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ANOTACIJA

Miisdienas internets un socialie tikli ir neatnemama cilvéku ikdienas sastavdala, 11dz ar
to autors v€lgjas noskaidrot, ka uzn€émumi izmanto socialos tiklus ka sevis pozicionéSanas

riku un kadi faktori veicina patérétaju piesaisti kadam konkrétam zimolam.

Magistra darba mérkis ir izp&tit uznémuma meérktiecigu sevis pozicionéSanu socialajos
tiklos un noskaidrot, vai tas ir devis kadus ieguvumus uzp€muma attistibai. P&tijjuma
teorctiskaja dala tiek apskatita speciala literatiira par socialo tiklu marketinga teorétiskajiem
aspektiem, socialajos tiklos atrodamo informaciju un to nozimi prieks uznémumiem. Papildus
tiek sniegts ieskats uzpémumu pozicionéSanas stratégijas un metod@s socialajos tiklos.
Petijuma praktiskaja dala tiek izpétita arvalstu pieredze par socialajiem tikliem un uzgp€émuma
pozicion&sanos tajos, ka arT apkopoti rezultati no lidzigiem p&tijjumiem un citu autoru viedokli
par izvirzito problému. P&tfjuma tre$aja dala tiek sniegts darba autora ieguldijums, intervéjot
uznémumu parstavjus par socialajiem tikliem ka uznémuma poziciong$anas instrumentu, un
veicot aptauju par socialo tiklu lietoSanas paradumiem un sekoSanu konkrétiem zimoliem.
Pétijuma nobeiguma rezultati tika apkopoti un veikta to interpretacija. Balstoties uz
rezultatiem, tika izdariti secinajumi un piedavati priekslikumi par p&tijuma gaita apskatito
problému;

Atsleégvardi: socialie tikli, uznpémumu mérktieciga pozicionéSanas, socialo tiklu marketings,

,,Facebook”, zimoli.



ANNOTATION

Nowadays the internet and social networks are an integral part of everyday human life,
therefore, the author of this Paper wanted to find out how companies use social networks with
the intention to position themselves and what factors enable consumer engagement to a
particular brand.

The purpose of the Master’s Paper is to develop a study, exploring the purposeful and
intentional positioning of a company and find out whether it has generated certain benefits for
the development of the company. The theoretical part of the Master’s Study examines the
literature regarding theoretical frameworks of social networks, the analysis of the information
published and it’s significance for the companies. In addition, an overview of the positioning
strategies and methods has been given. In the practical part of the study, the author of the
Paper has gathered and analysed information about the foreign experience regarding the use
of social neworks and purposeful positioning of a company in them. In addition, the author
gathered and analysed scientific articles and different author’s opinions about the issue from
similar studies. The third part of the research describes an independent study, which was
conducted by the author of this Paper by interviewing reperesentatives of companies
regarding the purposeful positioning of a company in social networks and by conducting a
consumer survey with the intention to learn about their social network usage habits and what
factors enable their engagement to a particular brand. In the conclusion part of the research
the results were gathered and interpreted according to the author. Based on the results of the
research, certain conclusions were made and a number of propositions were given regarding
the issue researched in the paper.

Keywords: social networks, purposeful positioning of a company, social network marketing,

,,Facebook”, brands.
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N o a &~ w b oe

APZIMEJUMU SARAKSTS

BBS- zinojumu déla sistema (no anglu val. Bulletin Board System).

eWOM- tiessaistes mutvardu komunikacija (no anglu val. word of mouth online);

IT- informacijas tehnologijas,

MUD- reallaika virtuala pasaule (no anglu val. Multi User Dimension);

PP- nelegala telekomunikaciju tiklu izmantosana (no anglu val. phone phreaking);
UGC- lietotaju generéts saturs (no anglu val. User Generated Content);

Web 2.0- termins, kas apzimé interneta saturu, kuru veido un kura informdcijas

apmainu genereé ta lietotaji,



IEVADS

Musdienas internets un ta plasa pieejamiba ir padarijusi ikdienas komunikacijas
procesu Saja vide starp cilvékiem par neatnemamu sastavdalu. Neraugoties uz lieliem
attalumiem, internets un socialie tikli sniedz iesp&ju bt nepartraukta kontakta. Laikam ejot,
socialos tiklus ir izv€lgjusies izmantot ne tikai fiziskas personas, bet arlT uzpémumi,
organizacijas un zimoli. Sis organizacijas komunicg ar patérétajiem socialajos tiklos ar mérki
biit viniem tuvak un apmierinat vinu vajadzibas. Saja pétijuma autors péta socialos tiklus ka
tika noskaidrots pétjjuma gaita, par So t€mu no uzpémumu skatupunkta ir nepietiekams
specialas literatiiras atspogulojums un nav pietieckami daudz informacijas par to, kadi faktori
ietekmé veiksmigu zimola darbibu socialo tiklu vidé, ka arT kadi faktori veicina patérétaju

piesaisti kadam konkr&tam zimolam.

Ta ka socialo tiklu izmantoSana uzpnéméjdarbibas veicinaSanas nolikos un to
integréSana marketinga stratégija ir relativi jauna paradiba, darba autors uzskatija, ka Sis
temats ir izp&tes verts. Autors velgjas noskaidrot, ka uznémumi pielieto socialos tiklus, ka tie
tikusi pielietoti pardoSanas stratégijas ietvaros, kadi faktori veicinajusi pievienoSanos tiem, ka
ar1 kadi ir ieguvumi no to lietoSanas. Tapat autors velgjas uzzinat, ka uzp€émumi komunice ar

saviem klientiem socialo tiklu vide, un ka noteiktus komunikacijas veidus uztver patérétaji.

Veicot pieejamas literatiiras izpéti, autors noskaidroja, ka pastav pétijumi par socialo
tiklu marketinga pasreiz€jo pielietojumu, kas ir veérsti uz kvalitativo klientu atbildes reakcijas
faktoru izpeti. Neraugoties uz strauji augoSo socialo tiklu nozimi uzp€mumos, vairakums
petijumu ir koncentréjusies uz paterétaja attieksmi pret socialajiem tikliem. Tikmeér Joti maz
akadémisku pétjumu ir veltiti, lai izpétitu uzp€mumu ieguvumus no socialo tiklu
izmantoSanas. Tap&c darba autors izv€lg€jas So t€mu pétit, iesaistot gan uzpémeéjus, gan
paterétajus, lai izanaliz€tu gan kvalitativos, gan kvantitativos faktorus, kas ietekmé attiecibas

starp uzn€émumu socialo tiklu vid€ un patérétaju, kurs Sos tiklus izmanto.

Izveleta teéma Latvija ir aktuala un maz pétita, ko apliecina uzn€mumu ieinteresétiba
un atsauciba saistiba ar interviju veikSanu, ka art 2013. gada p&tijums, kura tika noskaidrots,
ka tikai 15% no Latvijas uznémumiem izmanto socialos tiklus uznémejdarbibas veicinasanai.’

Kitra iesaiste Saja procesa no Latvijas uzpémumu puses liecina par zinaSanu trikumu un

! Eurostat, ,,Social media used by 30% of enterprises in the EU28”, 2013.- Pieejams no:
http://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/5168570/4-16122013-BP-EN.PDF/2b5a722a-d608-436a-b425-
341118880511 [Apmekl&ts 05.05.16.]
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konkrétas stratégijas neesamibu, kas darba autoru v&l vairak pamudinaja So paradibu izpétit

dzilak.

Darbam ir divi pétjjuma priekSmeti: uzp@émumu un zimolu pozicion&$anas socialo
tiklu vietn€s un socialie tikli ka vieta, kur paterétaji Siem zimoliem seko. P&tijuma objekts ir
uznémumu poziciong$anas, izmantojot socialos tiklus. Sie aspekti kalpoja par pamatu tam, lai
izvirzitu konkréta pétijjuma jautdjumus un tos uzdotu gan uzp€émumu parstavjiem, kas sevi
poziciong socialajos tiklos, gan potencialajiem klientiem, kuri tajos ir atrodami. Darba autors

izvirzija divus pétnieciskos jautajumus:

Uznémgjiem:

e Vai uznémumi uzskata, ka socialo tiklu izmantosana ir piemérots un efektivs Iidzeklis
uznémuma atpazistamibas veicinasanai un jaunu klientu iegtiSanai?

Potencialajiem klientiem:

e Kadi faktori ir noteicoSie, pienemot I€mumu par sadarbibas nodibinaSanu ar

uznémumu, kurs§ izmanto socialos tiklus?

Magistra darba mérkis ir izpétit uznémuma mérktiecigu sevis pozicioné$anu socialajos
tiklos un noskaidrot, vai tas ir devis kadus ieguvumus uznémuma attistibai. Meérka

sasniegSanai ir izvirziti sekojosi uzdevumi:

e Izpétit specialo literatiru par socialo tiklu marketinga teorétiskajiem aspektiem,
socialajos tiklos atrodamo informaciju, to nozimi priek§ uzp€émumiem un uznémumu
pozicion&$anas stratégijas un metodes socialajos tiklos;

e |zpétit arvalstu pieredzi par socialajiem tikliem un uznp€muma pozicionésanos tajos;

e Apkopot rezultatus no lidzigiem pétijjumiem un citu autoru viedoklus par izvirzito
problému;

e Intervet uznémumu parstavjus par socialajiem tikliem ka uznémuma pozicionéSanas
instrumentu;

e Veikt aptauju par socialo tiklu lietoSanas paradumiem un sekoSanu konkr&tiem
zimoliem,;

e Apkopot rezultatus un veikt to interpretaciju;

e [zdarit secinajumus un piedavat priekslikumus par pétijuma gaita apskatito problemu;



Pirmaja pétijuma dala autors apraksta socialos tiklu un to marketinga komunikacijas
svarigakos terminus un aspektus, kuri izmantoti darba gaita. Tas tiek darits, lai lasitajs labak
izprastu sféru, kura pétijums tiek veikts un neveicinatu viedoklu atSkiribas par izmantoto

terminologiju.

Otraja petijuma dala autors apraksta taja apskatitas problémas priekSveésturi un tendences,
ka ar1 sniedz ieskatu tas pasreiz€ja situacija, lai saprastu kada situacija Saja joma ir arvalstis

un kadi ir svarigakie atklajumi.

Tres$aja darba dala autors veic savu ieguldijumu p&tijumu joma par socialajiem tikliem ka
uznémejdarbibu veicinoSu riku ar mérki rast atbildes uz izvirzitajiem p@tnieciskajiem
jautajumiem, analizét konkrétos petijuma rezultatus, ka ar1 izdarit secinajumus par tiem un

sniegt priekSlikumus, lai uzlabotu konkrétas nozares darbibu un efektivitati.

Izmantotas pétiSanas metodes sevi ietver specialas literaturas apskatu, ka ar1 kvalitativas
un kvantitativas metodes. P&tijuma veikta aptauja tika veikta, izmantojot kvantitativas
metodes, savukart padzilinatas un strukturétas intervijas ar uzpémumu parstavjiem tika
veiktas, izmantojot kvalitativas metodes. Aptauja tika veikta no 2016. gada 17. maijam lidz
22. maijam elektroniska veida, savukart uzp€émumu parstavju intervijas norisinajas no 2016.

gada 18. maija Iidz 22. maijam.

Studiju nosléguma darba veikta analize un pétijjums pamatojas uz Latvijas un arvalstu
zinatnieku darbiem, publikacijam zinatnisko rakstu krajumos un periodika, statistikas datiem,

interneta pieejamiem materialiem, ka arT uzp€mumu nepublicétiem datiem.



1. SOCIALO TIKLU IZMANTOSANA UZNEMUMA POZICIONESANAS
NOLUKOS

Socialo tiklu izmantoSana misdienas ir attistfjusies Joti strauji un bez tiem nav
iedomajama to lietotaju savstarp&ja sazipa un atra informacijas apmaipa. Siem tikliem ir
vairaki pielietojuma veidi, taja skaitd komunikacija un informacijas ieguSana, ka arl
uznémejdarbibas veicinasana, biznesa kontaktu mekl&Sana un sava produkta vai pakalpojuma

reklamas izvietoSana.
1.1. Socialo tiklu marketinga teoretiskie aspekti
1.1.1.Socialie tikli un to ietekme uz uznemejdarbibu

Socialie tikli ir tie$saistes tehnologiju platformas, kas nodro$ina cilvéku savstarp&ju
komunikaciju ar tadu vietgju un globalu merogu, kads vél 1idz §im nav pieredzéts. Internets un
ta uzbiive ir Javis STm platformam attistities un tas izmantot ar mérki veicinat socialo
komunikaciju, ka arT sekm&t mijiedarbibu starp komunikaciju, socialajiem paradumiem un
tehnologisko infrastrukttru. Socialo tiklu nepartraukta esamiba rada komunikaciju tiklu, kas
savieno cilvékus sava starpa- vini var dalities ar informaciju, idejam, uzskatiem, veértibam
reallaika milziga komunikaciju sistéma. ST procesa rezultata viss miisdienas ir sava starpa
saistits: cilveki, informacija, notikumi un vietas. Visi Sie sava starpa saistitie elementi veido

milzigu apkopotu socialo tiklu.?

Kaplans un Haenleins (Kaplan A.M. & Haenlein M.) defing socialos tiklus ka interneta
atrodamu aplikaciju grupu, kuras ideologiskais un tehnologiskais pamats ir balstits uz Web
2.0 (termins, kas apzimé interneta saturu, kuru veido un kura informacijas apmainu generé ta
lietotaji). Socialo tiklu platformas sevi ietver socialo tiklu rikus (piem. ,,Facebook”,
,» Twitter”), profesionali orientétos socialos tiklus (piem. ,LinkedIn”), vietnes, kuras
paredzgetas, lai dalitos ar medijiem (piem. ,,YouTube”, ,Instagram”), komercialas kopienas
(piem. ,,Amazon”), ka arT blogus un diskusiju forumus.® Uzpémumi izmanto socialo tiklu
platformas, lai sasniegtu dazadus mérkus. Socialo tiklu platforma ,,Facebook” izveidotais
uznémuma profils tiek izmantots, lai izveidotu interaktivu sazinpu ar esoSajiem un
potencialajiem klientiem. ,, Twitter” zinas tiek izmantotas, lai izplatitus 1sas informativas zinas

realaja laika. Uzp@mumi ar vizualizétu zigu palidzibu intensivi izmanto savu ,,YouTube”

2 Garcia F., Miguel; Daly M., Alan J.,” Identifying the new Influences in the Internet Era: Social Media
and Social Network Analysis”, Revista Espariola de Investigaciones Sociologicas., 2016, vol. 153, p. 23-40.
¥ Kaplan, A.M., Haenlein, M. , “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media”,
Business Horizons, 2010., Vol. 53, p. 59-68.
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kanalu, lai reklamétu savus produktus un pakalpojumus ar video reklamu palidzibu. Savukart
restorani efektivi izmanto fotografiju publicéSanas riku ,Instagram”, lai reklamétu savu
&dienu un dz@rienu klastu, ka ar1 lai iedroSinatu savus klientus dalities ar savu pieredzi

attiecigaja restorana, izmantojot savus socialos tiklus.*

Boids un Elisons (Boyd D.M. & Ellison N.B.) raksturo socialos tiklus ka interneta

atrodamus pakalpojumus, kuri lauj personam:

e izveidot publisku vai dalgji publisku profilu ierobezota sisteéma;
e izveidot citu §1 sociala tikla lietotaju sarakstu, ar kuriem lietotajam ir kada saikne;

e apskatit savu un citu lietotaju kontaktu sarakstu, kas ir izveidots sistémas ietvaros.’

Socialo tiklu piedavatas iesp&jas un prieksrocibas tos padarijusas par loti svarigu
marketinga stratégijas sastavdalu. Tie lauj sasniegt lielu skaitu klientu, neatkarigi no vinu
atraSanas vietas, uzlabot servisa kvalitati esot nepartraukta kontakta ar klientu, ka ar1 lauj
ietaupit laiku un Iidzeklus veicot pétijumus un veidojot datubazes. Socialie tikli nepartraukti
attistas un speélé nozimigu lomu organizacijas marketinga komunikacija ar citam
organizacijam, sabiedribas grupam un personam. Tiklu attistiba ir skaidrojama ar tas darbibu,
kas sava butiba ir interaktiva un lauj iesaistitajam pusém sava starpa sadarboties, ka arT atri un
efektivi apmainities ar informéciju.8 Izmantojot Sos tiklus, uznémumi veido attiecibas ar
esosiem un potencialiem klientiem, ka ar1 sp&j identificét problémas un rast tam risinajumus,
savstarp&ji sadarbojoties ar tieSsaistes lietotajiem. 2010. gada dati liecina, ka loti mazs skaits
uznémumu izmantoja socialos tiklus. Kop$ ta laika socialo tiklu fenomens ir izplatijies
Korporativaja vidé un nesenie dati liecina, ka divi no trim uzpémumiem tos izmanto. Tomér
socialo tiklu integracijas procesam marketinga komunikacijas stratégija ir ari savi trikumi.
Neraugoties uz to iesp&jamajam priekSrocibam, socialo tiklu izmanto$ana var novest pie
situacijas, kura kada zimola izplatitas zinas vairs nevar tikt kontrol€tas. V€l viens minétais

trukums ir tas, ka socidlo tiklu izmantoSana var novest pie jaunam atbildibas un

*Valos M.J. , Fatemeh F.H. ,Casidy R. ,Driesener C.B., , Exploring the integration of social media within
integrated marketing communication frameworks: Perspectives of services marketers”, 2016., Marketing
Intelligence & Planning, vol. 34, p. 21

® Boyd, D.M., Ellison, N.B., “Social network sites: definition, history, and scholarship”, Journal of Computer-
Mediated Communication, 2007.,Vol. 13, p. 210-220.
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komunikacijas metodém starp uzpémuma nodalam, lai nerastos haotiska zinu izplatiSana

socidlo tiklu vidg. °

Pedgjo gadu laika wvairaki pétijumi ir centuSies noskaidrot socialo tiklu nozimi
uznémgejdarbibas nozar€. Vairums no Siem pétijjumiem tikusi veikti no klienta skatupunkta.
Japs un L1 (Yap S.F.C. & Lee C.K.C.) noskaidroja, ka klientu lojalitate socialajiem tikliem
(piem. ,,Facebook™ uzp@muma profils) ir saistita ar socialo ietekmi, saderibu, patiku un
kompanijas piedavato produktu vai pakalpojumu lictoSanas paradumiem.” Tika noskaidrots,
ka paterétaja ekskluzivo zimolu uztvere ir saistita ar vina apmierinatibu ar §1 zimola
,Facebook™ profilu, ka armT uzpémuma planiem izmantot socialo tiklu platformu prieks
tieSsaistes iepirk$anas. Singa (Singh R.) veiktaja pétijuma tika noskaidrots, ka klienta socialo
tiklu apmekleSanas paradumi ir saistiti ar socialajiem faktoriem (t.i. lai uzlabotu savu vélamo
pastélu) un izklaides faktoriem (savstarpgja sazina ar citiem lietotajiem).® Tomér neraugoties
uz strauji augoSo socialo tiklu nozimi uzn€mumos, vairakums pétijumu ir koncentr&jusies uz
patérétaja attieksmi pret socialajiem tikliem. Tikmer Joti maz akadémisku pétijumu ir veltiti,

lai izp&titu uzp€mumu ieguvumus no socialo tiklu izmantoSanas.
1.1.2.Marketinga komunikacija

Marketinga jédzienam ir daudz formulétu definiciju, bet saskana ar vairaku autoru
piedavatajiem definiciju variantiem, var tikt secinats, ka marketinga pamatuzdevums ir

identificét un izpildit klienta vélmes pardevéjam ienesigakaja un izdevigakaja veida.’

Komunikacija var tikt defin€ta ka daliSanas ar domam vai idejam lietotaju starpa vai

starp organizaciju un lietotaju. Marketinga komunikacija sevi ietver $adus elementus:

e vadibas procesu, caur kuru organizacija kontakt€jas ar dazadam auditorijam;

e visus attieciga zimola marketinga elementus, kuri veicina informacijas
apmainu, pozicion€ zimolu un izskaidro ta nozimi mérkauditorijai;

e marketinga komunikacijas procesu, kura mérkis ir radit vélmi dot priekSroku

noteiktam zimolam, produktam, pakalpojumam vai personai;

®Valos M.J. , Fatemeh F.H. ,Casidy R. ,Driesener C.B., , Exploring the integration of social media within
integrated marketing communication frameworks: Perspectives of services marketers”, 2016., Marketing
Intelligence & Planning, vol. 34, p. 21-25

"Yap, S.F.C. and Lee, C.K.C., “Leveraging the power of online social networks: a contingency
approach”, Marketing Intelligence & Planning, 2014., Vol. 32,, p. 345-374.

¥ Singh, R., Yavuz, R., Toker, A., “Location sharing on social networks: implications for

marketing”, Marketing Intelligence & Planning, 2014., Vol. 32, p. 567-585.

