Griiti

pateikt, ka tas trasnformésies atpakal un diez vai kadreiz pavisam noplaks §1 uzmaniba no
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fiziskiem veikaliem, bet ta tendence ir tada, ka arvien vairak cilvéku netéré laiku iepérkoties
fiziskos veikalos, bet arvien vairak to dara interneta vidé sev érta laika un vieta. Izteikti tad, ja
tiek uzlabota infrastruktiira ar precu piegadi un atgrieSanu. Un, protams, sociali mediji to ietekmé&
un §1 komunikacija nak roku roka ar to. Lidz ar to komunikacija tiek vairak vérsta uz interneta
pirkumiem, precu iegadi interneta.

Santa Bitina — socialo mediju patérin$ ir picaudzis, Tpasi rudens/ziemas perioda. Liels
progress ir vérojams mérkauditorijas noteik§ana un sasniegSana, zimoli gudri izmanto socialo
tiklu piedavatos rikus mérkauditorijas sasnieg$anai un noverojama ari niSas “influenceru” skaita
palielinasanas (populari un sekotaju bagati ir ne tikai sabiedriba pazistami cilveki, kurus redzam
TV, bet arT “influenceri”, kuri specializ&jas konkréta temata / dzivesveida).

Paula Annija Janite — Skiet, ka uz So atbild&ju jau ieprieksgjas atbildes, bet varu uzskaitit
galvenos argumentus vélreiz. Lidz ar Covid-19 pandémiju, misu “online” patérina paradumi
pilniba mainijas. No doSanas visur un vienmer, bijam spiesti s€dét majas ar kompiti. Dators kluva
par miusu ienakumu avotu, vakarinu organizetaju, drébju stilistu un daudz ko citu. Es pati
personigi Covid-19 laika datora studéju magistru, stradaju un paraléli organiz&ju Rimi piegades,
lai starp Zoom meetingiem varétu paspét uztaisit est. Dators, principa, kluva par visu manu dzivi.
Tapec ar1 pieauga socialo mediju patérins. Radas arvien jauns saturs, arvien jauni satura veidotaji.
Paradijas jaunas platformas, akciju tirgi kapa, jo cilvékiem bija laiks investet, esot majas. Ka art
pieauga daudz socialo mediju akciju cenas, kas pavéra platformam jaunas iesp€jas attistities.
Cilveki nesatikas, bet apmaintjas ar mémém. Tapéc arl socialajiem medijiem Sobrid ir tik liela
ietekme patérétaju Iémumu pienemsana. Tapéc, ka mes tos iemilojam Covid-10 laika un nevaram
vairs palaist. Un tas ir galvenais iemesls, kapéc apgerbu zimoliem 100% jabiit aktiviem socialajos

medijos.

6. Sniedziet, liidzu, savu prognozi par apgérbu zimolu marketinga komunikacijas

satura attistibas tendencém!

Arno Marnics — sociali mediji arvien vairak klus par platformam, kur medit auditoriju
parvirzot uz e-veikalu faktiska darfjjuma veikSanai. Latvija nepietickama daudzuma tiek lietoti
Facebook un Instagram ‘“shop” iesp€jas, tadél ekonomiski nav izdevigi tos uzturét.
NepiecieSamas atsauksmes un citi pieradijumi darfjumu drosibai un stimulacijai. Reali ar vienu

pasu socialo tiklu lietoSanu ir nepietiekami, lai veiktu veiksmigu pardoSanu. Ir nepiecieSams
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izstradat visu marketinga piltuvi un arvien vairak pielagojot marketingu algoritmu ipatnibam.
Janem veéra, ka lai patérétajs Sodien pirktu produktu no nepazistama pardev&ja, vinam
nepieciesami 7 11dz 11 kontakti ar pardevéja piedavajumu Iidz tiek veikts pirkums.

Endija Kalnina — griiti spriest, kas biis nakotn€, bet domaju, ka socialo tiklu reklamas
nekur nepazudis, tas tikai vairosies. Vairaki zimoli paries ar1 uz TikTok platformu, jo taja ir loti
pateicigs algoritms. Pati taja vél neesmu pilniba iegajusi ka zZimols, bet arT apdomaju, ka tas ir
jadara. Domaju vairak paradisies tiesi video formata reklamas.

Dinija Piiga — domaju, ka arvien vairaki zimoli saks domat par savu produktu ilgtsp&ju,
par kvalitativu saturu un ar vien lielaku engagement ar savu klientu. Svariga ir personiga pieeja
katram klientam, cik jau nu vien tas ir iespgams milzigiem zimoliem, bet mazajiem jau nu
noteikti par $o ir jadoma un jartpgjas. Un video saturs! Ta ir tendence, kurai biitu jaseko visiem
zimoliem, ne tikai tiem, kas darbojas apgérbu nozaré.