% Chisnall, P. M., Strategic Business Marketing., 1995., Hertfordshire: Prentice Hall International. p. 8;
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e efektivu procesu ar mérki nodot informaciju par produktiem vai idejam
meérkauditorijai;
e visas darbibas, ar kuru palidzibu uzpémums komunic€ ar mérkauditoriju par
tas piedavajumu tirg. 1o
Lai saprastu marketinga komunikaciju socialajos tiklos, ir loti svarigi zinat atSkiribu starp
marketinga komunikacijas ‘riku’ un marketinga komunikacijas ‘kanalu’. Pastav dazadi
marketinga komunikacijas riki, piemé&ram, reklama, personiga pardoSana, pardoSanas
veicina$anas pasakumi un tieSais marketings. Tadi autori ka Simps T.A., Semeniks R.J.
(Shimp T.A., Semenik R.J.) pie marketinga komunikacijas rikiem pieskaita arT sponsorésanu,
interneta reklamas, iesainojumu, dalibu izstadés u.c. veidus. Savukart marketinga
komunikacijas kanals ir veids ka komunikacija nonak no tas avota Iidz sanémé&jam vai ari
mehanisms, kas lauj nodot zipas no organizacijas tis auditorijai.’’ Par marketinga
komunikacijas kanalu var uzskatit visu, kas var parraidit vai nodot marketinga komunikacijas
zinas, pieméram, televizija, radio, drukata prese, internets, socialie tikli, u.c. Tadgjadi
marketinga komunikacijas riks var tikt definéts ka komunikacijas veids, savukart marketinga
komunikacijas kanals- ka jebkas, kas lauj nodot vai parraidit marketinga zinu no avota lidz
sanéméjam. 2 Ir svarigi apzinaties, ka internets un socialie tikli nevar tikt uztverti ka riki. Tie
bitu jauztver ka marketinga komunikacijas kanali, jo caur tiem marketinga zina nonak no

avota l1dz sapémejam.
1.1.3.Tradicionalais un socialo tiklu marketings

Neraugoties uz faktu, ka marketinga komunikacija ir viens no pamatelementiem
tradicionalajos, digitalajos medijos un arl socialajos tiklos, tieSi socialie tikli piedava
atskirigas marketinga komunikacijas pieejas neka tradicionalie mediji. Koliandrs (Colliander
J.) atklaja, ka socialie tikli efektivak izmanto zimolu pozicion€Sanu un ta uztveri neka
tradicionalie mediji. Tiem paterétajiem, kuri ir saskaruSies ar marketinga zinam par kadu
noteiktu zimolu ar blogu starpniecibu ir pozitivaka attiecksme pret to, neka tiem, Kkuri ir
saskaruSies ar marketinga komunikaciju caur drukato presi. Galvenas atSkiribas starp
marketinga komunikaciju socialajos tiklos un tradicionalajos medijos ir ta, ka socialajos tiklos

lietotajiem tiek dota iesp€ja aktivi piedalities procesa un tie atlauj komunicét sava starpa ar

¥ Tomge D., Snoj B., ,,Marketing Communication on Social Networks - Solution in the Times of Crisis”,
Marketing, 2014, Vol. 45, p. 131-138.

11 Bajde, D., ,,Medijska strategija in medijsko nadrtovanje.” Ljubljana: Faculty for social sciences., 2013., p.
263

12 Tomse D., Snoj B., ,,Marketing Communication on Social Networks - Solution in the Times of Crisis™,
Marketing, 2014, Vol. 45, p. 131-138.
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atgriezenisko saiti. Vairakums tradicionala marketinga riku nedod iesp€ju komunicé€t starp
pardevéju un pircgju ar atgriezenisko saiti."*> Tomse un Snojs (Tomse D. & Snoj B.) sava
pétijuma piedava 16 galvenas atsSkiribas un raksturigas ipasibas socialo tiklu un tradicionala
marketinga komunikacijai. Ka jau minéts ieprieks, galvena tradicionala un socialo tikla
marketinga atsSkiriba ir atgriezeniskas saites esamiba, tomér pastav vél virkne svarigu faktoru.
Tradicionalajos medijos reklamas saturs tiek izstradats slégta sist€éma, pie ta stradajot
profesionaliem, bet socialajos tiklos saturu rada lietotaji, tas ir brivi pieejams un rada saturu,
kas ir neatkartojams. Socialajos tiklos komunikacija var ievirzities neparedzama un
nestrukturéta gultné, kamér tradicionalajos medijos situacija ir paredzama, un saturs tiek

radits pirms nonaksanas plasakas publikas riciba.

1.1. tabula. Marketinga komunikacijas atSkiribas socialajos tiklos un tradicionalajos medijos **

Marketinga komunikacija socialajos tiklos J| Marketinga komunikacija tradicionalajos

medijos
Atverta sisteéma Slegta sisteéma
Atvertiba, caurredzamiba Nav caurredzamibas, atvértibas
Viens-pret-vienu komunikacija Masu komunikacija
Koncentrgjas uz lietotaju Koncentrgjas uz produktu
Lietotaji piedalas satura radiSana Saturu rada nozares profesionali
Unikals saturs Ieprieks pielagots saturs
Praktiski bez maksas Par maksu

Efektivitates noteikSana: lidzdaliba, lietotaju | Efektivitates noteikSana:  sasniedzamiba,

lesaistiSana bieZums

Dalibnieki: lietotaji, viedoklu lideri Dalibnieki: slavenibas

Lémumus ietekmé sabiedriba Lémumus ietekm& ekonomikas stavoklis
Nestrukturéts komunikacijas stils Kontroléts komunikacijas stils

Saturs tiek radits reallaika Saturs tiek radits ieprieks, zinami datumi
Neformala komunikacija Formala komunikacija

Aktiva lietotaju iesaiste Pasiva lietotaju iesaiste

Mazas izmaksas Lielas izmaksas

13 Colliander, J.. ,,Socially Acceptable? Exploring Consumer Responses to Marketing in Social Media”,
Stockholm: Stockholm School of Economics, 2012., p. 20-26
¥ Tomse D., Snoj B., ,,Marketing Communication on Social Networks - Solution in the Times of Crisis”,
Marketing, 2014, Vol. 45, p. 131-138.
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Rezultatu ieraudziSanai vajadzigs laiks Rezultati redzami atri

Var uzskatit, ka socialie tikli ir papildinats tradicionalais marketings. Tradicionalaja
marketinga darbiba un procesi norit slégta veida, ta saturu rada cilveki, kuri parzina nozari un
spEj paterétajam piedavat to, ko vins$ velas dzirdeét. Socialo tiklu marketinga procesi ir
caurredzami, saturu var radit un mainit pasi lietotaji. Socialo tiklu plasSums paver iesp&ju
aptver liclakas cilvéku masas, tomér jarékinas ar gadijumiem, kad atsauksmes par kadu
noteiktu produktu vai pakalpojumu var nebtit vienmér labveligas. Tradicionalaja marketinga
ar reklamas palidzibu attiecigais produkts tiek paradits vislabakaja veida, un tam tiek
piedeévetas vislabakas 1pasibas. Lidz ar to potencialajam klientam vieniga iesp€ja, ka parbaudit
reklamétas kvalitates atbilstibu, ir nopirkt produktu un noveértét to pasam. Nemot véra, ka
socialajos tiklos informaciju var pievienot ari lietotaji, var tikt pievienotas atsauksmes par
produktu, kas ir negativas un lidz ar to ietekme ar1 citu potencialo klientu viedokli un vélmi

iegadaties produktu.
1.2. Socialo tiklu raksturojums un tajos esosas informacijas analize
1.2.1.Lietotaju generéta satura vietnes

Termins ‘socialie tikli” biezi tiek izmantots, lai aprakstitu jebkadu lietotaju generétu
saturu (UGC- User Generated Content). Kaplans un Haeinlens izvirza tris galvenos

nosactjumus, lai UGC varétu tikt uzskatits par socialo tiklu:

1. UGC, kas ir publicéts vai nu publiski pieejama majaslapa vai arT socialo tiklu vietng,
kas pieejama noteiktam cilvéku lokam.

2. UGC jabut noteiktam daudzumam radosas pieejas un ieguldijuma;

3. Tam jabiit izveidotam arpus profesionalu nozaré ierastas kartibas un prakses."
gajé gadijuma visiem trim krit€rijiem atbilst socialo tiklu platformas ,,Facebook”, ,, Twitter”
un mikroblogoSanas vietnes. Tomer, lai art ,,Facebook”, ,,Twitter” un blogi ir socialie tikli, tie
atSkiras dazas nozimigas niansés. ,,Facebook™ un ,,Twitter” talak tiek iedaliti ka socialo tiklu
vietnes, kas atbilst iepriek§ min€tajam Boida un Elisona raksturojumam par socialajiem

tikliem ka interneta atrodamiem pakalpojumiem, kuri lauj personam:

e izveidot publisku vai dalgji publisku profilu ierobezota sisteéma;

15 Kaplan, A.M., Haenlein, M. , “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media”,
Business Horizons, 2010., Vol. 53, p. 59-68.
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e izveidot citu §1 sociala tikla lietotaju sarakstu, ar kuriem lietotajam ir kada saikne;

e apskatit savu un citu lietotaju kontaktu sarakstu, kas ir izveidots sistémas ietvaros.'®

Tomér ne visas socialo tiklu vietnes ir vienadas. Piem&ram, ,, Twitter” loti atSkiras no
»Facebook™. Sociala komunikacija ,,Facebook™ ir divvirzienu, kas nozimé, ka lietotajam ir
jaapstiprina draudzibas aicinajums $1 tikla ietvaros, lai vin$ var€tu redz&t aicinataja veiktas
aktivitates tikla ietvaros, ka ari uzsakt ar vigu sarunu. Turpreti ,, Twitter” nepieprasa Sadu
atbildes darbibu, jo lietotaji var sekot jebkuram tikla izveidotajam profilam. Vairuma
gadijumu ,,Facebook” komunikacija notiek starp cilvékiem, kas ir pazistami arT realaja dzive,
savukart ,,Twitter” lielaka dala sazipas notiek starp sava starpa nepazistamiem cilvékiem,
kuriem nav nepiecieSamibas atklat savu isto identitati. ,,Facebook™ lietotaji var noteikt
ierobezojumus sava publiska profila pieejamibai, uzliekot aizliegumu to redzet tikla
lietotajiem, kuri nav attiecigas personas draugu loka, savukart ,,Twitter” publicétas zinas ir
publiski pieejamas. Lidz ar to var secinat, ka ,Facebook” lietotajiem ir vairak socialas
saiknes, neka ,,Twitter” lietotajiem. ,,Facebook” un ,, Twitter” lietotajiem ir ar1 atsSkirigas

personibas iezimes un demografiskais stavoklis (piem. rase, dzimums un izglitibas limenis)."

Tresa UGC standartiem atbilstosa platforma ir mikroblogosanas vietnes, kuras gan nevar
pieskaitit pie socialo tiklu vietném. Blogi atkiras no ,,Facebook” un ,,Twitter” ar to, ka tajos
sarunas norit starp bloga ipasnieku un ta lietotajiem, kas var but gan draugi, pazinas vai
nepazistami cilvéki. Lai gan blogi tiek izmantoti gan sarunam, gan informacijas apmainai, tie
netiek izmantoti socializ€Sanas noliikos. Lai gan blogu lietotaji pauz savu viedokli, loti reti
notiek sazipa par personigiem jautajumiem vai apmaina ar fotografijam, ka tas tiek darits
»Facebook”. Vairuma gadijumu blogu galvena tematika ir saistita ar politiskiem un socialiem
jautajumiem. Lai gan ,,Twitter” tiek saukts par ‘mikroblogu’, dél 140 zimju vienas zinas
ietvaros ierobezojuma tam nav tik lielas kapacitates ka tipiskajiem blogiem, un tas ierobezo
iesp&ju uzsakt padzilinatas sarunas.’® Lidz ar to var secinat, ka blogi ir socials medijs, tomer

atskiriba no ,,Facebook” un ,, Twitter” tie netiek izmantoti socializéSanas noltkos.

16 Boyd, D.M., Ellison, N.B. (2007), “Social network sites: definition, history, and scholarship”, Journal of
Computer-Mediated Communication, 2007.,VVol. 13, p. 210-230.

" Hughes, D. J., Rowe, M., Batey, M., Lee, A., ,,A tale of two sites: Twitter vs. Facebook and the personality

predictors of social media usage”, Computers in Human Behavior, 2012.,vol. 28,p. 561-569.

18 Kushin, M. J.,Yamamoto, M. , ,,Did social media really matter? College students’ use of online media and

political decision making in the 2008 election”, Mass Communication & Society,, 2010.,vol. 13, p. 608-630.
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1.2.2.Socialajos tiklos un tradicionalajos medijos esosas informacijas ticamiba

Informacijas ticamiba nav raksturiga mediju pasiba, bet gan lietotaju radita uztvere, kas
sevi ieklauj uzticamibu, precizitati un godigumu. Ticamibas uztvere ir viens no galvenajiem
faktoriem, ka iegtit un noturét auditoriju. Kad ziid medija ticamibas uztvere, ta skatitaji un
klausitaji var sakt sekot citam medijam, kuru vini uztver ka ticamaku informacijas avotu.
Zinatnieki, kuri ir pétijusi informacijas apstrades modelus ticamibas limena noteikSanai
noskaidrojusi, ka pastav sakariba starp ticamibu un motivaciju. Pastav divi informacijas
apstrades tipi: centralais un periferialais. Ekspertu atsau¢u mekl€Sana un informacijas
pareizibas apstiprinasana to salidzinot ar citiem avotiem ir centralais tips. Savukart ticamibas
novertésana balstoties uz tadiem kritérijiem ka majaslapas izskats, cik labi avots ir noveértéts
no citiem lietotajiem vai cik loti taja atrodama informacija atbilst personigajam viedoklim
atbilst periferialajam informacijas apstrades tipam. Tas, kur§ no Siem tipiem tiek izmantots ir
atkarigs no lietotaja interneta lietoSanas pieredzes, izzinosas sp&jas novertét medijus un to
sniegtajam zinam, ka arT no v@lmes iegiit precizu un ticamu informaciju. Nemot véra, ka
socialie tikli pamata tiek izmantoti izklaides un socializ€$anas nolukos, lietotaji informacijas
ticamibu m&dz noteikt izmantojot periferialos krit€rijus (personigu mottvu un emociju vaditi).
Piem@ram, socialo tiklu lietotaji visbiezak izvelesies uztvert politiska rakstura informaciju ka
ticamu, ja tas avots biis kads tuvs draugs vai arf ta atbildis attieciga lietotaja personigajiem

. .. oo o1
uzskatiem vai ideologijai.'®

Gandriz tr1s ceturtdalas no internetu lietojoSajiem pieaugusajiem lieto tadas socialo tiklu
vietnes ka ,,Facebook”, lai gan tie nav uzskatami par ticamiem informacijas avotiem. Socialo
tiklu vietnes tiek veért€tas ka mazak ticamas neka zinu vietnes, politiskie blogi un video
augSupielades vietne ,,YouTube”.ZO Pastav vairaki iemesli kapéc ,,Facebook” tiek vértets ka
neuzticams informacijas avots. Pirmkart, lai gan §1 vietne var tikt izmantota ka politiska
rakstura informacijas sniedzgjs un vieta diskusijam, ta parsvara tiek izmantota socializ€Sanas
noliikos, un $adas vietnes kopuma tiek uztvertas ka mazak ticams informacijas avots
salidzinajuma ar informativajam. Otrkart, atsaucu kvalitate ir viens no galvenajiem
informacijas ticamibas noteikSanas parametriem. Saja gadijuma atsauces biezi netiek
noraditas vai arT ir griiti nosakamas. TreSkart, vietné ,,Facebook” triikst informacijas kontroles

mehanisma. Taja nav redaktoru, kas parbauditu ienakosas informacijas patiesumu un pieskirtu

9 Metzger, M. I., Flanagin, A. J,.,Medders, R. B., ,,Social and heuristic approaches to credibility evaluation
online.”, Journal of Communication, 2010., vol. 60, p. 413-439.
20 Kaye, B. K., Johnson, T. J. ,”Strengthening the core: Examining interactivity, credibility, and reliance as
measures of media use.” Association for education in journalism and mass communication annual conference.
Montreal, Canada., 2014.
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vietn€ public€tajam zinam autentiskumu. Ta vieta informacija tieck sanemta no vairakiem
avotiem, no kuriem tikai daziem ir noraditas atsauces un kura tiek izplatita dazados veidos,
sakot no ikdieniSkiem statusa atjauninagjumiem un grupu profiliem Iidz formaliem

pazinojumiem, kuri pasniedz faktus objektiva manierg.?

»Iwitter” tiek uzskatits par v€l mazak ticamu informacijas avotu neka ,,Facebook™ un
blogi. ,, Twitter” lidzigi ka ,,Facebook” nav redaktoru un lidz ar to tas palaujas uz savu
lietotaju sniegtas informacijas ticamibu. ,,Twitter” eso$as informacijas ticamiba klust Tpasi
apsaubama, kad tiek sniegtas zinas par aktualiem notikumiem un krizes situacijam, jo
parsteidzigi un neapdomati public€tas zinas biezi klist par dezinformaciju un nebitiskam

- _ o . . . — 22
baumam, un tam nevar noteikt informacijas patiesumu un avotu ticamibu.

Tradicionalajiem medijiem pastav tendence neievérot tadas zurnalistikas normas ka
precizitate un godigums. Piem&ram, procentuala zina kops 1985. gada uz pusi (no 55% lidz
26%) ir samazinajies tas auditorijas lielums, kura tic, ka Zurnalisti precizi interpreté faktus.
Savukart to cilvéku daudzums, kuri tic tam, ka mediji ir godigi pret visam iesaistitajam pusém
ir samazinajies strauja veida (no 34% lidz 19%).2 Ka atbildes gajienu tradicionalie mediji
izvelas sevi pasniegt ka ticamaku informacijas avotu, neka socialie tikli, noradot, ka lietotaju
generétais socialo tiklu saturs biezi ir neprecizs un maldinoss. Lietotaju raditas vietnes ka
blogi biezi izmanto stratégiju, kura vini publicé informaciju un gaida, kad vinu auditorija
izlabos neprecizitates taja. Savukart tradicionalo mediju publicéto informaciju parasti
parbauda profesionali redaktori. Tradicionalo mediju parstavji arl norada, ka, kameér socialo
tiklu lietotaji pauz kadu viedokli, kas ir izdevigs kadai no iesaistitajam pusém, zurnalisti
tiecas uz objektivitati, kas viens no informacijas ticamibas parametriem. Socialajos tiklos
ievietotajai informacijai bieZi trikst tadu autoritativo avotu indikatoru ka autora identitate un
reputacija, kas liek paustas informacijas ticamibu noveértét paSam lasitajam. Tad&jadi
tradicionalo mediju parstavji izcel sava piedavata informacijas satura parakumu un norada uz
socialo tiklu darbibas trikumiem. ?* Veésturiski iegajies, ka auditorija pieprasa objektivitati un

verte to ka ticamaku informacijas avotu, neka kada noteikta viedokla piekrit€ju sniegtas zinas.

21 Johnson B.K., Thomas J.; Kaye, Barbara K.., ,Reasons to believe: Influence of credibility on motivations for
using social networks”, Computers in Human Behavior ,2015 50, p. 545-547.

22 Johnson B.K., Thomas J.; Kaye, Barbara K.., ,Reasons to believe: Influence of credibility on motivations for
using social networks”, Computers in Human Behavior ,2015 50, p. 545-547.

2 pew Research, ,,Further decline in credibility ratings for most newsorganizations”, 2012. Pieejams no:
http://www.people-press.org/2012/08/16/further-decline-in-credibility-ratings-for-most-news-organizations/
[Apmeklgts: 15.03.2016.]

24 Johnson B.K., Thomas J.; Kaye, Barbara K.., ,Reasons to believe: Influence of credibility on motivations for
using social networks”, Computers in Human Behavior ,2015 50, p. 545-547.
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Tomeér musdienu digitalaja pasaulé objektivie mediji netiek verteti tik augstu, ka tie, kuri pauz
kada noteikta lietotaja ideologiju, un informacija, kas ir vérsta uz to, lai popularizétu kadu
noteiktu politisko nostaju tiek vertéta ka ticamaka, neka informacija, kas apSauba noteiktas
vertibas. Raugoties no lietotaja skatupunkta, informacijas avoti, kas ir piepemami un sakrit ar

lietotaja parliecibu, tiek uzskatiti par visticamakajiem.
1.2.3.Socialo tiklu pielietojums un lietotaju apmierinatiba

Strauja interneta izaugsme ped€jo 20 gadu laika ir atjaunojusi interesi par pielietojuma un
apmierinatibas teoriju. Interneta un tai piederoSo elementu bitiba atbilst pielietojuma un
apmierinatibas pienémumam, ka patérétaji akttivi mekl€ to saturu, kas apmierina vinu
vajadzibas. Internets piedava daudz lielaku informacijas apjomu neka tradicionalie mediji.
Kameér tradicionalie mediji piedava informaciju patérétajiem noteiktos laikos, tieSsaistes
lietotajiem ir iesp&ja iegiit informaciju jebkura laika, kas nozimé, ka socialo tiklu lietotajiem
jabuit aktiviem un izvéligiem attieciba uz medijiem, kurus vini izvélas lietot. Vairaki no
pielietojuma un apmierinatibas krit€rijiem var tikt attiecinati uz socialajiem tikliem.
Pieméram, dél ta, ka blogu lietotaji var biit tik interaktivi, cik vélas (komentaru lasiSana, sava
satura radiSana), tie apmierina vajadzibu péc informacijas- socializ€Sanas, izklaides un

o 2
pasizteiksmes. >

,Facebook” esoSas sava starpa saistito lietotaju grupas apmierina vairakas nozimigas
vajadzibas. Lietotaji taja uztur kontaktus ar draugiem, mekl€ jaunus draugus un pazinas,
noveérté socialo vidi, izklaid€ sevi, uzlabo savu statusu sabiedriba, ka ari nodarbojas ar
pasSizteiksmi. Lai gan ,,Twitter” ir viena no galvenajam vietném, kur uzzinat jaunakas zinas un
informaciju, tas vairak tiecas apmierinat socialas, nevis informativas vajadzibas. Pat tajos
gadijumos, kad lietotaji sava starpa sazinas, lai uzzinatu jaunakas zinas, tas joprojam kalpo ka
socials faktors (t€ma, kuru apspriest ar citiem lietotajiem) un paSizteiksmes lidzeklis (ka
pamats uzsakt sarunas ar politiskajiem Iideriem un vinu atbalstitajiem). ,,Twitter” ar1
apmierina vajadzibu péc socializ€Sanas, dalities ar informaciju, paust savus uzskatus, uzturét

savstarp&jas attiecibas un tikt izklaidétam. 26

Pielietojuma un apmierinatibas teorija apgalvo, ka mediju lietotaji apzinas savas
vajadzibas un labpratigi izv€las tos avotus un saturu, kas vislabak apmierina vinu vajadzibas.
Savukart tas, kas nosaka, kuri avoti vislabak apmierinas vinu vajadzibas ir atkarigs no

ticamibas uztveres un motivacijas. Tadgjadi lietotaja vajadzibas iepriek§ nosaka informacijas

2 M. Tremayne, Blogging, citizenship, and the future of media., New York: Routledge., 2006., p. 165-184
% |ee, E.-J., & Kim, Y. W., ,,How social is Twitter use? Affiliative tendency and communication competence as
predictors.” Computers in Human Behavior, 2014., vol. 39, p. 296-305.
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ticamibu, informacijas mekl€Sanas motivacijai esot cieSak saistitai ar interneta informacijas
. _ 27 .- . e . _ . e . v
ticamibu.”’ Var secinat, ka lietotaji vairuma gadijumu izvél€sies to saturu un avotus, kas pauz

atbalstu vinu parliecibai.
1.3. Socialo tiklu nozime prieks uzpémumiem
1.3.1. Socialo tiklu pielietoSana

Safko (Safko L.) raksturo socialos tiklus ka tradicionalo mediju paplasinajumu, kas
izmanto sarezgitakus rikus, metodes un tehnologijas ar mérki veicinat socializé$anos un
uzturét savstarp&jas attiecibas. Socializ€Sanas, sarunu veidoSana un attiecibu uzturéSana nav
nekas jauns un ir laika gaita attistijusas lidz limenim, kura Sajos procesos tiek ieklautas
digitalas tehnologijas. Socialie tikli var tikt iedaliti vairakos veidos. Tie var tikt iedaliti péc
funkcionalitates, kas ir saistiti ar aplikacijas tipu.”® Veinbergs un Pelivans (Weinberg B.D. &
Pehlivan E.) nem véra vietng esosas informacijas ilgmazibu, ka arf satura bagatibu.?® Lai gan
vairaku autoru veidota klasifikacija atSkiras, dali sakrit parametri par aplikaciju
funkcionalitati, cilvéku savstarpgjo socializ€sanos un informacijas saturu. Tiesi §1s Tpasibas un
iezimes padara socialos tiklus unikalus un uzpeéméjdarbibai pievilcigus, veicinot aktivu

lietotaju lidzdalibu, sarunu veidoSanu un savstarpgju sazinu.