Annija Graustina — griiti prognoz€t pavisam precizi, kas notiks, ir tik daudz ietekm&joSo
faktoru, bet var nedaudz pamodelét dazadas situacijas. Bet kopuma viss ved uz to, ka iepirkSanas
arvien vairak notiks interneta vide, ta klas arvien atvieglotaka. “Influenceru” ietekme
nemazinasies, ta tiesi otradi tikai pieaugs. Bitisks faktors ir arT paaudzu mainas, ja skatas ka tas
bija milenialu tinu gados Latvija, tad tas ietekmes un tas iesp&jas uzzinat par modi, apgérbu utml.
bija diezgan ierobezotas. Tikai tados v€lajos padsmit gados vai gandriz pilngadiba saka paradites
daudz maz kvalitativi, pieejami materiali. Sobrid §im visam nav robezu un nekas neierobeZo $ai
piekluvei, 11dz ar to §1 jau ir ta paaudze, kas ir uzaugusi ar Facebook un Instagram, aug kopa ar
TikTok, Sai paaudzei ta interneta vide ir tik &rta un jebkada mode, iepirkSanas ,tas ir jau tur ir un
tur iedvesmojas — no slavenibam, influenceriem , no visadam tendencém, tas visas ir uz paplates
un turpat blakus arT ir Zimoli no kuriem to visu var iegadaties. Visdrizak tas viss ari ies taja
virziena, ka viss biis arvien vairak pieejams interneta vidé. Akcentgjot satura attistibu nakotng,
tad arvien lielaks uzsvars socialajos medijos, ko var redzet ir video formata saturam. Biis protams
daZadas nianses — V€l joprojam iepirkSanas. Kampanas, kas virza iepirkSanos loti liela méra
strada atteli labak par video un tas ir tas, ko var redzet §1 briza statistikas datos, protams, kaut
kada bridi tas var pamainities. Tas ir tiri §Is uzmanibas noturéSanas, konkrétu elementu
akcent€Sanas d€l, jo var loti labi nofotografét kadu konkrétu produktu no laba rakursa. Tomér
jarekinas ar to, ka video saturs tomér klus arvien vairak ietekméjoSs. un jarekinas ar to, ka jaseko
lidzi tam lietam, kas nak jaunas, nu piemé&ram, Sie “reels”, TikTok video. Tas ir tas virziens, kura

arvien vairak ies marketinga komunikacijas saturs.
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Santa Bitina — marketinga saturs, péc manam domam, klis ar vien vairak saistits ar
digitaliem / automatiz€tiem risinajumiem, jau ir un nakotné bus vél lielaka nozime izklaidgjoSam
faktoram, kaut kam Kkur var iesaistities, ir interesanti skatities.

Paula Annija Janite — manuprat, arvien vairak lietu klus virtualas. Pielauju, ka driz
virtuali vargs izstaigat visus veikalus un pielaikot preces uz “Sims” spéles lidzigu izveidotu savu
cilvécinu. Labi, varbiit tas ir parspiléti, bet, uzskatu, ka “online” iepirkSanas klis arvien
popularaka. Lidz ar pandémijas beigam, cilveki ir pieradusi izvel&ties visu, ko sirds karo, s€zot uz
divana. Tie, kas nocietuSies, protams ies klatiené, bet daziem to pat vairs neprasas. Tapéec
domaju, ka arT marketinga komunikacija kliis arvien svarigaka, jo lielaka dala no ta biis “online”.
Pielauju, ka blis jadoma arvien jaunas stratégijas, ka uzrunat savus potencialos pircgjus, jo jaunu
apgérbu zimolu ienaksana tirgl tikai pastiprinasies. Noteikti bus jaiet 1idzi laikam, jatur latina
augstu (sakot ar sakartotiem, gaumigiem socialajiem tikliem, beidzot ar &rtu, atru majaslapu, jo
cilveéki ir kluvusi tikai nepacietigaki). Galvenais zimolam ir spét komunic&t savu stastu un

atSkirties no citiem.
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4. pielikums

Izlases apjoma aprékinasana ar Raosoft rika palidzibu

. Raosoft,

What margin of error can you accept?

Yo

5% iz a common choice

=]

w n
wn
=]

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

Yo

What is the population size? 95384

I

If you don't know, use 20000

What is the response distribution?
Leave this as 50%

i
=
&

=

Your recommended sample size is 38
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5. pielikums

Latvijas “Y” paaudzes patérétaju anketa

Labdien!

Mans vards ir Krista un esmu LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates vadibas
zinibu magistra studiju programmas pedgja kursa studente. Sava magistra darba ietvaros veicu
pétijumu par apgérbu kategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura analizi socialajos
medijos Latvijas tirgt.

Aptaujas mérkis ir noskaidrot Latvijas “Y” paaudzes patérétaju viedokli par marketinga
komunikacijas satura formatiem socialajos medijos apgérbu kategorijas zimoliem, kur§ no satura
elementiem visvairak piesaista un notur auditorijas uzmanibu un kuri ir svarigakie iemesli, kapec
tiek pienemts lémums sekot apgerbu kategorijas zimoliem socialajos medijos un vai socialo
mediju lietoSana ietekme impulsivu pirkumu veikSanu.