P&dgjo gadu laika socialie tikli ir kluvusi par nozimigu ikdienas sastavdalu, katru gadu
palielinoties to lietotaju skaitam. 2016. gada janvari ,,Facebook” bija vairak neka 1,5 miljardi
aktivu lietotaju, savukart ,,Twitter” Sis skaitlis sasniedza 320 miljonus.30 Sie statistikas dati
apliecina socialo tiklu popularitati, kas arT norada uz lielo ietekmi, kas piemit §Stm aplikacijam.
P&dgjos gados noveérojama attistiba mobilo tehnologiju nozaré dod iesp&ju lietotajiem pieklit
socialajiem tikliem jebkura laika un vieta. Tadgjadi uzpémumiem bitu neapdomigi ignorét
augoso cilvéku skaitu, kuri regulari izmanto §1 aplikacijas, ka ari tiem piemitoSo vertibu un
biznesa iesp€ju radiSanas potencialu. Raugoties no uznémeéjdarbibas viedokla, socialie tikli
var tikt izmantoti vairakos veidos biznesa procesu uzlaboSanai un sava t€la reklaméSanai:

komunikacijas uzlaboSana, uzp€émuma reklamas izplatiSana, informaciju nododot mutvardu

27 Johnson, T. J., Kaye, B. K., ,,Webelievability: A path model examining how convenience and reliance predict
online credibility”, Journalism & Mass Communication Quarterly, 2002., vol.79, p. 619-642.

%% safko, L., The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success, John Wiley and Sons
Inc., Hoboken, NJ., 2010., 787 Ipp.

29 Weinberg, B.D., Pehlivan, E., “Social spending: managing the social media mix”, Business Horizons, 2011.,
Vol. 54, p. 275-282.

%0 Statista, ,,Leading social networks worldwide as of January 2016, ranked by number of active users (in
millions)”, 2016.- Piegjams no: http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ Apmekléts [16.04.16.]
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veida, tuvinasanas un attiecibu veidoSana ar pastavigajiem klientiem, jaunu klientu piesaiste,
uznémuma piedavato produktu/pakalpojumu reklamesana, zimola atpazistamibas veicinasana,
uznémuma majaslapas apmekletaju skaita palielinaSana, pardoSanas apjomu palielinaSana, ka
ar1 uzlabota sadarbiba un tieSsaistes kopienu veidoSana. Tadgjadi uznémumi cenSas apgiit

socialo tiklu piedavatas iesp€jas un izmantot tas ka konkurences prieksrocibu. 3

Tomer tikai ar ,,Facebook”™ uzné€muma profila izveidoSanu vai ,,Twitter” profila
izveidoSanu nepietiks tam, lai varétu apgalvot to, ka uznémums veiksmigi integréjis socialos
tiklus sava attistibas stratégija. Lai efektivi izmantotu socialos tiklus, uznp€mumiem jaizveido
stratégija to pielietoSana, jasaprot, kapéc tie tiek izmantoti, ka arl ka tie varctu palidzet
biznesa meérku sasniegSana. Papildus janoveérte cik un kadi resursi jaiegulda, lai vartu
izmantot un uzturét dazadas socialo tiklu platformas, ka ari jasaprot, vai tadu mediju
izmantosana Jaus sasniegt izvirzitos mérkus.** BieZi rodas situacijas, kuras nepareizi izvéletu
socialo tiklu izmantoSana un neveiksmiga komunikacija veicina pret€ju efektu- patérétajs

izvelas citu uznémumu, kas labak sp€j apmierinat vina vajadzibas.

1.3.2. Socialo tiklu planoSana

Vispusiga planoSana ir loti svariga sastavdala socialo tiklu integréSanai
uznémejdarbibas vidé. PlanoSanas process sevl ietver ne tikai izvirzitos mérkus socialo tiklu
izmantoSanai (piem. kontakteties ar klientiem), bet ari ekonomiskas veértibas un biznesa
ieguvumu novértésanu. Hofmans un Fodors (Hoffman L. & Fodor M.) skaidro, ka svarigs nav
jautajums, vai ir verts rakstit blogu vai publicét zinas socialajos tiklos, bet gan kadi mérki ir
jasasniedz un kadi riki jaizmanto, lai tos sasniegtu. Tiklidz uzp@mumam ir izstradata
stratégija, ir noteikti mérki un metodes, tikai tad vini var izvél&ties sev vispiemérotako socialo

tiklu platformu.33

Lai uznémums apzinatos socialo tiklu isto vertibu, ir jasaprot to lietoSanas dazadie
aspekti un ka tie var tikt novertéti. Lai So noveértéSanu padaritu noderigu, aspektiem ir jabiit
attiecinamiem uz tiem mérkiem, d€|] kuriem socialie tikli tika raditi. Makanna un Barlovs
(McCann M. & Barlow A.) piedava izvirzito mérku piemé&rus, kurus var sasniegt ar socialo

tiklu palidzibu, ka art veidus, ka var tikt novertétas to sp&jas. (sk. tab. 1.2.)

1 McCann M., Alexis Barlow A., ,,Use and measurement of social media for SMEs , Journal of Small Business
and Enterprise Development, 2015. Vol. 22, p.275

32 Stockdale, R., Ahmed, A., Scheepers, H., “Identifying business value from the use of social media: an SME
perspective”, IS Innovation in Pacific Asia, 2012., p.3-6.
%% Hoffman, L., Fodor, M. , “Can you measure the ROI of your social media marketing”, MIT Sloan
Management Review, 2010., vol. 52, p. 41-49.
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1.2.tabula. Sociilo tiklu mérki un noveértesanas veidu pieméri **

Merkis Novértesanas veida piemérs

Uzlabot klientu

apkalpoSanu

Sekot lidz pozitivajiem/negativajiem komentariem;

Analizet klientu viedoklus un uzskatus komentaros.

Palielinat

pardosanas apjomu

Analizgt pardosanas apjomus péc produkta grupas, kategorijas,
atraSanas vietas;
Uzskaitit kliksku skaitu, kas caur socialajiem tikliem novedis pie

pirkuma izdariSanas.

Uzlabot zimola

atpazistamibu

Analizgt, cik reizes zimols piemin&ts socialajos tiklos (atzimes

‘patik’ skaits, apmeklétaju skaits, sekotaju skaits, zimola
pieminéSanas reizu skaits);

Sekot l1dz pozitivajiem/ negativajiem komentariem;

Analizet klientu viedoklus un uzskatus komentaros;

Analizét komentaru avotus;

Rangs mekletajprogrammas (piem. ,,Google”, ,,Yahoo” u.c.)

Samagzinat izmaksas

Sekot [1idz izmaksu izmainam,;
Noteikt to klientu daudzumu, kuri ir uzrunati ar socialo tiklu

kampanu palidzibu, un salidzinat to ar citam kampanam.

Sekmét uznémuma
produktu/pakalpoju

mu reklamu

Novertet klientu atgriezenisko saiti caur socialo tiklu platformam,;
Vietnes apmekl&jumu daudzums;

Komentaru daudzums;

Sekot lidz pozitivajiem/negativajiem komentariem;

Analizet klientu viedoklus un uzskatus komentaros.

Uzturet attiecibas ar
biznesa

partneriem/klientiem

Lietotaju radita satura daudzums;
Sekot lidz sekotaju/abonentu skaitam;
Sekot 11dz unikalo apmekl&jumu/regularo apmeklétaju skaitam;

Analizgt klientu viedoklus un uzskatus komentaros.

Palielinat
uzpemuma
majaslapas

apmekl&jumu skaitu

Apmeklétaju skaits;
Uzskaitit kliksku skaitu, kas caur socialajiem tikliem novedis pie
pirkuma izdariSanas;

Rangs meklétajprogrammas.

**McCann M., Alexis Barlow A., ,,Use and measurement of social media for SMEs ”, Journal of Small Business

and Enterprise Development, 2015. Vol. 22, p.277
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1.2. tab. redzams, ka pastav vairaki veidi, ka socialie tikli var tikt novertéti. Lai saprastu, vai
uzdevums ir izpildits, nepiecieSams izmantot gan kvantitativas, gan kvalitativas novertéSanas
metodes. Tadgjadi socialo tiklu efektivitates novertésanai neder tikai tradicionalie merfjumi
(piem. dalibnieku skaits, komentaru skaits), jo tie ir nepieméroti interaktivajai mediju videi.
Ta vieta socialo tiklu noveért€Sanas metodém biitu japieveérS uzmaniba gan kvantitativajiem
raditajiem, gan elementiem, kas ir paradijusies saméra nesen (uzskati un viedokli, socialo

tiklu saistibu [imenis un kvalitate).

Tiek ieteikts izmantot v&l vienu dimensiju, miksto novért€Sanas metodi (piem.
apmeklétaju skaits) apvienot ar cieto jeb finansialo (maksa par novadiSanu uz uzpémuma
majaslapu ar reklamas palidzibu utml. pakalpojumi), lai varétu pilniba novertét aktivitates
patieso vertibu. Tomer pastav uzskats, ka ir neiesp&jami kvalitativos raditajus novertet naudas
izteiksmg, jo tie biezi vien var biit divdomigi un nepareizi saprasti. Ta vieta Sie dati butu
jaatpazist, uzmanigi jaizanaliz€ un jaapraksta visas to nianses, lai tie blitu piem&rojami
iepriek§ aprakstitajam izmé&ramajam vienibam, kas tiek izmantotas, lai noteiktu uznémuma
pelnu no ieguldijuma socialo tiklu attistiba. Lielaks datu apjoms ar analitisko riku palidzibu
dod uznémumam iesp&ju iegiitos datus sasaistit ar noteiktam novérté$anas likumsakaribam,
kas var palidzet noteikt socialo tiklu pelpu no ieguldijuma. Tomér uznémumiem ir svarigi
katram biznesa mérkim koncentréties tikai uz daziem noveértéSanas veidiem, lai procesu
saglabatu pec iespgjas vienkarsaku. Saglabajot novertéSanas procesu vienkarsu un elastigu, tas
laus uzp@émumam pamata koncentréties uz biznesa mérkiem un neieguldit piiles bezgaligos
vertgjumu un analizes procesos.35 Nakamaja apaksSnodala tiks sniegts ieskats daZzos no

pieejamajiem analizes rikiem.
1.3.3. Socialie tikli un to pelna no ieguldijuma

Socialo tiklu ieguldijuma atdeve ir loti sarezgits un daudz apspriests jautajums ta ka
arvien vairak uznémumu sak lietot socialo tiklu platformas, lai prezentétu savus produktus un
pakalpojumus tieSsaiste. Sis investicijas atdeves aprékins ir sarezgits uzdevums, bet ir loti
svarigs, lai uzp@mums spétu noteikt, kadi ir ieguvumi un pelna no to lietoSanas. Socialie tikli
atSkiras no tradicionalajiem medijiem ar tieSu komunikaciju starp iesaistitajam pusém, lidz ar
to tam nepiecieSama cita veida pieeja, lai to novértetu. Novertet ar IT (informacijas

tehnologijas) saistitu produktu biznesa vértibu vienmer ir bijis problematisks uzdevums, un

3> McCann M., Alexis Barlow A., ,,Use and measurement of social media for SMEs ”, Journal of Small Business
and Enterprise Development, 2015. Vol. 22, p.277
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tas ar attiecas uz socialajiem tikliem. Kamer tradicionalo tieSsaistes procesu aktivitati var
novertét kvantitativa veida, socialie tikli rada lielu daudzumu kvalitativas informacijas, kas
nav izsakami naudas apméros. Tadgjadi nav viena veida ka noteikt socialo tiklu finansialo

ietekmi, un l1idz ar to pelna no ieguldijuma paliek neskaidra.*®

Pastav viedoklis, ka socialo tiklu pelnu no ieguldijuma nav iesp&jams noteikt, ta ka
socialo tiklu platformu pamata ir cilveki, nevis nauda. Visbiezak izmantota formula, kas tiek

izmantota pelnas no ieguldijuma noteikSanai ir sekojosa:
Pelna no ieguldijuma=(investiciju pelna — investiciju izmaksas)/investiciju izmaksas

Attiecinot So formulu uz socialo tiklu izmantoSanu, ta norada, ka ir janosaka to izmantoSanas
pelna un izmaksas. Finansialie ieguvumi ir izsakami divos veidos: izmaksu samazinaSana un
ienakumu palielinasana. Visiem kada projekta iesaistitiem resursiem ir monetara vertiba, kas
parasti ir iedalamas 4 kategorijas: personals, tehnologijas, laiks un pargjie resursi. Lai gan tiek
uzskatits, ka tikai finansialie ienakumi var tikt novertéti naudas izteiksme, socialo tiklu
izmantosanas ieguvumi, kas nevar tikt izteikti nauda var biit vienlidz efektivi, uzlabojot
komunikaciju, veicinot zimola atpazistamibu u.c. Tomer, neraugoties uz to, ka Sie faktori
veicina uznémejdarbibas attistibu, $adu neizm&ramu ieguvumu novértéSana ir problematiska.
Lai gan tadas me&rvienibas ka ‘draugu skaita pieaugums ,,Facebook” vai ‘sekotaju skaita
palielinasanas ,,Twitter” nav tieSi saistitas ar pardoSanas apjoma pieaugumu, ir skaidrs, ka
uznémuma atraSanas socialo tiklu vid€ var ilgtermina sniegt finansialus ieguvumus. BlanSards
(Blanchard O.) skaidro, ka procesi, kas ir saistiti ar instrumentiem, kas nav izsakami naudas
izteiksmé var tikt interpretéti ka izmainas familiaritates Itmeni, prieksSrokas doSana kadam
noteiktam zimolam un izmainas iepirkSanas paradumos. Tomer sasaistit pardoSanas apjoma
picaugumu ar socialo tiklu aktivitatém uznpémumiem ir sarezgits uzdevums, jo tada gadijuma

e e _ e . 37
biitu japierada c€lonu un seku sakaribas un to savstarp&jas saistibas.

Socialo tiklu efektivitates noteikSana joprojam netiek veikta apmierinoSa Itment,
nepastavot noteiktai metodei vai instrumentam, kas to palidzétu izdarit. ST probléma ir saistita
ar to, ka nepastav kopéja efektivitates noteikSanas standarta, kas nelauj uzp€mumiem pieradit

to, ka investicijas socialo tiklu tehnologijas ir nesuSas pelnpu vai zaud&umus. 38 Tadgjadi

% McCann M., Alexis Barlow A., ,,Use and measurement of social media for SMEs ”, Journal of Small Business
and Enterprise Development, 2015. Vol. 22, p.277

%7 Blanchard, O., Social Media ROI: Managing and Measuring Social Media Efforts in Your Organisation,
Pearson, Boston, MA., 2011., 281 Ipp.
% Mangiuc, D.M. , “Measuring web 2.0 efficiency”, Annales Universitatis Apulensis: Series Oeconomica, 2009.,
Vol. 11, p. 74-87.
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uznémumiem bltu nepiecieSams ieviest vienotu, caurredzamu un visiem piemé&rojamu
efektivitates noteikSanas standartu. Nepastavot izméramiem rezultatiem, nevar tikt pieradits,

ka miusdienu tehnologijas tiek atbilstosi un efektivi izmantotas.
1.3.4. Socialo tiklu analitiskie riki

Paradas arvien vairak analitisko riku, kas lauj uzn@mumiem apkopot datus un novertét
socialo tiklu ietekmi uz biznesa aktivitatém. Vairakas socialo tiklu platformas piedava sevis
izstradatus analitiskos pakalpojumus (piem., ,,Facebook Analytics”, , Twitter Analyser”,
»YouTube Analytics”), kas sniedz informaciju par attiecigo vietnu apmekl&jumu un
popularitati (piem. sekotaju skaits, atzimju ‘patik’ analize, komentari). Citi riki, kurus
piedava tadas mekletajprogrammas ka ,,Google Analytics” un ,,Google Alerts”, var tikt
izmantoti, lai analizétu vietnes apmeklgjumu dinamiku un to, cik reizes kads noteikts zZimols,
uznémums vai produkts ticis pieminéts. Pastav arl cita programmatiira, kas var noradit uz
uznémuma socialo tiklu investiciju ietekmi vairakos socialo tiklu platformu ietvaros. Tadas
programmas ka ,,Radian6”, , Alterian SM2” un ,,SAS” ne tikai nodroSina statistisko
informaciju, bet ar1 censas analizet lietotaju viedoklus un uzskatus un noteikt kadas noteiktas
sarunas toni.

Uznémumiem ir svarigi but parliecinatiem par to, ka vinu izmantotie analitiskie riki ir
pieméroti un pielagojami iepriekS nostaditajiem biznesa mérkiem un novertéSanas veidiem.
Ka viens no lielakajiem analitisko riku trikumiem tiek minéts, ka tie lidz galam nesaprot, ka
cilveéki socialo tiklu ietvaros komunic€ viens ar otru. Ta vieta vairakums analitisko riku
mégina noteikt skaitliskas meérvienibas, pievérSot uzmanibu tadiem viegli nosakamiem
faktoriem ka vietnes apmeklg€jumu skaits un unikalie vietnes apmeklétaji. Salidzino$i zemais
jaunu paradijusos riku skaits, kas var efektivi analizét kadas noteiktas sarunas saturu, norada,
ka vai nu So pakalpojumu sniedz€ji 1idz $im nav aptveérusi So riku milzigo potencialu vai
organizacijam griittbas sagada parejas posms no tradicionalajam novértéSanas metodém uz
musdienigam un laiku un resursus ietaupoSam tehnologijam. Japiemin ari kultiru un
regionalas atSkiribas, kuras vél neattistitajam semantiskajam tehnologijam var€tu likties
neparvarams Skérslis, lai efektivi analizétu komplic€tus datu apjomus. % Var secinat, ka
organizacijam var nakties analizet un pasiem sniegt atskaites par kvalitativajiem datiem, kas ir

pieejami milzigos apjomos socialajos tiklos. Papildus, daZi no vissarezgitakajiem rikiem biezi

*McCann M., Alexis Barlow A., ,,Use and measurement of social media for SMEs ”, Journal of Small Business
and Enterprise Development, 2015. Vol. 22, p.278
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ir par dargu maziem un vid€jiem uznémumiem, kas ierobezo potencialo klientu skaitu un
motivaciju izstradat jaunas tehnologijas.
1.4.Uzpémumu pozicioné$anas stratégijas un metodes socialajos tiklos

1.4.1.Iemesli socialo tiklu izmantoSanai uznémeéjdarbibas vide

P&dgjos gados veiktie p&tijumi norada, ka marketinga budzeti, kas tiek novirziti
socialo tiklu integracijai nepartraukti palielinas. Tas liecina, ka uznémumi ir ieintereséti
atrasties socialo tiklu vide, komunicét ar saviem klientiem, un palidzét uzlabot kada konkréta
produkta vai pakalpojuma lietosanas pieredzi. PievérSanas socialo tiklu lietoSanai var tikt
izskaidrota ar vairakiem faktoriem:

e Arvien mazaka paliek lietotaju atsauciba. Paterétaji arvien vairak ignoré
parasto tieSsaistes marketingu (piem. reklamkarogus jeb bannerus, e-pasta
vestules) d€] neieinteresétibas un surogatpasta biezas sanemsanas sava e-pasta
vietng.

e Tehnologiju attistiba. Strauji attistosa IT nozare, jauni riki un arvien pieaugoss
tieSsaistes vides lietotaju daudzums sekme socialo tiklu attistibu.

e Demografiskas parmainas. Cilveéku vairakums, it 1paSi jauna gadagajuma,
izmanto tieSsaistes pakalpojumus un tradicionalo mediju izmantoSanas apjoms
ir samazinajies.

e Klientu uzticiba kadam noteiktam avotam. TieSsaistes vidé uzticiba ir loti
svarigs faktors, Iidz ar to cilveki vairak uzticas saviem draugiem un citiem
lietotajiem, neka uzp€mumiem.

e Zemas izmaksas. Aktuala socialo tiklu kampana ar daudz zemakam izmaksam

var piesaistit vairak klientu, neka televizijas karnpar,la.40

Nemot véra §is tendences un lielo socialo tiklu marketinga potencialu, marketinga
nodalu vaditajiem ir svarigi noskaidrot, ka pilniba izmantot socialo tiklu sniegtas iesp€jas, un
atrast veidus, ka socialie tikli var sekm& marketinga mérkus un integrét to lietoSanu
marketinga stratégija. Agrakie pétijumi par tieSsaistes kopienam ir centusies izskaidrot, kapéc
uznémumi varétu bit ieintereséti So platformu izmantoSana. Kozinetss (Kozinets R.V.)

piedava divus iemeslus tieSsaistes kopienu popularitatei: mutvardu komunikacija un tirgus

40 Lipsman, A., Mudd, G., Rich, M. Bruich, S., “The power of ‘like’. How brands reach (and influence) fans
through social-media marketing”, Journal of Advertising Research, 2012., VVol. 52, p. 40-52.
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1zpéte. ' pirmkart, interneta mediju paradiSanas ir sekmé&jusi tieSsaistes mutvardu
komunikacijas (word of mouth online- “eWOM ) attistibu. “’eWOM?’’ procesi notiek dazados
tieSsaistes kanalos- blogos, forumos, virtualajas kopienas un socialajos tiklos. Tiesi socialie
tikli ir labakais riks prieks ,,eWOM?” pielietoSanas, jo lietotaji rada un izplata ar zimoliem
saistitu informaciju savos socialajos tiklos, kurus veido savstarpgji saistitu cilvéku kopumes. 42
Otrkart, ta ka socialie tikli nodroSina jaunas iesp&jas savstarpgjai sazinai ar paterétaju, tie art
palidz tirgus p&tniekiem satuvinaties ar klientiem un apkopot informaciju par vinu vajadzibam

un vélmem.*

Dazadu pétijumu spriedumi par socialo tiklu izmantoSanas motivaciju, ieguvumiem un

mérkiem tikusi apkopoti sekojosi:

e Zimoli var efektivi attistit un veicinat attiecibas ar klientiem. Socialie tikli ne tikai
uzlabo tradicionalas uznémuma-klienta un klienta-uznémuma attiecibas, bet ari rada
jaunas variacijas visparpienemtajam saskarsmes normam, palielina uznémumu
iespgjas iesaistities uzp@muma- klienta dialoga, ka arl stiprinat savstarpgjo
komunikaciju. Socialo tiklu paradiSanas ir uzlabojusi kontakt€Sanas vienkar§ibu, tas
daudzumu, un atrumu.

e Uznémumi var sasniegt cilvékus, kuri citos apstaklos nebiitu sasniedzami. Socialie
tikli nodod informaciju daudz plasakam cilvéku lokam, neka masu mediji. Tas saturu
ir vieglak izplatit lielam cilvéku daudzumam, ta ka Sis tikls ir veidots balstoties uz
brivpratigu savstarpgjo sazinu un pieprasa veikt mazak darbibu, lai dalitos ar
informaciju.

e Socialie tikli var iepazistinat plasaku publiku ar zimoliem un veicinat to
atpazistamibu. Socialo tiklu iesp&jas lauj uzn€mumiem piekliit miljoniem cilvéku
lielam auditorijam. Ta ka socialos tiklus jau izmanto milzigs skaits cilvéku, kada
noteikta zimola pieminéSana tajos veicina cilvéku informétibu par to, sekmgjot zimola
atpazistamibu.

e Savstarpgjas attiecibas socialajos tiklos var veicinat pardoSanas apjomus. Cilvékiem
apmeklgjot kada noteikta zimola profilu socialajos tiklos, pieaug ari uznémuma
oficialas majaslapas apmeklétaju skaits un Iidz ar to pieaug ari tieSsaistes pirkumu

apjoms. Ka pieméru §im ieguvumam var minét elektronikas razotaju ,,Sony”, kas

* Kozinets, R.V., “The field behind the screen: using netnography for marketing research in online
communities”, Journal of Marketing Research, 2002. Vol. 39, p. 61-72.
2 Chu, S.-C., Kim, Y., “Determinants of consumer engagement in electronic word-ofmouth (eWOM) in social
networking sites”, International Journal of Advertising, 2011., Vol. 30, p. 47-75.
* Kozinets, R.V., “The field behind the screen: using netnography for marketing research in online
communities”, Journal of Marketing Research, 2002. Vol. 39, p. 61-72.
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2012. gada februari pazinoja, ka ar ,,Twitter” palidzibu ir nopelnijusi papildus vienu
miljonu sterlinu marcinu. Lidzigi ar1 elektronikas razotajs ,,Dell” 2012. gada junija
naca klaja ar pazinojumu, ka viniem ir radies 3 miljonu dolaru pieaugums pardosanas

apjomos, pateicoties vinu klatbiitnei , Twitter”.*

Tomer de] socialo tiklu platformu nepartrauktas attistibas un to piedavatajam aplikacijam,
uznémumi pastavigi eksperimentg, test€jot dazadus veidus, ka izmantot socialos tiklus, ka art
seko 11dz tam, ka tos izmanto konkurenti. Pastav ar1 vairaki riski, izmantojot socialos tiklus.
Viena no neprognoz&jamakajam situacijam ir lietotaju rakstiti negativi komentari vietné
»Facebook”. Vairaki pétijumi atklaj, ka daudzi uzp@mumi neatbild uz tada rakstura
komentariem un/vai tos izdz&§. Turklat pat tie uzpémumi, kuri atbild uz negativajiem
komentariem, nepielieto noteiktas stratégijas, kas parveidotu $o situaciju noderigas iesp&jas
komunic&t ar saviem klientiem, un uzlabot savu produktu vai pakalpojumu kvalitati. Sadu
situaciju neefektiva risinaSana var beigties ar negativa rakstura baumu izplatiSanu socialo tiklu
lietotaju vida.*® Rezultata uznpémumiem, kuri lieto socialos tiklus liels izaicinajums ir izstradat
piemé&rotas atbildes strat€gijas, lai nepielautu baumu izplatiSanos, citadi socialo tiklu

marketingam var biit negativa ietekme uz uznémuma zimola t€lu un pardosanas apjomiem.
1.4.2.Marketinga un pardosanas mijiedarbiba ar socialajiem tikliem

Vairaki no pieejamajiem pétijumiem par socialajiem tikliem nav radusi kompromisu
par labako pielietojamo metodi socialo tiklu integréSana uznéméjdarbibas joma, tomer dazas
jomas ir rasti kopsaucgji. Pirmkart, nenoliedzami tas ir svarigi. Otrkart, speka lidzsvars
nepielidzami un uz visiem laikiem ir pargajis pircgja pus€. Visbeidzot, socialo tiklu
pielietojumam nepiecieSama pilniga atdeve procesam, resursi, un saskanota integracija ne
tikai uznémuma pardosanas departamenta un ta stratégija, bet gan visa uznémuma procesos un
ta stratégija. Socialo tiklu izmanto$ana nenozimé tikai izvél&ties kadu noteiktu stratégiju, ko
visi pargjie pielieto, vai plano pielietot. Ta vieta socialo tiklu pielietoSana prasa iepriekSeju
izpéeti, lai noskaidrotu kuras pieejas ir piemerotas nozarei, uznémumam, darbibas jomai, ka ar1
apnemsanos piesaistit nepiecieSamos cilveékresursus, lai to veiksmigi realiz€tu un turpinatu

ielietot.*® Attela 1.1. ir redzams socialo tiklu integracijas process pardosana.
p gracijas p p

* Tsimonis G., Dimitriadis S.,"Brand strategies in social media”, Marketing Intelligence & Planning, 2014.,
Vol. 32, p. 328 - 344
*® turpat
e Halpern L. (2010), “Introducing the Newest Member of Your Hotel Marketing Team: The Social Media
Manager,” HVS International Journal, 2010., June 1 ,p. 1-3.
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* Izveidot uznémuma profilu socialajos tiklos; A

* Informacija tiek nodota no uznémuma klientam;

* Nav saistibas ar pardosanas stratégiju. )

+ Aktiva darbiba, lai piesaistitu klientus socialo tiklu vietném, kuras )
darbojas uznémums;

* Divvirzienu informacijas pliisma;

 Nav saistibas ar pardo$anas strat€giju. y,

e e g 1 e C )

* Socialie tikli sak tiek uzskatiti ka papildus vai primarais pardoSanas
kanals;

» Mainas pardoSanas stratégija. )

+ Tiek izmantoti socialie tikli, lai atvieglotu uzn€muma iepaziSanas )
procesu;

* Reallaika esosa apkalpoSana un cenu klasts;

« Socialie tikli ir pilniba integréti pardoSanas stratégija. y,

1.1.attéls. Socialo tiklu integracijas process pardo3anas strategija*’

Var uzskatit, ka socialo tiklu lietoSana ir ilgtsp&jigs un dinamisks process uznémuma. Ta
ir stratégija, kas prasa lielu atdevi un nepartrauktu procesa uzraudziSanu. Socialie tikli ir
uzskatami par biznesa stratégiju, kas attistas, izmantojot savu noteiktu integracijas ciklu.
1.1.att. ir redzams ka socialo tiklu pielietosana pakapeniski integréjas uznémuma pardosanas
stratégija, sakuma neienemot taja nozimigu lomu, bet laikam ejot, to papildinot un dazos

gadijumos ar1 parnpemot.

Pirms uzpémums uzsak socialo tiklu lietoSanu, tam ir jaizvirza noteikti mérki, kas ir
saistiti ar to pielietoSanu. Uzn@mumam ir jasaprot, ko tas sp&j piedavat klientam. Socialie tikli
sevl ietver savstarpgjas saistibas un sadarbibu, lidz ar to ieguvumi no tiem nevar bt
vienpus€ji. Klientiem ir jasanem pievienota vertiba no uznémuma darbibas socialajos tiklos.
Sapratiga pardoSanas vai marketinga organizacija visticamak apzinasies ko v€las un nakotné
velesies pasreiz€jie un potencialie klienti. Ja uznémumam nav informacijas par klienta

veélmeém, §1 informacija biis jaiegiist caur ta saukto ‘socialo reviziju’. Sis informacijas ieguve

7 Andzulis, J., Panagopoulos N. G., Rapp, A., ,,A Review of Social Media and Implications for the Sales
Process”, Journal of Personal Selling & Sales Management., 2012, Vol. 32, p 305-316.
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dal&ji var noteikt kurus socialo mediju tipus un platformas vislabak pielietot. Revizijas gaita

tiek izvirziti vairaki potencialie jautajumi, kas ietekmes So izvéli:

1. Vai klienti vélas forumu, kura labak var@tu iepazities un izprast produktu vai
pakalpojumu?

2. Vai klienti v€las komunic€t ar pieredz&jusiem lietotajiem, lai mazinatu savas bailes
pirms ieguldijuma vai pirkuma veikSanas?

3. Vai klienti meklg lojalitates balvas, lai sadarbotos ar vienu uzpémumu cita vieta?

Daziem uznémumiem izdevigak butu izveidot vienkarSu blogu, citiem labak bitu izveidot
uznémuma profilus ,,Facebook” vai , Twitter” vai augSupieladét pamacibu video vietng
,YouTube”. Klienta vélmes dikté Sos lemumus, lidz ar to socialo tiklu izmantoSana, kas
nepievilina klientus vai nedod nekadu pievienoto vértibu ir potenciali lieki izteréti resursi un

zudusi iesp€ja savstarp&ji komunicét un sadarboties.

Péc tam, kad ir noteikts kurs socialo tiklu veids uznémumam ir vispiemé&rotakais, ir
svarigi noteikt vadlinijas ka tie tiks izmantoti biznesa attistibai. Ka tika iepriek§ minéts,
socialie tikli nevar but atdalita vai neintegréta strat€gija, kas tiek izmantota tikai viena
uzpémuma nodala un netiek pienacigi pielietota cita. Socialie tikli maina biznesa procesu
biitibu un tiem ir nepiecieSama nodalu un funkcionala sadarbiba, jo ta visticamak var klut par
biznesa dalu, kas visvairak saskaras ar klientiem un tadgjadi klienti pieprasis apmierinatibu,
uzmanibu, labu apkalpoSanu un problému risinasanu. Ja iepriekSminétie elementi tiks
izpilditi, klienti klis par uzp@muma atbalstitajiem un dalisies ar savu pozitivo pieredzi socialo
tiklu platformas. Tome@r ja ta nenotiks, §is platformas var tikt izmantotas, lai nomelnotu
attiecigo zimolu. Neparprotami, lidzdaliba socialajos tiklos ir loti svarigs elements uznémuma

reputacijas veicinasana vai grausana.

Nav rasta skaidra atbilde par to, kurai uzn€muma nodalai vajadzetu vadit socialo tiklu
funkcijas. Teorétiski tas vajadz&étu vadit tam nodalam, kuras vislabak pazist savus klientus-
pardoSanas un marketinga nodalas. Tomer, lai arT dazi no socialo tiklu aspektiem ir saistiti ar
marketingu (piem., zimola attistiSana, reklamas zipas, tirgus izpéte), citi ir saistiti ar
pardoSanu (piem., attiecibu uzturéSana). Tadgjadi par attaisnojamu var uzskatit modeli, kura
marketinga un pardoSanas nodalas nodarbojas tikai ar tam socialo tiklu funkcijam, kuras ir
katras nodalas parzina. Tomer korporativas komunikacijas un sabiedrisko attiecibu nodalas ar1

uztur attiecibas, tam ir zinaSanas un pieredze komunikacija ar klientiem, Iidz ar to ar1 So
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nodalu darbs biitu attiecigi jénovérté.48 Lai gan socialo tiklu atbildibas struktiira ir loti

sarezgita, ir skaidrs, ka to lietoSanai un integracijai ir nepiecie$ami attiecigi noziméti

cilvekresursi, kuri varétu reagét uz negaiditam situacijam jebkura laika.

1.4.3.PardoSanas process socialajos tiklos

Ir skaidrs, ka pardevja darbs mainas pardosanas procesa ietvaros, jo katra no

pardosanas procesa faz€m nepiecieSams pielietot noteiktas prasmes. Katru pardosanas procesa

ciklu, taktiku un planu var ietekmét socialo tiklu izmantoSana uznémuma pozicioné$anas

noliikos. Lidz ar to katram pardosanas procesa solim (klienta izpraSana, pieejas noteikSana,

vajadzibu noteikSana, sevis pasniegSana, darfjuma noslégSana un papildus pasakumi) ir sava

loma socialo tiklu pielietosana. 1.3. tab. redzams socialo tiklu iesaistes noveértgjums

pardosanas procesa.

1.3.tabula. Potenciala socialo tiklu loma pardo§anas procesa®

Veicamie soli pardosanas procesa

Klienta izprasana

Socialo tiklu loma

Zinasanu apkoposana

IzlukoSana

Vadibas uznemsanas

Komunikacijas stila noteikSana

Risku un pirkSanas paradumu

noteikSana

Noteiktu interesu grupu izveidosana/pievienosanas vietné
,,Facebook”.

Komentaru analiz€Sana, lai saprastu, ka zinas tiek
uztvertas/ kada papildus informacija vajadziga.
Uznémuma produktu diskusiju izveidoSana, komentaru
analizé€Sana un atgriezeniskas saites veidoSana. Atverta
visiem, lai veidotu potencialo klientu sarakstu.
Pievieno$anas vietnei ,, Twitter”.

Komentaru analizéSana, lai saprastu attieksmi pret

iepirk$anos un to paradumu noteikSana.

Pieeja klientam

Publicet jaunumus vietné ,,Facebook™.

Ticamibas nodibina$ana

»Facebook” reklamas kampanas, aicinot piedalities jauna
produkta izmé&ginasana vai daliSanas ar zipam par
uznémuma iesaisti sabiedriskas aktivitatés, kas veicina

zimola atpazistamibu un reputaciju.

8 Andzulis, J., Panagopoulos N. G., Rapp, A., ,,A Review of Social Media and Implications for the Sales
Process”, Journal of Personal Selling & Sales Management., 2012, Vol. 32, p 305-316.

* turpat
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Uzmanibas pieverSana

Aptauju un balsoSanu veidoSana , Twitter”, diskusijas

veidoSanai par uzp€émumam svarigam teémam.

Sakaru dibinasana Zinu publicéSana ,» T witter” par
konferencém/rezultatiem/inovacijam.
Vajadzibu noteikSana Zinu publicésana vietn€ , Twitter”, lai iegiitu

atgriezenisko saiti no klientiem/konkurentiem

Jautajumu uzdoSana

KlausiSanas

Iemeslu saprasana

Aplikacijas izveidosana, lai uzzinatu klientu domas par
produktu un pakalpojumu kvalitati.

Grupu sarunu veido$ana, lai veicinatu sarunas un debates.
Aicinat uzpémuma ,,Facebook™ profila sekotajus balsot
vai komentét izmainas produktos,

par iesp&jamas

pakalpojumos vai logotipos.

Uzpémuma sevis pasnieg§ana

Terzeét ar klientiem par piedavajumiem un reklamas

kampanam.

Demonstrét uznémuma vértibas
Noradit risinajumus
Izmantot uzskates

lidzeklus/demonstracijas

Dalities ar veiksmes stastiem vietné ,,Facebook”.

Izveidot profilu vietn€ ,,YouTube”, lai klientiem sniegtu
informaciju.

Publicet ,, Twitter” zinas par Ipasajam cenam, kuponiem,

lojalitates balvam vai konkursiem.

Darijuma noslégSana

,Facebook” un , Twitter” izmantoSana, lai novirzitu
klientus uz pardoSanas kanaliem. Individualizetas sarunas

ar klientiem.

Parrunu veikSana

,Facebook” un , Twitter” izmantoSana, lai risinatu

jautajumus par produktiem vai pakalpojumiem.

Apkalposana un  papildus | Sekosana saviem klientiem ,,Twitter”. Savu klientu

pasakumi sekotaju apzinasana (potencialie klienti nakotng).

Komunikacija Zinu publicesana ,, Twitter”, lai pazinotu par pardoSanas
mérkiem, produktu panakumiem, jauniem produktiem.
Reklamas kampanas un atlidzibas ,,Facebook™ par draugu
piesaistiSanu uzn€muma profilam.

Turpmako pardosanas iesp&ju | Zinu publicéSana ,, Twitter” par uznpémuma veiksmes

noteikSana stastiem.
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1.Klienta izprasana. Klienta izprasana ir pirmais pardoSanas procesa solis, kura
pardevejs pirms tieSa kontakta izp@ta potencialo klientu. Galvenie uzdevumi sevi ieklauj
zinasanu apkoposanu, ar izp€tes palidzibu noteikt potenciala klienta profilu un noteikt riskus,
kas saistiti ar pirkSanas procesu. Svarigi ir atceréties, ka kontaktinformacijas iegiiSana ir tikai
pirmais solis veiksmiga pardoSanas procesa. Svarigaka informacija no klienta nak péc
kontaktinformacijas. Tiek uzskatits, ka labakie pardoSanas specialisti apkopo un analizg
vajadzigo informaciju par klientiem un citiem uzn€émumiem no socialajiem tikliem ar mérki
iegiit kadu pavedienu, kas palidze€tu uzsakt un noturét sarunu. Uzpnémumiem ir iespé&ja
‘uzklausit’ savus klientus, noverojot jautajumus, problémas, raizes un pieredzes lietojot
produktu, kas tiek publicéti socialo tiklu platformas. Uznémumi var pasi iesaistities sarunas,
kas ir iesp&ja no savas puses sniegt kadu pievienoto vertibu vai arT apkopot lietotaju
atsauksmes, lai nakotn€ uzlabotu savus produktus vai pakalpojumus un apmierinatu savu
klientu vajadzibas. Klienta izprasana ir tiesi saistita ar nakoSo soli pardosanas procesa- pieeja

klientam.*®

2.Pieeja klientam. Sakotngja pieeja klientam dod iesp&ju pardevéjam nodibinat
sakarus, ieglt potenciala klienta nedalttu uzmanibu un iepazistinat ar uzg€mumu, veicinot
uzticamibas raSanos. Socialo tiklu prieksrociba ir tas, ka komunikacijas maniere var biit tik
aktiva, cik klients vai uzp€mums to uzskata par nepiecieSamu. Socialie tikli sniedz iesp&ju
nodibinat savstarp&ju uzticibu neuzmaciga veida, apmierinot mazas klienta vajadzibas un
neuztiepjot savu preci. Dalisanas ar interneta vietnu adresém, atbildéSana uz komentariem vai
diskusijas veicinasana atlauj klientam iesaistities diskusija péc savas izvéles un daudzuma, bet

sniedz uznémumam iesp&ju uzlabot savu reputaciju ka atsaucigam un riipigam.>*

3.Vajadzibu noteikS$ana. Tiklidz pardevejs ir veiksmigi uzsacis pardoSanas procesu,
ir nepiecieSams atklat noteiktas potenciala klienta vajadzibas un vélmes, uzdodot jautajumus,
analiz€jot atbildes un saprotot klienta motivaciju. Efektiva socialo tiklu izmantoSana var
palidzet samazinat uzdoto jautajumu skaitu, kas palidz€tu izprast klienta vajadzibas. Socialie
tikli, kas dod iesp&ju klientiem uzdot jautajumus vai rakstit komentarus pardevejam, atlauj art
uz tiem atbildet, tadgjadi sniedzot informaciju ari citiem potencialajiem klientiem ar lidzigiem
jautajumiem. Dazos gadijumos klienti ne tikai atklaj savas vajadzibas, bet arT uzzina atbildes

uz jautajumiem, par kuriem vipi nezin. Savstarp€ja komunikacija ar citiem klientiem un

*® Greenberg, P., “Introduction in The Art of Social Sales”, Oracle, 2009.- Pieejams no:
www.slideshare.net/BullhornReach/ the-art-of-social-sales-oracle-the-customer-collective-bypaul-greenberg-
anneke-seley-brain-komar-jay-dunn-joukoahvenaine-mark-dimaurizio/ [Apmekléts 15.03.2016.]
1 Andzulis, J., Panagopoulos N. G., Rapp, A., ,,A Review of Social Media and Implications for the Sales
Process”, Journal of Personal Selling & Sales Management., 2012, Vol. 32, p 305-316.
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pardevéjiem uzlabo pirc€ja zinasanu klastu, ka arT rada labaku attiecibu vidi. Socialie tikli ir

Cove - v .. e e .- . _. 52
uzlabojusi pardoSanas procesu un ir aizstajusi neskaitamus telefona zvanus un jautajumus.