Lagums sniegt savu viedokli, aizpildot aptauju. Tas neaiznems vairak par 5 mindtém.

Aptauja ir testa veida un anonima. Atbildes apkopota veida tiks icklautas magistra darba izstrade.

Paldies!

1. Ludzu apstipriniet savu vecumu:

o Esmu 26 - 41 gadu vecs (-a)
2. Ludzu noradiet dzimumu:

o Sieviete

o Virietis
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3. Ludzu noveértgjiet skala no 1 Iidz 5, cik biezi izmantojat kadu no Stm socialo mediju

platformam!
1 - Nekad 2 - Reti 3-Nereti 4 —Saméra biezi 5 — Loti biezi

Instagram O O O O @)
Facebook 0] 0] 0] @) @)
TikTok 0] 0 O O O
YouTube 0] o) 0] 0] @)
Twitter O 0 0o 0o O
LinkedIn O 0 0o 0o O
Snapchat @) @) O O @)

4. Vidgji cik ilgu laiku diena pavadiet, izmantojot internetu, tai skaita, socialos medijus?
o Lidz 30 miniiteém
O 31 minite [idz 1 stundai
0 Vairak par 1 stundu Iidz 3 stundam

O Vairak par 3 stundam

5. Kadiem apgérbu kategorijas zimoliem sekojiet lidzi socialo tiklu platformas? (iespg&jams

izvEleties vairakus variantus)

ABOU

O Denim Dream D denim dream

o Lindex LINDEX

o Bloom Concept BLOOM

concept

m H&M %

T

O AboutYou
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APRANGA

GROUP

o  Apranga Group

rz
O Zara
/d

o Amoralle AMORAI_LE

o  Nevienam no augstak minétajiem zimoliem
o  Nevienam zimolam

O Cits:

6. Ludzu novertgjiet skala no 1 lidz 5, cik loti Jisu uzmanibu piesaista katrs no satura

formatiem apgeérbu kategorijas zimoliem socialajos medijos!

2 - Nedaudz 4 — Saméra 5—Loti
1- Nemaz o 3 - Neitrali o o

piesaista daudz piesaista  piesaista
Atteli O O @) O O
Video O O @) @) O
Teksts @) @) @) @) O

7. Vai socialo mediju lietosanas ietekmé Jus médzat veikt impulsivus apgerbu pirkumus?
o Ja
o Neé
o Qriti teikt

8. Ka péc Covid-19 pandémijas Jsu apgerbu pirk§anas paradumi ir mainijusies?
o Iepérkos tikai tieSsaistes veikalos
o Vairak iepérkos tieSsaist€ un mazak apmekl&ju klatienes veikalus
o Iepérkos tikai klatienes veikalos
o Nav mainijusies

o Griti teikt
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9.

10.

Lidzu novertgjiet iemeslus pec svariguma skala no 1 lidz 5, kade] sekojat kadam no

apgerbu kategorijas zimoliem socialo mediju platformas!

1-Nav  2-Nedaudz 3 - Neitrali, 5—Loti
‘ _ o 4 — Svarigi '
svarigi svarigl griiti teikt svarigl
Lai uzzinatu
informaciju par
‘ - @) @) @) O @)
piedavatajiem
produktiem
Lai butu informéts
par jaunumiem,
_ @) @) @) O @)
aktualitatém,
atlaidem u.c.
Lai piedalitos
uznémuma rikotajos @) @) @) @) 0]
konkursos
Interes€ mode un tas
@) @) @) O @)
tendences
Patik sociala konta
vizualais O 0] O @) 0]

noformé&jums

Jusuprat, kur§ no marketinga komunikacijas satura elementiem péc iesp&jas vairak
piesaista un notur auditorijas uzmanibu apgerbu zimoliem socialajos medijos?

o Konkursu veidoSana

O Vizualie materiali (pievilcigi, krasaini attéli vai grafiki)

0 Video saturs (t.sk. Tsie video — “reels”)

0 TieSsaistes parraides (“Live”)

o Cits:
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Magistra darbs ,,Apgérbu Kkategorijas zimolu marketinga komunikacijas satura
analize socialajos medijos Latvijas tirgia” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas

fakultate.
Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst ievietotajam e-studijas magistra

darba failam ar elektronisko parakstu.

Autors: e-paraksts Krista Braunsteina 17.05.2022.

Rekomendgju / nerekomendgju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: Dr. oec., asoc. prof. Jelena Salkovska _e-apliecinajums

Recenzente: Dr. oec. prof. Anda Batraga

Darbs augsupieladéts e-studijas ar e-parakstu

Parbaudija dekana pilnvarota persona:

studiju informacijas centra vaditaja  Laila Lisenko e-apliecinajums

Darbs aizstavéts magistra gala parbaudijuma komisijas sedé 31.05.2022.

Komisijas sekretare: Mg. lektore  Laila Stabulniece 31.05.2022.
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