4.Uznémuma sevis pasniegSana. P&c tam, kad klienta vajadzibas ir noskaidrotas,
pardevgjs nak klaja ar savu piedavajumu. Socialo tiklu attistiba un lietotaju generétas satura
vietnes pédéjo gadu laika ir mainijuSas So pardoSanas procesa fazi. Potencialie klienti
socialajos tiklos var uzdot jautajumus, lai iegiitu informaciju par produktu. Svarigi ir tas, ka
uz Siem jautdjumiem var atbildét jebkur$: ne tikai eksperti vai pardevéji, bet ari jebkur$
lietotajs, tai skaita esoSie un bijusie klienti. Tas nozimé, ka pardev&jiem aktivi jaseko lidzi
darbibai socialajos tiklos, kuros jebkur$ var dalities ar informaciju. Socialie tikli piedava
labako kanalu, lai izglitotu patérétaju par uzpémuma piedavatajiem produktiem un
pakalpojumiem. Ta ka socialie tikli veicina sadarbibu, sevis pasniegSanas process kliist daudz

efektivaks un ta saturs tiek radits, iesaistoties abam pusém.

5.Darijjuma noslégsana. Noslédzot darfjumu, pardevéjam janosaka pirkuma
nosacijumi un javienojas par atlikusajam pirkuma niansém. Kad visi pardoSanas procesa soli
ir efektivi izpilditi, ir lielaka iesp€ja, ka potencialais klients klis par pastavigo klientu.
Socialajiem tikliem ir sp&ja vienkarSot un paatrinat darfjjuma noslégSanas fazi, pievienojot

vertibu iepriek§€jiem pirkSanas procesa aprakstitajiem soliem.

6.Apkalposana un papildus pasakumi. Nereti pardoSanas procesa vismazaka
uzmaniba tiek pievérsta klientu apkalposanai un papildus pasakumiem. Saja gadijuma socialo
tiklu izmantoSana ir loti noderiga, jo tie piedava divvirzienu komunikaciju. Uzpémumi var
izmantot socialo tiklu grupas, kuras klienti tiktu inform@ti par jaunumiem un inovacijam,
vienlaikus samazinot uzmacigo elektroniska pasta plismu. Socialie tikli arT var tikt izmantoti,
lai dalitos ar uzn€muma veiksmes stastiem, sekotu lidzi klientu aktivitatei un komunicét vai
dalities ar informaciju ar klientiem, lai uzturétu labu reputaciju ka uzn€mumam ar labu klientu

apkalpoéanu.53

P&c $§1 petijuma autora viedokla, socialie tikli buitu jauztver ka papildus kanals socialo
tiklu marketinga strat€gijas ietvaros un jaizveido konkréts plans, ka tos pielietot. Var secinat,
ka uzn€mumiem ir japielagojas klientu vajadzibam, jo pielietojot nepareizu socialo tiklu
izmanto$anas stratégiju, var tikt panakts pretéjs efekts- sekotaju aizbaidiSana. Socialo tiklu

uzturéS$ana no uznémuma prasa nepartrauktu uzmanibu un sp&ju reagét dazadas situacijas.

*2 Andzulis, J., Panagopoulos N. G., Rapp, A., ,,A Review of Social Media and Implications for the Sales
Process”, Journal of Personal Selling & Sales Management., 2012, Vol. 32, p 305-316.
53
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2. POZICIONESANAS ANALIZE SOCIALAJOS TIKLOS UN TAS
PIELIETOSANA

Socialie tikli ir paradiba, kas visa pasaule ir parveidojusi sazinu un komunikaciju starp
cilvekiem. Tomeér socialie tikli nav nekas jauns- tie ir attistijuSies jau kop$ laikiem, kad
cilveki pirmoreiz saka sava starpa sazinaties. Raugoties nesenakos laikos, socialie tikli ir
ietekmé&jusi vairakus cilvéku sazinas aspektus, tad€jadi ari izmainot komunikaciju biznesa
vide. Saja nodala darba autors apskata socialo tiklu attistibu un tendences, raksturo socialajos
tiklos atrodamo informaciju un apskata socialo tiklu pielietojumu uznéméjdarbibas

vajadzibam Latvija un arzemgs.

2.1. Socialo tiklu marketinga attistiba un tendences
2.1.1.Socialo tiklu vesture

Pastav vairaki viedokli par socialo tiklu pirmo paradiSanas reizi. Agraka pieejama
informacija liecina, ka pirma sazina dat€jama ar 1792. gadu, kad ar telegrafa palidzibu tika
sitttas un sapemtas zinas, parvarot lielus attalumus. Francu sociologs Emils Dirkems
(E.Durkheim) un Ferdinands Toniss (F.Tonnies) tick uzskatiti par socialo tiklu pionieriem 19.
gadsimta. Toniss uzskatija, ka sociadlas grupas var pastavet, jo tas biedriem bija vienadas
vertibas un uzskati vai ar1 kopigi konflikti. Savukart Dirkems apvienoja praktiskus p&tijumus
ar sociologijas teoriju. Jamin, ka 19. gadsimta beigas radio un telefons ari tika izmantoti
socialai sazinai, lai gan radio nepastav atgriezeniskas saites.>

Socialie tikli laika gaita ir attistijjuSies Iidz musdienu dazadajam piedavatajam
iespgjam digitalo mediju forma. Tomér socialie mediji nav jauna paradiba, turklat pirma to
forma bija telefons. 20. gadsimta 50. gados paradijas termins phone phreaking (turpmak
teksta- PP), kas sevi ietvéra nelikumigu telekomunikaciju tiklu izmanto$anu. Sis process sevi
letvéra paStaisitu elektronisko iericu izmantoSanu, kas veicindja nelikumigu pieeju
telekomunikaciju sist€émai, lai vartu veikt bezmaksas zvanus. PP dalibnieki mekl&ja
telekomunikaciju uznpémumu testa ltnijas un ielauzas korporativajas zvanu pastkastes, lai
vaditu pirmos blogus un aplades datnu procesus.55
19. gadsimta 60. gados tik izgudrots elektroniska pasta priekstecis, lai gan internets

plasakai publikai nebija pieejams lidz 1991. gadam. Elektroniskais pasts bija metode ka

o Rimskii, V., ,,The influence of the Internet on active social involvement and the formation and development
of identities.”, Russian Social Science Review, 2011.,vol. 52, p.79-101.
% Edosomwan S., ,,The History of Social Media and its Impact on Business”, The Journal of Applied
Management and Entrepreneurship, 2011, Vol. 16, p.2
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apmainities ar zinam no viena datora uz otru, abiem datoriem esot tieSsaiste. Miisdienas
elektroniska pasta serveri pienem un uzglaba zinas, kas lauj to lietotajiem tam pieklat jebkura
laika.  1969.gada  tika  izstradats  pirmais  pakeSu  komutacijas  datortikls
-ARPANET” (Advanced Research Projects Agency Network), Kuru izstradaja ASV
Aizsardzibas ministrijas agentira ,,ARPA”. Taja laika datu parraide notika uz kanalu
komutacijas pamata, kad sakaru seansam tika nodots atsevisks kanals. PakeSu komutacijas
gadijuma nosiitamie dati tika sadaliti fragmentos, un viena kanala vargja veikt vairakas datu
parraides vienlaicigi. Tomér d€] lielajam pakalpojuma cenam, lidz ar to tas neiemantoja lielu
popularita'lti.56

70. gados socialie tikli turpinaja attistities, izveidojoties reallaika virtualajai pasaulei
(MUD- Multi User Dimension), kura var€ja iejusties noteiktu varonu télos, spélét spéles un
savstarpgji sazinaties ar tieSsaistes Cata palidzibu. MUD tika balstits uz teksta zinam, kuras
lietotaji ievadija komandas veida, izmantojot sazinas valodu. 1978. gada tika izveidota
zinojumu déla sisttma (BBS- Bulletin Board System), kuras ietvaros lictotaji vargja
pievienoties sist€mai, lai augSupieladetu vai lejupieladétu lietotnes, lasttu zinas vai savstarpgji
apmainities ar zinam. Sakumposma zinojumu dé€liem vienlaicigi vargja piekliit tikai viena
persona izmantojot modemu caur telefona liniju. Zinojumu délus var uzskatit par interneta
prieksteciem.

Daudzas socialo tiklu vietnes tika izveidotas 90. gados. Tadas vietnés ka ,,Six
Degrees”, ,,BlackPlanet” u.c. lietotaji vargja savstarp€ji sazinaties. Papildus tam tika raditas
tadas socialo tiklu vietnes ka ,,Epinions”, kuras patérétaji vargja lasit vai rakstit atsauksmes
par noteiktiem produktiem un spraudnis ,,ThirdVoice”, ar kura palidzibu lietotaji vargja atstat
komentarus interneta vietnes. Savukart aplikacija ,,Napster” atlava vienadranga failu apmainu,
ar kuras palidzibu lietotaji vargja savstarpgji dalities ar miizikas failiem. Tomer Sai aplikacijai
nebija ilgs miiZs, jo ta parkapa autortiesibu likumu.*’

2000. gada socialo tiklu ni$a notika izraviens, paradoties arvien jaunam socialo tiklu
vietnem. STs vietnes veicinaja un izmainija cilvéku un organizaciju komunikaciju, kam bija
vienadas intereses mizikas, izglitibas, kino u.c. jomas. 2003. gada tika izveidotas tadas
vietnes ka ,,MySpace”, ,,LinkedIn” un ,,LastFM”, 2004. gada paradijas popularakais socialais

tikls ,,Facebook” sava sakumveidola ka socialais tikls, kas savieno viena augstskola

56 Rimskii, V., ,,The influence of the Internet on active social involvement and the formation and development
of identities”, Russian Social Science Review, 2011., vol. 52, p. 79-101.
%" Edosomwan S., ,,The History of Social Media and its Impact on Business”, The Journal of Applied
Management and Entrepreneurship, 2011., Vol. 16, p.2
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studéjoéos.58 Ties$i nakamajos gados paradijas misdienas visiem labi zinamas socialo tiklu
vietnes, kas ievadija viedtalrunu un vispargjas digitalizacijas €ru. Talak autors hronologiska
kartiba uzskaitis socialo tiklu vietnes, kas pedg€jo 15 gadu laika ir iekarojuSas lielu popularitati
un aizsakusas neizmé&ramus informacijas pliismas apjomus.

1. ,MySpace”. ,MySpace” ir socialo tiklu vietne, kuras centralais birojs atrodas
Beverlihilsa, Kalifornija. 2006. gada ,,MySpace” kluva par popularako socialo tiklu vietni
ASV, bet 2008. gada to apsteidza lielakais konkurents ,,Facebook”, kas starptautiska Itment
kluva par popularako socialo tiklu vietni pasaulé. Ménesa laika aptuveni 43.2 miljoni lietotaju
apmekle ,,MySpace”, tomér nemot veéra ,,Facebook™ lielo popularitati, tas lietotaju skaits
pakapeniski samazinas. Uzpémums nodarbina apm&ram 1000 darbinieku, un ta unikala
pasiba ir iesp€ja lietotdjiem sava profila sniegt detaliz€tu informaciju par sevi un savam
interesém. Vietnei ir arl 1paSs profils mizikas maksliniekiem, kur var lejupieladét vinu
dziesmas.*

2. ,,Facebook”. ,Facebook” ir socialo tiklu vietne, kura tika radita 2004. gada
februart, un kuru privati vada ,,Facebook Inc.”. Vietni radija Harvardas students Marks
Zakerbergs (M. Zuckerberg) ar lidzgaitniekiem, un tas sakumposma taja vargja pieregistréties
tikai Harvardas studenti. VElak iespgja registréties tika dota visiem vidusskolas skoléniem un
visiem, kuri ir sasniegu$i 13 gadu vecumu. 2009. gada janvari ,,Facebook” tika nosaukta ka
visvairak izmantota socialo tiklu vietne pasauleé un kop$ ta laika savas pozicijas ir tikai
uzlabojusi, otraja vieta esoSajai socialo tiklu aplikacijai ,,WhatsApp” atpaliekot par gandriz
600 miljoniem lietotaju. 2010. gada maija tehnologiju uznémums ,,Google” pazinoja, ka
vietne ,,Facebook™ ir visvairak apmekléta pasaul€, veicot pétijumu starp apméram 1000
interneta atrodamam vietném. ,,Facebook™ lietotaji var izveidot personigu profilu, pievienot
citus lietotajus draugu sarakstam, apmainities ar zipam, ka arT sanemt zinojumus par to, ka
draugi ir nomainijusi profila att€lu vai koment&jusi kadu ierakstu. Vietnes lietotajiem ar1 ir
iespeja pievienoties domubiedru grupam, kas ir sagrup€tas pe€c noteiktam TpaSibam
(darbavietas, skolas, universitates u.c.) Vietné atlauts registréties visiem lietotajiem, kas
sasniegusi 13 gadu vecumu. Ar katru dienu ,,Facebook” lietotaju skaits tikai pieaug, un tas ir
kluvis par popularako socialo tiklu astonos tirgos Azija un Okeanija- Filipinas, Australija,
Indongzija, Malaizija, Singapiira, Jaunz€land€, Honkonga un Vjetnama. 2007. gada 24.oktobr1
tehnologiju gigants ,,Microsoft” pazinoja par 1.6% ,,Facebook” akciju iegadi 240 miljonu

ASV dolaru vértiba, pieskirot aptuveno vietnes vértibu 15 miljardu ASV dolaru apméra. Sis

%8 Junco, R., Heibergert, G., Loken, E., ,,The effect of Twitter on college student engagement an grades”,
Journal of Computer Assisted Learning, 2011., vol. 27, p.119-132.
%9 Edosomwan S., ,,The History of Social Media and its Impact on Business”, The Journal of Applied
Management and Entrepreneurship, 2011, Vol. 16, p.3
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pirkums deva tiesibas izvietot starptautiskas reklamas ,,Facebook”, un citi uznémumi ir
sekojusi §im piemeram. Ka pieméru ,,Facebook” ietekmei var minét 2010. gada Pasaules
Kausu futbola, kura laika sporta precu gigants ,,Nike” paradija reklamu ar zimola ,,Facebook™
lidzdalibu. Ta rezultata dazu mindSu laika 8 miljoni jaunu lietotaju bija pieregistréjusies

,Facebook”, sniedzot aptuvenu priekSstatu par ta neizmérojamo popularita'lti.60

3. ”YouTube”. Vietne ,,YouTube” tika radita 2005. gada. Ta ir visvairak apmeklI&ta
tieSsaistes video kopiena pasaul€, kuras ietvaros miljoniem cilvéku var skatities un dalities ar
originaliem video materialiem. Vietne nodro$ina iesp&ju cilvékiem savstarp&ji sazinaties,
informét un iedvesmot, ka ari kalpo ka platforma originala satura raditajiem un reklamas
nozares specialistiem. ,,YouTube” galvenais birojs atrodas Kalifornija un izmanto ,,Adobe
Flash Video” tehnologijas, lai vargju attélot loti plaso lietotaju radito viedo saturu, ieskaitot,
filmu fragmentus, televizijas Sovus, muzikas video, ka arT amatieru video. 2006. gada gadu
péc vietnes atklasanas, ,,YouTube” par 1.65 miljardiem ASV dolaru iegadajas ,,Google”, kas
kluva par vienu no visvairak apspriestajiem darfjumiem tehnologiju nozar€. ,,YouTube” ir
noslégusi vairakus sadarbibas Iigumus ar tadiem unikala satura raditajiem ka
raidorganizacijam ,,CBS”, ,,BBC”, ,Universal Music Group”, ,,Sony Music Group” u.c.
»YouTube” piedavaja pirmo vietnes versiju 2005. gada maija, pusgadu pirms tas oficialas
atklasanas. Vietne strauji ieguva popularitati un 2006. gada jilija tika pazinots, ka katru dienu
tiek augSupieladeti vairak ka 65000 video un ka vietn€ video tiek skatiti vairak neka 100

miljonus reizu diena.”

4.”Twitter”. , Twitter” ir virtualas sazinas un mikroblogoSanas tieSsaistes sociala
tikla vietne, kura cilvéki var sitit un lasit savas un citu rakstitas isas zinas, kuras sauc par
tvitiem (tweets). To 2006. gada Sanfrancisko izveidoja amerikanu programmatiiru specialists
DzZeks Dorsijs. Tvits jeb €ivinajums, kas sastav no 140 simboliem, tiek uzskatits par 81 sociala
tikla veiksmes atslégu. Daudzi lieto ,, Twitter” jo tas ar notikumu, informacijas un tieSsaistes
saiSu palidz uzturét kontaktus. Uzpe@méji to izmanto attiecibu veidoSana, zimola
menedzmenta, klientu apkalpo$ana un sabiedriskajas attiecibas. P&c ,,Twitter” sniegtajiem
rezultatiem 2010.gada, lietotaju skaits sasniedza 145 miljonus, un 2016. gada april Sis skaits
ir sasniedzis 500 miljonus, no kuriem 320 ir akfivie lietotdji.®® Ir dazadi veidi, ka pielietot

»Twitter”, piem&ram, 78% lietotaji savus ierakstus veic, izmantojot ,, Twitter” majaslapu, 14%

%% dosomwan S., ,,The History of Social Media and its Impact on Business”, The Journal of Applied
Management and Entrepreneurship, 2011, Vol. 16, p.3
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62 Statista, ,,Leading social networks worldwide as of January 2016, ranked by number of active users (in
millions)”, 2016.- Pieejams no: http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ Apmekléts [16.04.16.]
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izmanto mobilo interneta vietni, savukart 8% izmanto lietotni jaunas paaudzes talrunos. To
lietotaji skaits, kas aplikaciju lieto savos mobilajos talrunos, palielinajies par 62%. Latvija,
péc ,,GARM Technologies” un Latvijas Interneta asociacijas pétijuma datiem, ,,Twitter” p&c
uznémumu pielietoSanas daudzuma, iepem 1.vietu, pé€c tam seko socialo tiklu vietnes

,.draugiem.lv”> un “Facebook”.%®

5. ”Instagram”. ,Instagram” ir aplikacija, kuras ietvaros tieSsaisté publiski vai privati
var dalities ar foto un video materialiem, ka arT public€tos failus apskatit caur citam socialo
tiklu vietném, pieméram, ,,Facebook”, ,, Twitter” u.c. Aplikacija tika radita 2010. gada aprili
ka bezmaksas produkts, un atri ieguva popularitati, 2012. gada sasniedzot 100 miljonus aktivo
lietotaju, un 2014. gada im skaitlim sasniedzot 300 miljonu lietotaju atzimi. So aplikaciju
izplata tehnologiju uznémumi ,,Apple” un ,,Google”, to piedavajot savos interneta aplikaciju
iegades veikalos. 2012. gada ,,Instagram” iegadajas socialo tiklu magnats ,,Facebook™ par
aptuveni 1 miljardu ASV dolaru. 2013. gada ,,Instagram” vértiba pieauga par 23%, kamer ta

Ipasnieces ,,Facebook” vértiba picauga tikai par 3%.*
2.1.2.Socialo tiklu marketinga tendences

2015. gada Australijas vadoSais socialo tiklu apmacibas un izpétes uznpémums ,,SMK”
veica pétijumu par socialo tiklu iespgamo talako attisttbu un noteica tendences, kuras
uznémumiem biitu janem vera, lai varétu konkuret Saja specifiskaja nozare. ,,SMK” péc savas
darbibas butibas palidz uzpémumiem kliit par efektiviem socialo tiklu un digitalo sazinas
kanalu izmantotajiem. Ar savam izstradatajam apmacibu programmam ,,SMK” izglito un
apmaca uznpémumus ka efektivi izmantot socialos tiklus un parvarét organizatoriskus Skérslus.
Sis pétijums tika veikts, lai palidzétu uzpémumiem saprast pasreizéjo socialo tiklu
izmanto$anas stavokli un nozimigas tendences, kas var ietekmét uznémuma kopgjo strateégiju.
Petijums koncentr&jas uz 4 vispopularakajam socialo tiklu vietném- ,,Facebook”, ,, Twitter”,
»YouTube” un , Instagram”. P&tijuma ietvaros tika méginats noteikt galvenas tendences, kas
ietekmé@ organizaciju gala patérétaju mekléSanu, noteikSanu un piesaistiSanu. No 2015. gada
vidus socialo tiklu platformas ir turpinajusas palielinat savus zimola marketinga izdevumus.
Sis vietnes nepartraukti uzlabo savus izstradatos reklamas modelus. Attéls 2.1. parada

nozimigakos skaitlus, kas ir svarigi veicot izp&ti par socialo tiklu izmantoSanas tendencém.

% Diena, ,,Twitter Latvija kliist popularaks par draugiem.lv”., 2011.- Pieejams no:
http://www.diena.lv/sabiedriba/politika/petijums-twitter-latvija-klust-popularaks-par-draugiem-lv-762852
[Apmeklgts 05.05.16.]

* Fiegerman, S., "Instagram tops 300 million active users, likely bigger than Twitter".Mashable, 2014.
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Ka redzams 2.1. att., 2015. gada gan sekotaju skaits, gan ievietota satura daudzums

pakapeniski turpina palielinaties,

salidzinot ar iepriek$gjiem gadiem. Svarigs fakts

uznéméjiem ir tas, ka nu jau 86% lielako pasaules zimolu ir profils ,,Instagram”, padarot to

% SMK Insight Report, >2015 Social Media Trends and Opportunities’’, 2015. p. 4-9- Pieejams no:

https://smk.co/files/reports/SMK_SocialMediaTrends 2015.pdf [Apmekl&ts 05.05.16.]
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par vienu no ietekmigakajiem marketinga kanaliem, un liekot Sai tendencei pielagoties ari

tiem uzn€mejiem, kuri nav domajusi par pievienoSanos socialajiem tikliem.

Ta ka socialie tikli attistas atra tempa, ir noverota pareja uz pelnas orientetam
stratégijam. Tas sevi ietver nepartrauktas izmainas tirgus izp€tes mehanismos un
reklaméSanas iesp&jas, kas tiek piedavatas zimoliem. Lai efektivi darbotos ar socialajiem
tikliem, ir svarigi sekot lidz tendencé€m un kopgjai to attistibai. Talak, balstoties uz ,,SMK” un
Stelznera (Stelzner M.) veiktajiem pétijjumiem tiek uzskaititas katras socialo tiklu platformas

galvenas tendences:
1. ”Facebook™.

e Vecaka gadagajuma lietotaju piesaistiSana. Ja pirms paris gadiem ,,Facebook™ tika
uzskatita par socialo tiklu platformu tmiem un jaunaka gadagajuma cilvékiem, tad
tagad notiek §1s paradibas pakapeniskas izmainas. P&€dgjo tris gadu laika par 80% ir
pieaudzis to lietotaju skaits, kuru vecums parsniedz 55 gadus. Neatkarigi no ta vai tas
ir stratégisks gajiens no ,,Facebook” puses vai notikuSas izmainas tirgd, $ads
paveérsiens nak par labu vietnei. Vecakas paaudzes cilveki biezak ir pastavigi klienti
kadam noteiktam zimolam un 1€nak apgist jaunas tehnologijas, lidz ar to pastav
mazaka iesp€ja, ka vinus spés piesaistit kada cita socialo tiklu vietne.®® Ka svarigs
fakts attieciba uz jaunu stratégiju pielagosanu jaunam lietotaju grupam jamin tas, ka
tikai 45% uzneéméju uzskata, ka vinu socialo tiklu aktivitates ir efektivas un tiek
veiksmigi pielietotas.67

e IepirkSanas , Facebook” platforma. 2015. gada tika piedavata iesp&ja iegadaties
kadu produktu no noteikta zimola, izmantojot vietni ,,Facebook”. Sada iesp&ja beidzot
sniedz uzpémumiem veidu, ka noteikt socialo tiklu izmantoSanas pelpu no
ieguldijuma. Apvienojot §is jaunas piedavatas pirkSanas iesp&jas ar idejas ITmeni
esosam pakalpojuma nodro$inasanas un darfjuma apstrades funkcijam, varétu sakt
apspriest neatkarigas ‘Facebook ekonomikas’ izveidoSanu.

e Video materialu nozimes palielinasanas. 2015. gada vietnes lietotaji sava jaunumu
padeves vieta vairak skatas video materialus, neka tos lasa. Tiek paredzets, ka lidz
2019. gadam reklama video formata parsniegs 55% no visam tiessaistes reklamam. Ir

skaidri redzama §is tendences attistiba, jo kops 2014. gada junija ,,Facebook™ ir

® SMK Insight Report, <’2015 Social Media Trends and Opportunities”, 2015. p. 4-9- Pieejams no:

https://smk.co/files/reports/SMK_SocialMediaTrends 2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]

®” Stelzner M., ,,Social Media Marketing Industry Report”, 2015., p.5- Pieejams no:

https://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]
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noverots vairak ka viens miljards video skatijumu katru dienu. Ka vel vienu pieméru
var min€t Australiju, kur vairak neka 50% lietotaju diena noskatas vismaz vienu video
materialu. ,,Facebook™ ir ne tikai Joti laba vieta, lai izvietotu savas reklamas video
formata, bet ari ta lauj noteikt noteiktas mérkauditorijas grupas.68 2015. gada vairak
57% uzne€mumu socialajos tiklos lietoja video materialus savu marketinga aktivitasu
ietvaros. Savukart 72% véletos apgiit video marketinga pamatus un plano palielinat

) ) . . 69
video izmanto$anas biezumu.

2. ”Twitter”.

Uz noteiktiem meérkiem vérstas kampanas. , Twitter” ka biznesa platforma
nepartraukti attistas, ievieSot funkcijas, kas veicina biznesa kampanu popularitati.
2014. gada beigas tika piedavatas mérktiecigas reklameSanas fukcijas, kas agrak bija
pieejamas tikai licliem zimoliem un reklamas agenturam. Tas lauj uznpémumiem
maksat par uz noteiktiem mérkiem verstam iesp&jam izpausties socialajos tiklos,
pieméram, zinu izplatiSanu (retweets), atbilzu skaitu (replies), mobilo aplikaciju
lejupieladi, jauniem sekotajiem, novadiSanu uz uznémuma majaslapu u.c.

Jaunas iesp€jas un reklamu inovacijas. 2015. gada tika piedavata iesp&ja izveidot
savu noteiktu mérkauditorijas grupu no noteiktam elektroniska pasta adreseém. Tas
nozimé&, ka klientu datubazes esosas elektroniska pasta adreses tiek savienotas ar
,»Twitter” lietotaju profiliem, atlaujot piedavat noteiktu informaciju ieprieks izvéletam
lietotaju grupam. Vietne ar1 atlauj reklamétajiem piedavat produktu reklamas
kampanas, balstoties uz ,, Twitter” lietotaju publiski pieejamo informaciju (biografija,
sekotaju skaits, ieprieks publicétie tviti).

Popularas zinas nepazudis pagatné. Lidz Sim vietn€ publicétas zinas reallaika, un ta
ir bijusi vietnes raksturigaka ipasiba. ,, Twitter” ir novertgjis marketinga iespg€jas un
veidu ka ar to iegiit noteiktu labu prieks sevis. Lidz ar to, zinas, kas potenciali varétu
piesaistit lietotaju uzmanibu, tiks atseviski saglabatas, un paraditas tad, kad noteiktas
mérkauditorijas dalibnieks biis tieSsaisté un var€s to novertét, tadejadi uzlabojot lielo

marketinga potencialu.”

* SMK Insight Report, <2015 Social Media Trends and Opportunities”, 2015. p. 4-9 Pieejams no:
https://smk.co/files/reports/SMK_SocialMediaTrends 2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]

% Stelzner M., ,,Social Media Marketing Industry Report”, 2015., p.5 Piegjams no:
https://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]
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3. ,,YouTube”.

Televizijas reklamas parpem ,,YouTube”. Reklamas televizija vienmer ir lielakais
reklamétaju ieguldijumu avots, tomér digitalizacijas €ra So faktu pakapeniski izmaina.
Tiek prognozéts, ka jau 2016. gada tieSsaistes reklamas iegulditas investicijas
parsniegs tradicionalas televizijas reklamas apmerus. Lai sasniegtu So merki, ,,Google”
ir sperusi pirmos solus, lai televizija iegulditie Iidzekli tiktu parnesti uz ,,YouTube”,
noslédzot ligumus ar liclakajiem zimoliem un reklamas agentaram.

Uzlabotas pielagoSanas iespéjas zimoliem. ,,YouTube” izstradatais pielagosanas riks
,Gadgets” lauj zimoliem izvairities no standarta izkartojuma ar tikai vienu vietnes
kandlu, un Jauj sasniegt arvien lielaku auditoriju. Sis piedavajums ir paredzéts
zimoliem, kas mérktiecigi reklamé savus produktus vai pakalpojumus ,,YouTube”, un
sola piesaistit klientus ar tiesi viniem pielagotu saturu un izvietojumu. Ilgtermina tiesi
pelna no ieguldijuma laus noteikt vai Sie centieni ir ilgtsp&jigi, un katra no gadijumiem
pelna no ieguldijuma bis atkariga no noteiktd zimola, auditorijas un izveidota satura.”*
JaatzZim€ Stelznera veikta p&tijuma gaita iegiitie rezultati, kuri norada, ka ,,YouTube”
un ,, Twitter” ietilpst uznéméju nakotnes planos, gribot palielinat aktivitates tiesi Sajos

tiklos. Sadu viedokli paudusi 66% aptaujat uzr,léméju.72

4. ,,Instagram”.

Strauji augos$a vietnes popularitate. 2014. gada decembr1 ,Instagram” aktivo
lietotaju skaits parsniedza ,,Twitter” aktivo lietotaju skaitu: 300 miljoni pret 284
miljoniem. Turklat vietnei ir 50 reizes lielaka samaksa par apskatitu publikaciju (per-
post engagement) neka 25 lielakajiem zimoliem ,,Twitter”. Ta ka §1 ir visstraujak
augosa socialo tiklu vietne, zZimoli nevar atlauties to ignorét.

Mirklbirku izmanto$ana. Praktiski visi zimoli, kas darbojas tieSsaist€ izmanto
mirklbirkas (simbols “#”, ko parasti izmanto lai ievietotaja zina izceltu kadu konkrétu
téemu vai atslégvardu). Zimoli, kuri gudri izmanto mirk]birkas, virtuali tas pielieto
izsmalcinata veida, lai raditu asociacijas ar savu produktu vai uzpémuma vertibam.
Reklamu paradiSanas vietné. 2014. gada ,,Instagram” atlava reklamu izvietoSanu
sava vietn€, peéc iespgjas to ierobezojot, lai negativi neietekm&tu lietoSanas pieredzi.
2014. gada beigas paradijas ar1 video reklamas. Sakumposma, mérkauditorijas izvéles

iesp€jas bija ierobeZotas 11dz dzimumam, vecumam un atraSanas vietai, kas noziméja,

"' SMK Insight Report, <2015 Social Media Trends and Opportunities”, 2015. p. 4-9- Pieejams no:
https://smk.co/files/reports/SMK_SocialMediaTrends 2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]

7 Stelzner M., ,,Social Media Marketing Industry Report”, 2015., p.5- Pieejams no:
https://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]
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ka nebija iesp&jams precizi segment€t auditoriju. Tomeér redzot straujos vietnes
attistibas tempus un potencialo iesp&ju nopelnit, var sagaidit, ka reklamas iesp&jas un

mérkauditorijas padzilinata izpéte ir tikai laika jauta'ljums.73

Savukart digitala marketinga analitikas uznémums ,,Rival 1Q” sava 2015. gada pétijuma,
kas koncentréjas uz socialo tiklu marketinga tendencém, ieguvumiem un Sk&rsliem,
noskaidroja vairakas iezimes, kas labak palidzetu izprast So nozari. Pétijums tika veikts no
2014. gada decembrim Ilidz 2015. gada janvarim, kurd tika ieglta informacija par 452
pardevejiem, kas parstav 49 valstis. Divas tresdalas no pétijuma dalibniekiem parstav
zimolus, viena tre$dala- reklamas agentiiras, un vairums no viniem strada uznémumos ar 500

darbiniekiem, vai mazak.

Petijuma rezultati noradija, ka visbiezak izmantotie socialo tiklu novértéSanas riki bija
ieguldijuma parveérSana ienakumos un lietotaju piesaiste socialajiem tikliem. Vairumam no
uzneémumiem ir izveidoti profili 4 vai vairak socialo tiklu vietngs, bet aktivi tiek izmantoti
tikai 2 vai 3. Visbiezak izmantotie socialie tikli ir ,,Facebook” un ,,Twitter” ar attiecigi 36%
un 28% izmantojumu, ka arT socialo tiklu investicijas pakapeniski picaug no 10% 2014. gada
lidz 20% 2015. gada. Attieciba uz analitiskajiem rikiem, visbiezak izmantotie riki, ir ,,Google
Analytics”, ,,Facebook Insights” un ,,Twitter Analytics”. Neskatoties uz arvien jaunu socialo
tiklu paradiSanos, ,,Facebook” un , Twitter” ir galvenie, kuriem uzticas uznéméji. Tika
noskaidrots, ka uznémgjiem ir problémas ar atbilstoSa satura izstradi, ka ar1 socialo tiklu
attistibai tiek veltiti parak maz cilveékresursi. Attieciba uz analitiskajiem rikiem, uzgpeémumi
loti palaujas uz ,,Google Analytics”, kas, ka tika noskaidrots 1. nodala, ir diezgan neuzticams
riks, jo palaujas tikai uz skaitliskiem raditajiem un nenem véra socialajos tiklos esoSo sarunu
toni un noskanu. Uz jautdjumu, cik stundas diena tiek pavaditas socialo tiklu attistibai un
uzturéSanai, vispopularakas atbildes bija 1-2 stundas (28% no aptaujatajiem), 2-4 stundas
(26%) un mazak ka viena stunda (24%), kas norada, ka uznémg;ji iesp€jams Iidz galam nav
novertéjusi socialo tiklu marketinga potencialu. Savukart uz jautajumu, cik cilveki
organizacijas struktiiras ietvaros parvalda socialo tiklu saturu, popularaka atbilde bija 1 (46%)
un 2 vai 3 (37%), kas norada, ka organizacijas struktiira nav vienotas pieejas socialo tiklu

izmantoSana vai arl tie tiek izmantoti parak maz.”* Kopgjie pétijumu rezultati liecina, ka

”® SMK Insight Report, <2015 Social Media Trends and Opportunities’, 2015. p. 4-9- Pieejams no:
https://smk.co/files/reports/SMK_SocialMediaTrends 2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]

" Rival 1Q, ,,Social Media Trends 2015 Research”, 2015., p.3-25- Pieejams no:
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attistoties modernajam tehnologijam, socialo tiklu integracija uznéméjdarbibas vidé notiek,

tomer to sniegtas iesp&jas varétu tikt izmantotas efektivak, pieversot tiem lielaku uzmanibu.
2.2. Socialajos tiklos ieklautas informacijas analize

Ka tika noskaidrots iepriek§ minétajos pétijumos, visbiezak izmantotie socialie tikli
uznémuma pozicionésanas vajadzibam izradijas ,,Facebook™ un ,, Twitter”, kas ir skaidrojams
ar to sakotngji iekaroto poziciju $aja nozar¢, ka ari zinu publicéSanas vienkarSibu un straujo
informacijas izplatibu. Lidz ar to Saja apakSnodala autors ir izv€l&jies apskatit tiesi Sajos divos
socialajos tiklos esoSo informaciju. Nemot véra socialo tiklu vietpu ,,YouTube” un
»Instagram” esos$as informacijas specifisko saturu, ka arT relativi neseno iclausanos
marketinga nozar€, tam tiks veltits salidzino$i mazak uzmanibas uznémumu pozicionéSanas

konteksta.
2.2.1. ,Facebook” korporativa satura analize

Socialie tikli ir strauji popularitati iegiistoSs un loti svarigs marketinga riks, kas var
ievérojami ietekmé&t uznémuma marketinga strat€giju un tas pielictoSanu. 2013. gada veikta
rupnieciska parskata rezultati liecina, ka marketinga nodalas ASV uzp€mumos téré 8.4% no
marketinga budZeta socialo tiklu attistibai, un ka tuvako 5 gadu laika So skaitli ir planots
palielinat [idz vidgji 21.6%." Savukart saskana ar Barnsa (Barnes N.G.) veikto pétijumu, 34%
no ASV bazetajiem uznémumiem ar lielakajiem iep€mumiem uztur savas bloga vietnes, 77%
ir profils ,,Twitter”, 70% ir ,,Facebook™ profils un 69% ir ,,YouTube” kanals.”® Misdienas
socialie tikli ir lielakais zimolu komunikacijas veids, tomér saméra maz informacijas ir

pieejama par zZimola-patérétaja savstarpgjas mijiedarbibas veidiem un to kvalitati.

Sava 2010. gada pétijuma Makkorkindeils (McCorkindale T.) analizgja 27 ,,Facebook”
uzpeémumu profilos eso$o informaciju, kuri pieder pie 500 lielakajiem uznémumiem, vadoties
péc iepémumiem. Tika atklats, ka 80% no korporativajiem ,,Facebook™ profiliem nebija
publicgjusi nekadu informaciju pétijuma veikSanas perioda, un ka 21.8% bija public&jusi
informaciju par korporativo socialo atbildibu. Nemot véra Sos rezultatus, var spriest, ka
uzpémumi parak maz izmanto socialos tiklus attiecibu veidoSanai ar saviem klientiem.

Taisnibas labad jamin fakts, ka liels skaits no p&tjjuma izraudzitajiem uzp€mumiem razo

> CMO Survey, “Highlights and insights”, 2013.- Pieejams no: http://cmosurvey.org/files/2013/02/
The_CMO_Survey_Highlights_and_Insights_Feb-2013-Final2.pdf [Apmekléts 30.04.16.]
"® Barnes, N.G., Lescault, A.M. , Wright, S.,” 2013 Fortune 500 Are Bullish on Social Media Big Companies
Get Excited About Google_, Instagram, Foursquare and Pinterest”, Center for Marketing Research, 2013., p.4-
15
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rapnieciskus produktus (energijas razosana, zalu raZzoS$ana), kam teorétiski biitu nepiecieSama

- . o 77
mazaka sazina ar publiku.

Vairaki pétnieki ir centuSies noskaidrot, kada veida saturs visvairak un visefektivak
ietekmé patérétaja atbildi uz uzpémuma publicétu informaciju ,,Facebook”. Sis vietnes
mehanisms, kura ietvaros tiek registrétas atzimes ‘patik’, komentari un informacijas daliSanas
biezums nodroSina pietickami efektivu metodi, lai novertétu paterétaja-zimola savstarp€jo
mijiedarbibu. Alhabass (Alhabash S.) noteica, ka atzimes ‘patik’ novértéjamas ka emocionala
atbilde, komentari novértgjami ka aktiva un publiska apsprieSana, bet daliSanas ar
informaciju- ka informacijas izplatiSanas pastiprinoss riks. Tad€jadi, nemot véra citu petijjumu
rezultatus, var secinat, ka Sie tris instrumenti veért€jami ka paterétaju atbildes reakcijas

o T
pamatvienibas.’®

Cvijiks (Cvijikj 1.P.) noradija, ka korporativie socialo tiklu izmantotaji public€ loti
dazadu saturu, pieméram, informaciju par veikalu, produktu reklamas, pardosanas kampanas,
ieprieks izstradatus jautajumus vai visparigus apgalvojumus. Tika noskaidrots, ka saturs, kas
var tikt definéts ka ‘esoSo produktu reklama’, sanéma lielaku paterétaju atsaucibu, neka
saturs, kas noradija uz pardoSanas vietam, profila atbalstitaju skaits u.c. ® Tomer sava 2 gadus
velak veiktaja petijuma, kura tika pétiti 100 ,,Facebook™ profili ar lielako atbalstitaju skaitu,
Cvijiks atklaja, ka reklamas saturs neveicindja lielaku izdarito atzimju ‘patik’ skaitu,
komentaru skaitu vai informacijas daliSanas biezumu. Interesants atklajums bija, ka 58% no
satura, kas ticis publicéts uzpémumu korporativajos profilos tieSi neattiecas uz attiecigo
zimolu vai noteiktu produktu. Turklat Sis saturs, kas neattiecas uz zimolu vai noteiktu
produktu veicinaja lielaku patérétaju atbildes reakciju 3 iepriekSminéto riku izskata (atzimes
‘patik’, komentaru skaits un informacijas daliSanas biezums). ST paradiba visbiezak tika
noveérota starp partikas un dzerienu zimolu korporativajiem ,,Facebook™ profiliem. Tapat tika
atklats, ka publicétas zinas, kuram ir pievienoti foto vai video materiali izpelnijas lielaku

pateérétaju atsaucibu, neka ta informacija, kura ir tikai teksts, kas norada, ka vizualie materiali

" McCorkindale, T., “Can you see the writing on my wall?: A content analysis of the
Fortune 50’s Facebook social networking sites”, Public Relations Journal, 2010.,Vol. 4, pp. 1-13.
'8 Alhabash, S., McAlister, A.R., Hagerstrom, A., Quilliam, E.T., Rifon, N.J. and Richards, J.I., “Between likes
and shares: effects of emotional appeal and virality on the persuasiveness of anticyberbullying messages on
Facebook”, Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 2013.,Vol. 16, p. 175-182.
" Cvijikj, 1.P. and Michahelles, F., “A case study of the effects of moderator posts within a Facebook brand
page”, Social Informatics, 2011., pp. 161-170.
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ir efektivaki veicinot patérétaju atsaucibu. Sie iegiitie rezultati liecina, ka zinu veidam ir Joti

liela nozime taja, cik atsaucigi uz tiem biis paterétaji.®’

Sava 2012. gada pétijuma De Vriss (De Vries L.) analiz&ja 11 starptautisku zimolu
,Facebook” profilus iedalija to saturu 3 kategorijas: informativs, izklaid€joSs un neitrals.
Informativa kategorija sevi ietver informaciju par uznémumu, zimolu vai to produktiem,
kamér izklaid€josa kategorija mégina panakt lielaku patérétaju piesaisti zimolam ar smiekligu
video materialu un anekdosu palidzibu. No 11 izanaliz&tajiem zimoliem, neviena gadijuma ne
informativas, ne izklaidgjosas informacijas esamiba iev@rojami neuzlaboja paterétaju
atsaucibu, neraksturigi izklaidéjoSam saturam, pat uzradot sliktakus raditajus paterétaju
atsaucibas veicinasana. Tomer ar1 $is pétijums apstiprina iepriekSminé€to t€zi, ka publicetas
zinas ar foto, video materialiem vai arT kada konkursa izsludinasanu, palielinaja atzimju
‘patik’ skaitu, ka arT tika noverots, ka zinas, kas publicétas jautdjuma forma, veicinaja lielaku
komentaru atstasanas biezumu, neka citas publicétas zinas. P&tijuma ietvaros ari tika
salidzinatas 3 produktu kategorijas (partika, aksesuari un briva laika apgerbi), un tika
noskaidrots, ka starp §Tm 3 kategorijam nav iev@rojamu atskiribu patrétaju atsaucibas zina,

. — — . _ — . v . - 1
iznemot faktu, ka aksesuaru zimoli sanéma salidzinosi mazu skaitu komentaru.®

Turpreti Svani (Swani K.) sava pétijuma noskaidroja, ka pastav likumsakariba starp
produktu tipiem un publicgto zinu tipiem ,,Facebook™, attieciba uz paterétaju atbildes reakciju.
P&tijuma rezultati noradija, ka uznémumu, kas sadarbojas ar citiem uznémumiem (business-
to-business), zimola izradiSana veicina lielaku patérétaju atsaucibu. Turpret tieSie aicinajumi
veikt pirkumu sanéma mazaku pat€rétaju atsaucibu, neka $ada paSa veida aicinajumi, kurus
veicis uznp@mums, kas sadarbojas ar patérétaju (business-to-consumer). ® Var tikt secinats, ka
atkariba no produkta kategorijas, ,,Facebook” publicétas informacijas saturam ir atSkiriga

iedarbiba uz patérétaju atsaucibu.
2.2.2. ,,Twitter” korporativa satura analize

Lai gan biznesa nozare loti biezi izmanto ,,Twitter” ka marketinga komunikacijas riku,

akadémisko pétjjumu daudzums ir diezgan ierobeZots. leprieksgjie pétijumi ir pétijusi

8 Cvijikj, I.P. and Michahelles, F., “Online engagement factors on Facebook brand pages”, Social Network
Analysis and Mining, 2013.Vol. 3, p. 843-861.
8 De Vries, L., Gensler, S. and Leeflang, P.S.H., “Popularity of brand posts on brand fan pages: an investigation
of the effects of social media marketing”, Journal of Interactive Marketing, 2012. Vol. 26, p. 83-91.
82 Swani, K., Milne, G.R., Brown, B.P., “Spreading the word through Likes on Facebook: evaluating the
message strategy effectiveness of Fortune 500 companies”, Journal of Research in Interactive Marketing, 2013.
Vol. 7, p. 269-294.
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,» Twitter” ka tieSsaistes mutvardu komunikaciju, uznémumu stratégisko vietnes izmantoSanu,

ka arT iemeslus un ierobezojumus ta izmantoSanai.

Sava 2009. gada pétijuma Jansens (Jansen B.) izmantoja ,,Twitter” ka tieSsaistes
mutvardu komunikacijas formu, lai dalitos ar patérétaju komentariem un viedokliem attieciba
uz zimoliem, ka ar1 piedavaja teorétisku modeli, kas demonstré ka vietne var ietekmé&t zimola
atpazistamibu, attiecibas ar patérétaju un uzvedibu. Sim nolikam tika izanalizéti 150’000
tviti, kuros bija lasami komentari un viedokli par zimolu. P&tijuma rezultati paradija, ka 19%
no tvitiem satur zimola pieminéSanu. No $Tm zinam gandriz 20% satur&ja kadu viedokli par
zimolu, un savukart no §tTm zinam vairak neka 50% bija pozitiva rakstura, bet 20% pauda
kritiku par attiecigo zimolu vai ta produktu. Saskapa ar So pétijjumu, tika secinats, ka
uznémumiem butu jauztver , Twitter” ka intelektualas konkur€Sanas avots un tas butu

jaieklauj kop@ja zimola attistibas stratégija.>

Jins un Pua (Jin S.A.A. & Phua J.) veica divus eksperimentus, lai noskaidrotu, kada
ietekme ir ,, Twitter” sekotajiem, tieSsaistes mutvardu komunikacijai un slavenibu tipiem uz
patérétaju uzvedibu. P&tijuma rezultati noradija, ka ,,Twitter” lietotaji uzskata slavenibas ar
lielaku sekotaju skaitu par ticamaku informacijas avotu un pastav lielaka iesp&ja, ka vini
sekos tiesi Sim cilvékam. Papildus tika noskaidrots, ka pozitiva rakstura slavenibu ¢tviti
ievérojami ietekmé paterétaju pirkSanas paradumus un uzvedibu. Visbeidzot pieradijas, ka
slavenibas, kas izmanto ,,Twitter” regulari, tiek uzskatitas par ticamaku avotu, un cilvékiem
tadejadi var rasties lielaka sociala identifikacija ar §tm slavenibam. Tadgjadi var secinat, ka
zimoliem ir izdevigi piesaistit slavenus cilvékus, kuri sp€tu ietekm@t pateérétaju viedokli un

uzlabot kada noteikta produkta vai pakalpojuma pardoSanas noieta apj omus.**

Kvons un Sungs (Kwon E.S. & Sung Y.) sava pétijuma analizgja starptautisko zimolu
»Iwitter” izmantoSanu. Izanaliz&jot 44 visvertigako 2010. gada zimolu ,,Twitter” profilus un
to saturu, tika secinats, ka zimoli cenSas iesaistit cilvéku personibas, izmantojot noteiktus
zimolu parstavjus, personas vietniekvardus un darbibas vardus pavéles izteiksmé. Zimolu
nosaukumi un novadiSana uz citam majaslapam So uznémumu profilos paradas biezak, neka

informacija, kas ir saistita ar produktu vai organizaciju. Tika secinats, ka uznémumi savos

8 Jansen, B., Zhang, M., Sobel, K., Chowdury, A., “Twitter power: tweets as electronic word of mouth”,
Journal of the American Society for Information Science and Technology, 2009. Vol. 60, p. 2169-2188.
8 Jin, S.-A A., Phua, J., “Following celebrities’ tweets about brands: the impact of twitter-based electronic word-
of-mouth on consumers’ source credibility perception, buying intention, and social identification with
celebrities”, Journal of Advertising, 2014. Vol. 43, p. 181-195.
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»Iwitter” profilos cenSas izcelt zimola klatbiitni un personigo pieeju, tadgjadi veidojot

attiecibas ar pasreizéjiem un potencialiem klientiem.®

Savukart pétijuma, kura tika analizéta televizijas kompaniju komunikacija ,, Twitter”
tika noskaidrots, ka §is kompanijas biezak public€ja zinas, kas verstas uz noteiktiem
notikumiem vai uzdevumiem, kamér sociali-emocionalas zipas tika publicétas retak.
Televizijas kompanijas izmanto vietni, lai reklamétu esoSo programmu, palielinatu skatitaju
skaitu un palielinatu savu popularitati. Papildus tika noskaidrots, ka televizijas kompanijas
vairak public pozitivus, neka negativus sociali-emocionalos #vitus, lai uzlabotu savu pastelu
un nodibinatu labakas attiecibas ar skatitajiem. Visbeidzot tika atklats, ka sociali-emocionalas
zinas tika vairak retvitotas, neka notikumu zinas, tadejadi noradot, ka televizijas kompanijam
vairak vajadzetu public@t izteiksmigas zinas, lai uzlabotu So zinu talaku izplatibu ,, Twitter”
vide. % Pastav vairaki veidi, ka ,,Twitter” vid€ uzn@émumi komunic@ ar saviem atbalstitajiem,
tomer ir svarigi, lai §is public@tas zinas bitu pietieckami familiaras un lasitajus uzrunajosas,

veicinot kada konkréta zimola talaku pieming€Sanu socialajos tiklos.
2.3. Arzemju pieredze, izmantojot socialos tiklus ka uznémuma pozicioné$anas riku

2013. gada pétijums par socialo tiklu marketinga nozari aptaujaja 3025 uznémumu
parstavjus un sniedza ieskatu, ka uznéméji izmanto socialos tiklus, lai veicinatu sava biznesa
attistibu. Galvenie pétijuma atklajumi bija, ka 86% no uzneéméjiem uzskata, ka socialie tikli ir
svarigi uznémuma attistibai, savukart 89% no visiem dalibniekiem pauda uzskatu, ka vinu
darbiba socialajos tiklos ir veicinajusi vinu uzpémuma un zimola atpazistamibu. Cetras
visizmantotakas socialo tiklu platformas 2013. gada bija ,,Facebook™ (92%), ,,Twitter” (80%),
blogosanas vietnes (58%) un ,,YouTube” (56%).87

Saskana ar citu 2013. gada vispopularako socialo tiklu zimolu analizi, vislielako
atzinibu $aja vid€ ieguvusi tadi zimoli ka ,,Samsung”, ,,Coca-Cola” un ,Nike”. P&tijums
apkopoja datus par ,,Facebook™, ,,Twitter”, ,,YouTube” un citam socialo tiklu vietném, lai
izveidotu 10 visietekmigako zimolu sarakstu. Vispopularakais socialo tiklu zimols 2013. gada
bija ,,Samsung Mobile”, un lai gan §is zZimols nebija vispopularakais kada atseviska socialo

tiklu vietng, tam pievienojas 14 miljoni atbalstitaju ,,Facebook™, 4 miljoni sekotaju ,, Twitter”

8 Kwon, E.S. and Sung, Y., “Follow me! Global marketers’ twitter use”, Journal of Interactive Advertising,
2011. Vol. 21, p. 4-16.

8 Lin, J.-S. and Pena, J., “Are you following me? A content analysis of TV networks brand communication on
twitter”, Journal of Interactive Advertising, Vol. 12,, p. 17-29.

¥Stelzner M., ,,Social Media Marketing Industry Report”, 2015., p.5 Pieejams no:
https://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2015.pdf [Apmekléts 05.05.16.]
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un tas ieguva 86 miljonus savu video materialu skatijumu ,,YouTube”. ,,Walt Disney”
ierindojas otraja vieta, iegiistot gandriz 1 miljonu atbalstitaju neizmerojamaja un joprojam
pilniba neapgiitaja Kinas tirgl caur viet&jo socialo tiklu vietni ,,Sina Weibo”, ka arT iegiistot 2
miljonus atbalstitaju ,,Facebook™. TreSo vietu ienéma ,,National Geographic”, kas vienlaikus
bija arT popularakais zimols ,,YouTube”, izpelnoties 160 miljonus video skatijumu. Talakas
vietas ienéma ,,Nike” ar 50 miljoniem skatfjumu ,,YouTube” un ,,Google”, kas ieguva 3
miljonus jaunu atbalstitaju ,,Facebook”, kopg&jam skaitam parsniedzot 15 miljonus. ,,Coca-
Cola” ierindojas sestaja vieta ar vairak ka 15 miljoniem ,,Facebook” atbalstitaju un 58
miljoniem skatfjumu ,,YouTube”. Ka veiksmes stastu japiemin ieprieks aprakstito aplikaciju
»Instagram”, kas tikai 3 gadus p&c savas radiSanas bija sp&jusi ielauzties ietekmigako socialo

tiklu zimolu vidid ar 16 miljoniem jaunu sekotaju sava oficialaja ,,Instagram” profila.®®

Savukart 2015. gada notika ikgad@jais prestizais ,,Ware Prize for Social Strategy”
konkurss, kura pardevéjiem tika dota iespgja paradit, cik efektivi vini ir izmantojusi socialos
tiklus sava marketinga stratégija. Katrs gadijums tika vertéts atseviski, izmantojot 5

procentuali sadalitus kriterijus:

e izpratne un stratégiska domasana (20%);
o pielietojums (10%);

e socialie efekti (15%);

e biznesa efekti (45%);

e vai citi uzn@mgji var mactties no attieciga gadijuma?(10%).

Konkursam pieteicas dalibnieki no 11 dazadiem tirgiem pasaulé (rado$as agentiras, mediju
kompanijas, digitalie un socialie specialisti). Visvairak dalibnieku pieteicas no Apvienotas
Karalistes- 10, sekojot ASV (7) un Australijai (5). Konkursa gaita un rezultati var tikt iedaliti

5 dimensijas, kur katra tiek aprakstita detalizétak:

1. Socialais marketings ka papildinajums mediju t€rigiem;
2. Socialais marketings ka aizvietotajs mediju te€rigiem;

3. Socialais marketings ka glabins;
4

Socialais marketings ka efektivitates novertésanas riks;

88 Daileda, C., ,,Top 10 Brands on Social Media in 2013”, 2013. Pieejams no:
http://mashable.com/2013/12/22/top-10-social-media-brands-2013/. [Apmekléts 05.05.16.]
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5. Socialais marketings ka pardosanas apjomu veicinoss riks. 89

1. Socialais marketings ka papildinajums mediju tériniem. Pastav divu veidu zimolu
socialo tiklu komunikacija: ‘organiska’ un ‘apmaksata’. Organiska socialo tiklu komunikacija
sastav no zimola sazinas, kuru veido uzpémuma parstavis kada no socialo tiklu platformam.
Uznéméjs par So pakalpojumu nemaksa, un patérétajs talak izplata informaciju par So zimolu
vai ta produkciju. Apmaksata veida ietvaros uzne@méjs maksa par socialajos tiklos izvietoto
saturu, kas var izpausties ka mérktiecigi izvietotas reklamas vai izceltas zinas. Abi Sie tipi
kalpo ka papildinajums esoSajam mediju programmam, un ir visizplatitakais veids, ka
socialais marketings tiek izmantots miisdienas. Tas dal€ji ataino musdienu situaciju, ka panakt
lielu atpazistamibu, izmantojot tikai organisko komunikacijas veidu, nav iesp&jams dgl
algoritmiskam izmainam socialajos tiklos, kas dod priekSroku apmaksatiem zimolu

komunikacijas veidiem.

2014. gada ,,Facebook” veiktais petijums atklaja, ka paterétaji veletos vairak satura un
stastu no saviem draugiem un zimoliem, kuriem tie seko. Tika noskaidrots, ka ,,Facebook”
lietotaji veletos redzet mazak apmaksatu reklamu materialu, lai gan jaatzime, ka vairums no
nevelamajam reklamam, kuras lietotaji atzist ka nevélamas, nak no vinu iemilotu zimolu
,Facebook™ profiliem. ,,Facebook” ilgu laiku ir kontrolgjis apmaksato reklamu skaitu, ko
lietotajs redz sava jaunumu josla (vieta, kur lietotajs var redzet zinas no saviem draugiem un
zimoliem, kam vini seko), ka arT uzraudzijis So reklamu kvalitati (lietotaju piesaiste kadam
zimolam vai reklamu slépSana). Bet Sie kontroles mehanismi nebija tik stingri pielietoti
zinam, kas satur reklamas (iepriekSminéta organiska zimola komunikacija). Lidz ar to
»Facebook” ir izveidojis jaunu kontroles mehanismu priek§ zipam, kas satur reklamu, kas
atlautu paterétajiem vairak redzet vélamo informaciju no zZimoliem. Tas nozimé, ka zZimoliem

vairak bis japalaujas uz apmaksato socialo komunikaciju, neka tas ir bijis ieprieks.

Attieciba uz 2015. gada konkursa dalibniekiem, zimolu vaditaji izmantoja divus atSkirigas
papildinosas socialo tiklu stratégijas: kampanas, kas atbalsta televizijas saturu un kampanas,
kuras saturs tika pastiprinats ar televizijas palidzibu. Tradicionalajos medijos eso$as

kampanas atbalstija prieksstatu, kas neviens cits komunikacijas veids nespg€j sasniegt lielu

¥ Fulgoni G.M., ,, How Brands Using Social Media Ignite Marketing and Drive Growth”, Journal of
Advertising Research., 2015, vol. 55, p. 232-236.
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auditorijas skaitu 1sa laika perioda. Savukart socialo tiklu pastiprinosas kampanas tika

pielietotas, lai sniegtos vél talak arpus televizijas ramjiem.”

2. Socialais marketings ka aizvietotajs mediju tériniem. Dazas situacijas, 1pasi ja
zimolam ir bijusas finansialas gritibas, socialie tikli var aizstat tradicionalo mediju terinus.
Australiesu uznémums ,,SPC”, kas nodarbojas ar auglu parstradi nonaca tik smaga finansu
krizg, ka bija tikai paris ménesu attaluma no bankrota pasludinasanas. Uznémums, izmantojot
ietekmigas personas, ka art ,, Twitter” un ,,Facebook™ zinu joslas atra laika perioda panaca
atbalsta un Iidzjiitibas veidoSanos, tadejadi iedroSinot australieSus iegadaties vinu produkciju,

un galu gala izglaba 100 gadus vecu zimolu.

Socialo tiklu ietekme ir arT palidz&jusi ASV Jiras Flotei, kurai valdiba bija ierobezojusi
budZetu, papildinat savas rindas ar 1291 kriptoanalitikiem, neizmantojot mediju budzetu.
Balstoties uz popularo makslas filmu ,,Imitacijas spéle”, kuras ietvaros galvenajiem varoniem
bija jaatmin loti sarezgits Sifréts kods, tika uzsakta kampana, kas aicindja ‘visgudrakos
kriptoanalitikus’ atrast ‘praktiski neiesp&jamu Sifru’. ASV Juras Flote, izmantojot
»Facebook”, ,, Twitter” un ,Instagram”, lai izplatitu digitalu puzli, izsitija virkni kod&tu
norazu, padomu un pavedienu. Kampanas rezultata atsaucas 113,494 personas, kuras
kandid€ja uz So 1291 vietu, tadgjadi sasniedzot savu mérki papildinat iesaucamo skaitu pirms
noteikta termina. Sie centieni arT tika novértéti konkursa ietvaros, $ai idejai iegiistot vienu no

zelta rnedal'c'lm.gl

3. Socialais marketings ka glabinS. Parsteidzosi daudzos gadijumos socialie tikli ir bijusi
galvenais iemesls, kapéc kads noteikts zimols ir izdzivojis. DaZos gadijumos ir skaidrs, ka
zimola ieprieks€jas marketinga kampanas nav bijusas veiksmigas, citos rodas iespaids, ka
zimols ir atstats novarta. Sajos gadijumos rodas nepieciesamiba péc glabina un tadgjadi rodas
radosas strat€gijas, izmantojot socialos tiklus. Iesp&jams dél ta iemesla, ka socialie tikli
daudzos uznémumos joprojam netiek uzskatiti par efektivu marketinga riku, bija janotiek tiesi
Sadai situacijai, lai zimola vadiba saprastu, ka jainvesté Iidzekli socialo tiklu attistiba.
Globalizacijas laikmeta ir svarigi domat globalos, bet rikoties viet€jos apmeéros, un socialie
tikli var tikt izmantoti ka rentabls riks marketinga pieejas stratégija. Dazas bezpelnas
organizacijas konkursa ietvaros bija izmantojusSas socialo marketingu, lai sasniegtu savus

meérkus. Ka piemérus var minét sekojosos gadijumus:

% Fulgoni G.M., ,, How Brands Using Social Media Ignite Marketing and Drive Growth”, Journal of
Advertising Research., 2015, vol. 55, p. 232-236.
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e Irijas imigrantu padomes kampapas mérkis bija pievérst uzmanibu cilvéku
pardosanas problémai, izmantojot socialo iepaziSanas aplikaciju ,,Tinder”.
Kampanas ietvaros $aja aplikacija tika izveidoti viltoti sievieSu profili, kuri
sakuma izskatijas normali, pamudinot virieSos v€lmi iepazities ar STm sieviet€ém
tuvak. Iepazistot tuvak katru attiecigo sievieti un ieglistot pieeju vinas
fotografijam, tika demonstréts stasts par to, ka sieviete tikusi Jaunpratigi izmantota.
Tris nedelas péc kampanas beigam Irijas valdiba pienéma jaunu kriminallikuma
pantu par dzimumparkapumiem.

e Bezpelnas organizacija ,,Check One Two” kampanas meérkis bija pieverst
uzmanibu s€klinieku vézim, kas var tikt efektivi arstéts, ja tiek noteikts agrina
stadija. = Kampana sevi ietvéra komeédijas rakstura video materialus, kuri
pamudindja virieSus pieteikties veselibas parbaudém. Lai veiksmigak izplatitu
informaciju, tika piesaistitas ietekmigas socialo tiklu personibas, kuras jau ir
ieguvusas lielu socialo tiklu lietotaju atsaucibu. Izmantojot ,,YouTube” un
»Instagram” §1s kampanas véstijums tika nodots lielai auditorijai, neizmantojot

medijiem paredzéto budzetu.”

4. Socialais marketings ka efektivitates noverteéSanas riks. Socialo tiklu
izmantoSana rada virkni efektivitates novert€Sanas riku, piemé&ram, atzimes ‘patik’,
parpublikacijas (retviti), informacijas daliSanas biezums u.c. Griitaks uzdevums ir attiecinat
Sos mikstos novertéSanas rikus uz monetarajiem zimola ietekmes raditajiem (pardoSanas
apjoma pieaugums), un tadejadi novertét isto socialo tiklu marketinga ietekmi. Preciza
organiska socialo tiklu komunikacijas ietekmes noverteéSana ir gritak paveicams uzdevums,
neka apmaksato socialo tiklu komunikacijas novértéSana. Daudzos gadijumos socialo tiklu
organiskas komunikacijas zinu sasniedzamiba tiek Joti parvertéta, tapec, ka organiskas zinas
sasniedzamiba tiek rékinata ka kopgjais sekotaju vai draugu skaits kada noteikta socialo tiklu
vietn€. Problémas biitiba ir taja, ka nevar tikt pienemts, ka organiskas komunikacijas zinas
leraudzis visi attieciga zimola sekotaji. Var secinat, ka Tstais organiskas komunikacijas zinu
sasniedzamibas ltmenis ir zemaks par kop€jo sekotaju skaitu, lidz ar to padarot apmaksato

komunikaciju par arvien svarigaku socialo tiklu marketinga sastavdalu. Apmaksato socialo

%2 Fulgoni G.M., ,, How Brands Using Social Media Ignite Marketing and Drive Growth”, Journal of
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tiklu komunikaciju var novertét precizak, jo socialo tiklu platforma spg&j identificét visus

patérétajus, kuri ir vai nav apskatijusi noteiktu apmaksatas socialas komunikacijas vienibu.*®

5. Socialais marketings ka pardosanas apjomu veicino$s riks. 2015. gada konkursa

ietvaros vairakos gadijumos tika novéroti kampanas, kuras ieklava socialo tiklu komunikaciju

kombinacija ar palielinatiem pardoSanas apjomiem. Dazi no veiksmigajiem socialo tiklu

izmantoSanas gadijumiem bija sekojosi:

,»Chobani Yogurt” Australijas jogurta tirgii bija produkts ar augstu uzcenojumu, un ta
mediju budzets salidzindjuma ar iepriekSéjam reklamas kampapam tika samazinats
lidz 4%. Piedavajot socialo tiklu kampanu, kura veicindja jogurta €anu ne tikai
brokastu laika, zimols ievérojami palielinaja savus jogurta pardoSanas apjomus,
vienlaikus saglabajot produkta augsto cenu. Kampanas ietvaros pazistami &dienu
blogu veidotaji tika aicinati pieverst uzmanibu un iedvesmot socialo tiklu lietotajus,
savukart, izmantojot 1pasi noteiktu paterétaju segmentu, tika aicinats savu pieredzi
iemiizinat fotografijas, un ievietot socialo tiklu vietn&s ar mirklbirku ‘#PlainInspiring’.
Galvenas socialo tiklu vietnes kampanas istenoSanai bija ,,Facebook”, ,, Twitter” un
»Instagram”, kampanai uzradot loti labus rezultatus.

Reklamas agentiira ,,360i” izstradaja radoSu pieeju tadam ikdieniSkam procesam ka
bekona cepSana, pielietojot izstradatu bekona smarzu, ierici, kas to nogadatu lidz
patérétajam un pielagotu modinatajzvana aplikaciju. lerice tika reklam&ta ar video
materidla palidzibu, kas parod€ja popularu smarzu reklamas, ka ari tika piedavata
iespgja laimét pulkstenus, kas bija saraZoti ierobeZota daudzuma. Modinatajzvana
aplikacijas tika pieskirtas arT ietekmigam socialo tiklu personibam un Zurnalistiem, bet
tikai 5000 no tam tika pieskirtas idejas atbalstitajiem. Aplikacija nonaca zimola
socialo tiklu komunikacijas epicentra, un aptvéra gan apmaksato, gan organisko
komunikacijas veidu. Kampana ar nosaukumu ,,Wake Up and Smell the Bacon”
ieguva loti lielu uzmanibu, un pat nokluva televizijas ekranos. Uz socialajiem tikliem
balstita reklamas kampana parsniedza visus iepriekS€jos zimola veikumus reklamas
joma un uz zinamu laiku kluva par vienu no popularakajiem atslégvardiem socialajos
tiklos.”

Viens no galvenajiem socialo tiklu aspektiem ir daliSanas ar informacija un

bezalkoholisko dz€rienu razotajs ,,Coca-Cola” nodro$inaja $adu iesp&ju vienai no
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savam galvenajam mérkauditorijam- pusaudziem. Kampanas ietvaros no 0,51 dzeriena
iepakojuma etiketém tika novakts zimola nosaukums ,,Coca-Cola” un aizvietots ar 250
visizplatitakajiem pusaudzu vardiem. Lidziga reklamas kampana tika aizsakta
Australija, un aizgiita arT citas valstis, un uzn€mums zinaja, ka pusaudzi var parliecinat
iegadaties zimola produktu ar vina vardu uz ta. Tomeér Saja ASV bazetaja kampana
dz@riena razotajs pievienoja jaunu niansi: iedroSinat pusaudzu merkauditoriju
iegadaties un dalities ar dz€riena pudelém ar savu draugu vardiem, izmantojot saukli
‘Share-a-Coke’. Kampana ar noliku tika atklata salidzinoSi mazos apmeéros ar mérki,
lai mérkauditorija pati to atklatu un izplatitu zinas talak. Kampanas meérkis tika
sasniegts, un mutvardu komunikacijas rezultata ta izplatijas ar socialo tiklu vietnés.
No ,,Coca-Cola” puses tika izplatita organiska veida komunikacija caur ,,Facebook”,
»Iwitter” un ,Instagram”, tadgjadi neuzmaciga veida laujot tai attistities. Rezultata
kampana deva lieliskus rezultatus, ASV pardoSanas apjomiem pieaugot par 11%,
salidzinot ar ieprieks$€jo gadu. Jamin, ka kampapa ‘Share-a-Coke’ Ziemelamerika
piedzivoja vislielako pardosanas apjomu pieaugumu, salidzinajuma ar citam valstim,
kuras ta darbojas. %

Var secinat, ka socialo tiklu kampanu galvenie pielietoSanas veidi ir saistiti ar kadu konkr&to
meérkauditoriju, caur kuru socialo tiklu vid€ izplatas zinas par So kampanu, veicinot tas
popularitati. Svarigs faktors $aja procesa ir potencialo klientu ieinteres€Sana, piedavajot kadu
nebijusu un originalu veidu, ka pievérst uzmanibu katram zimolam interesgjo$am un svarigam

témam.

2.4. Latvijas iedzivotaju un uzpémumu pieredze socialo tiklu un to piedavato iespeju

izmanto$ana

Latvijas interneta vidé musdienas arvien lielaku lomu uzneémegjdarbibas nozare iekaro
socialo tiklu izmantoSana, kas tiek integréti uznémumu marketinga komunikacijas stratégija
un tiek pielietoti ar meérki uzlabot zimola poziciju tirgl. Lai saprastu, kadi ir Latvijas
iedzivotaju interneta lietoSanas paradumi un ka tie iespaido zimolu pozicionéSanos socialo
tiklu vietn@s, pétijjumu agentira “’TNS Latvia Digital’’ 2013. gada veica pétjjumu par $o0
téemu. Izmantojot tiesas datorizetas intervijas, tika aptaujati 2046 Latvijas iedzivotaji no

dazadiem regioniem vecuma no 15 Iidz 74 gadiem.

P&tijuma rezultati norada, ka salidzinot ar 2011. gadu, kad pirmoreiz padzilinati tika

izpétiti Latvijas iedzivotaju socialo tiklu lietoSanas paradumi, 2013. gada ir pieaudzis socialo

% Fulgoni G.M., ,, How Brands Using Social Media Ignite Marketing and Drive Growth”, Journal of
Advertising Research., 2015, vol. 55, p. 232-236.
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tiklu lietotaju skaits. Ja 2011. gada socialos tiklus lietoja 51% no respondentiem, tad 2013.
gada Sis skaitlis bija pieaudzis 1idz 62%. Jamin, ka vislielako kapumu procentuali (+4%)
piedzivojusi ta iedzivotaju grupa, kas socialos tiklus izmanto 1-3 reizes ménest un retak. 3.1.

un 3.2. att. atainotas socialo tiklu lietoSanas regularitates izmainas 2 gadu perioda.

2011.gads

Nelieto
socialos tiklus
15%

Reizi nedéla
5%
1-3 reizes ménesi un

retak
5%

Vairakas reizes
nedéla
8%

2.2. attéls. Socialo tiklu lieto$anas regularitate Latvija 2011. gada®

2013.gads

Nelieto socialos
tiklus
11%

Reizi nedéla
6%

1-3 reizes
ménesi un retak
9%

Vairakas reizes
nedéla
10%

2.3. attéls. Sociilo tiklu lieto§anas regularitate Latvija 2013. gada®’

Peétijuma rezultati liecina, ka visbiezak socialos tiklus Latvija izmanto jaunaka
gadagajuma cilveki vecuma no 15 lidz 39 gadiem, no kuriem lielakas demografiskas grupas ir
latvie$i, vidzemnieki, kurzemnieki, cilvéki ar augstako izglitibu, stradajosi, studenti, ka ari
iedzivotaji ar salidzino$i augstiem ienakumiem (vismaz 285 EUR uz vienu cilvéku). Attieciba
uz socialajos tiklos veiktajam aktivitatém, visbiezak to lietotdji parbauda jaunumus savos

socialo tiklu profilos, ka atbild€jusi 71% no respondentiem. Otra vieta ierindojas draugu

% TNS Latvia Digital, ,,Socialo Tiklu licto§anas paradumi Latvija”, 2014. Pieejams no:
http://www.tns.Iv/newsletters/2014/40/?category=tns40&id=mp_socialo_tiklu_lietosana [Apmekl&ts 05.05.16.]
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fotografiju un publicéto video materialu parlikoSana ar 59%, bet treSo vietu ar 57% dala
véstulu rakstiSana draugiem un draugu socialo tiklu profilu parlikosana.®® Visas mingtas

tendences apliikojamas 3.3.attéla.

Komentaru rakstiSana, piedalisanas diskusijas
Draudzibas apstiprinasana ar citiem lietotajiem
Spélu spélésana

Fotografiju/video komentésana un vértésana

Cato$ana ar draugiem/pazinam

Draugu/pazinu profilu parliko$ana
Véstulu rakstisana draugiem/pazinam

Draugu fotografiju/video parltko3ana

Jaunumu parbaudiSana sava profila

0 10 20 30 40 50 60 70

80

2.4.attéls. Socialajos tiklos visbiezak veiktas aktivitates 2013. gada pavasari

Attieciba uz uzn€mumu poziciongSanos socialajos tiklos, situacija Latvija Ipasi
neatskiras ar citu valstu pieredzi un jebkur§ uznémums, kur§ ir izvelgjies sevi pozicioné&t
socialajos tiklos cer, ka vina veiktas aktivitates piesaistis zimolam lojalus sekotajus. Petijuma
rezultati paradija, ka to lietotaju skaits, kas socialajos tiklos seko kadiem noteiktiem zimoliem
2 gadu laika ir dubultojies. Ja 2011. gada kada uzp€muma aktivitatém socialajos tiklos
izvelgjas sekot 12% respondentu, tad 2013. gada Sis skaitlis bija gandriz dubultojies 11dz 21%.
Lai saprastu, vai lietotaju sekoSanai kadam zimolam socialajos tiklos ir kada ietekme uz
uznémuma attistibu, aptaujatajiem tika vaicats, vai pievienoSanas kada noteikta zimola socialo
tiklu atbalstitaju grupai ir kada veida veicinajusi vina izveli par labu §1 uzp€muma
piedavatajai produkcijai vai pakalpojumiem. Gandriz puse (49%) no aptaujatajiem atzina, ka
pievienoSanas kada zimola atbalstitaju lokam ir drizak vai noteikti veicinajusi vinu izveli par
labu uznémuma produkcijai. Salidzinosi liels skaits aptaujato (44%) pauda pret&ju viedokli,

un apgalvoja, ka sekoSana zimolam drizak nav vai noteikti nav veicindjusi izvéli par labu

*® TNS Latvia Digital, ,,Socialo Tiklu lieto§anas paradumi Latvija”, 2014. Pieejams no:
http://www.tns.Iv/newsletters/2014/40/?category=tns40&id=mp_socialo_tiklu_lietosana [Apmekl&ts 05.05.16.]

57



http://www.tns.lv/newsletters/2014/40/?category=tns40&id=mp_socialo_tiklu_lietosana

uznémuma produkcijai. Savukart 6% respondentu nevargja sniegt skaidru atbildi vai uzskatija,

ka to ir griiti novértat.'®

Savukart 2012. gada veikta tieSsaistes dialoga agenttras ,,CLICK” pétijuma par
socialo tiklu lietojumu, aptaujajot 1092 respondentus visa Latvija, tika noskaidrots, ka
galvenie iemesli kapéc socialo tiklu lietotdji seko kadam noteiktam zimolam ir fakts, ka
lietotajs ir uznpémuma klients (63% no respondentiem), otraja vieta bija fakts, ka vienkarsi
patik uznémums (50%), savukart treSaja vieta ierindojas vélme sanemt Ipasus piedavajumus
un atlaides. Tapat pétijuma gaita tika noskaidrots, ka virieSus vairak, neka sievietes interese
zimolu jaunumi, klientu serviss un izklaid&joss saturs, ka ari tas, ka socialo tiklu lietotajiem
maz interes€ kadiem zimoliem seko draugi, kas liecina, ka socialo tiklu lietotaji ir patstavigi

un pasi spgj pienemt [@mumus.

Attieciba uz galvenajiem iemesliem, kap&c lietotaji ir partraukusi sekot kadam
noteiktam zimolam pirmaja vieta ir parak daudz reklamas uzn@muma profila (38%), otraja
vieta ierindojas parak garlaiciga satura esamiba (30%), bet treSaja vieta atrodas vil§anas par
nesagaiditiem IpaSiem piedavajumiem. Petijuma rezultati ar1 liecina, ka sievietes vairak neka
viriesi riipgjas, lai neparpilditu savu jaunumu plismu ar parlieku daudz reklamas satura, ka art

ey . _ ey _ i .. . 101
tas, ka virieSus vairak uztrauc parak familiars saturs zimola komunikacijas ietvaros. 0

Savukart statistikas biroja ,,Eurostat” dati liecina, ka 2013. gada socialos tiklus
lietojusi tikai 15% no visiem uzn€mumiem, kas Latviju ierindo viena no pe€déjam vietam starp
visam Eiropas Savienibas dalibvalstim. Visaktivak Sos tiklus izmanto Malta, Niderlandé un
Irija, ka ar jaatzimg, ka arT Lietuva un Igaunija ir aktivaki $o tiklu izmantotaji. Jamin fakts, ka
lai gan socialie tikli uznémeéjdarbibas veicinasanas noliikos tiek lietoti, loti mazai dalai no
tiem ir izstradata strat€gija ka tos pareizi pielietot. Latvijas gadijuma noteikta attistibas
strat€gija bijusi vien 3% no visiem uznémumiem, kas izmanto socialos tiklus. Ar aktivu un
pardomatu darbibu Latvija izcelas telekomunikaciju uznpémumi, bankas, ka ar1 partikas un

€dinasanas zimoli. Lai giitu konkurétsp&ju Eiropas [imeni, pavisam noteikti ir jasak veidot un

% TNS Latvia Digital, ,,Socialo Tiklu lietosanas paradumi Latvija”, 2014. Pieejams no:
http://www.tns.lv/newsletters/2014/40/?category=tns40&id=mp_socialo_tiklu_lietosana [Apmekl&ts 05.05.16.]
O CLICK, ,.Socialo mediju lietojums Latvija”, 2012. Pieejams no:
http://www.lsm.lv/Iv/raksts/latvija/zinas/petiijuma-noskaidrots-socialo-tiiklu-lietojums-latvija.a27372/
[Apmeklgts 05.05.16.]
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attistit sava strat€gija socialo tiklu vidg, kas ir viens no efektivakajiem veidiem, ka sasniegt

liela skaita cilveku uzmanibu.'%

Viens no iesp&jamajiem iemesliem, kapéc uzpémumi nevélas integrét socialos tiklus
sava uzp@muma attistiba ir potencialais cilvékresursu patérins, kas lidz ar to nozimé ari
finansialus izdevumus. Aktiva socialo tiklu profilu uzturéSana prasa laiku, un pavirSa
komunikacija ar klientiem veicina pretéju efektu zimola reputacijas veicinasanai. Latvijas
situacija jamin fakts, ka uznéméju kiitrums interneta videé (56% no uzpémumiem atrodas
timekla vietn@s) skaidrojams ar mazo tirgu, minimalo biznesa ieguvumu atdevi, ka ar1 faktu,

ka socialo tiklu informacija jasadala divvalodu pliismai- latviesu un krievu.

P&tijuma autors secina, ka misdienas pétijumi par socialo tiklu izmantoSanu ir loti
aktuali, nemot véra to nepartraukto popularitates pieaugumu. Pastav dazada veida pétijjumi par
ztmolu pozicion&sanos socialajos tiklos, un viena no galvenajam tendenc@m, kas noverojama
arvalstis, vélme izcelties citu uzpe€meju vidu. Tas var€tu biit skaidrojams ar lielo konkurenci
un socialo tiklu lietotdja nosacito varu par zimoliem, jo tieSi paterétajs izvélas, kura

uznémuma pakalpojumus vin$ véletos izmantot.

192 Eyrostat, ,,Social media used by 30% of enterprises in the EU28”, 2013. Pieejams no:
http://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/5168570/4-16122013-BP-EN.PDF/2b5a722a-d608-436a-b425-
34118880511 [Apmeklats 05.05.16.]
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3.UZNEMUMU POZICIONESANAS SOCIALAJOS TIKLOS UN FAKTORI,
KAS NOSAKA TAS EFEKTIVITATI

Pétijjuma metodologija

Darba autora pétijums tiks veikts, iesaistot abas puses- gan uzn€méjus, kuri sevi
poziciong socialajos tiklos, gan patérétajus, kuri izmanto T procesa prieksrocibas. Sada veida
tiks sanemti objektivi rezultati, kurus var analiz€t un interpretét. PEtijuma pirmaja dala tiks
apkopoti to uznémumu parstavju viedokli, kuri ir izv€l&jusies sevi pozicionét socialajos tiklos.
Uznémgéju strukturéto interviju (Sk. 1. un 2. pielikumu) ietvaros tika intervéti 10 zimolu
parstavji, kas ir gan uznémumu direktori, gan menedzeri, gan citu amatu parstavji, kuriem ir
pieredze un zinasanas par jautagjumiem, kas saistiti ar socialo tiklu izmantoSanu ar mérki
veicinat uzpémgjdarbibu. Sie 10 uzpémumi darbojas sekojosas sferas: inZeniertehniskie
risingjumi (2 uzpémumi), produktu razoSana un izplatiSana (4 uzpémumi) un logistikas
pakalpojumi (4 uzpémumi). Izmantojot kvalitativo kodeSanas metodi tika apkopoti interviju
rezultati un p&c tam izanaliz&ti. Intervija tika iedalita tris dalas. Pirma dala koncentrgjas uz
uznémuma socialo tiklu pielietojumu, laiku, kad tie tika ieviesti uzn€émuma pardoSanas
stratégija, kuras socialo tiklu vietnes tiek pielietotas un kada informacija tiek publicéta. Otraja
dala tika uzdoti jautajumi par faktoriem, kas veicindja pievienoSanos socialajiem tikliem un
iespgjamajiem ieguvumiem no $1 procesa. TreSaja dala tika uzdoti jautajumi par saskari ar
klientiem un ka ieguta informacija tiek pielietota, lai uzlabotu komunikaciju. Intervija ir
strukturéta ta, lai tas gaita tiktu saprastas iesp&jamas problémas un intervijas dalibnieks
sniegtu pilnvertigu atbildi. Viena no jautajumiem tika piedavati atbilZzu varianti, lai petijuma
autors varétu atrast korelaciju ar aptaujas rezultatiem, kas bija paredz€ta aptaujas

dalibniekiem, un nonakt pie logiskam likumsakaribam.

Iegiistot konkrétu uzpémumu viedoklus un faktus par tiem, darba autors noskaidroja
potencialo klientu viedoklus, uzskatus un faktus (sk. 3. pielikumu), kas liecina par vinu
darbibam socialajos tiklos un attieksmi pret zimolu pozicionésanas darbibam tajos. Darba
autors pétijuma generalo kopu sadalija grupas- péc dzimuma un vecuma. Analize turpinajas
gan katras grupas ietvaros, gan salidzinot grupu rezultatus sava starpa un tos pielagojot
interviju rezultatu analizei, noskaidrojot saistibu starp uzpe@me€ju un paterétaju aktivitatém
socialo tiklu ietvaros. Aptauja norisinajas elektroniska veida un tika aptaujati 114 respondenti.
Aptaujas galvenais mérkis bija noskaidrot ka potencialie uzpémumu klienti lieto socialos
tiklus un kadi faktori ietekmé vinu attiecksmi pret kadu konkrétu zimolu socialo tiklu vidé. Lai

analiz&tu aptauju, tika izmantota kvantitativa p&tniecibas metode.
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3.1. Intervijas ar uzpémumu parstavjiem par socialo tiklu pielietoSanu uzpémuma

pozicionéSanas noliikos

Darba autors veica padzilinatas intervijas ar vairakiem uzn€mumu parstavjiem ar merki
noskaidrot vinu viedoklus par socialo tiklu izmantoSanu uznémgjdarbibas veicinaSanas
noliikos un iegut informaciju par vinu izmantotajam metodém. P&tijuma noliikiem tika
izveleti tikai tie uzn€mumi, kuri izmanto vismaz vienu socialo tiklu vietni, lai pozicionétu
savu uzpémumu. Rezultati paradija, ka visi 10 aptaujatie uznpémumu parstavji sevi poziciong
»Facebook”, 5 uznémumiem ir savi profili ,,Twitter”, 4 uzpémumi izmanto ,,Instagram”, bet
2 lieto ,,YouTube”. Uz jautajumu par to, kura vietné zimols ir izvélgjies sevi pozicionét
vispirms, vairums respondentu atbild, ka tas ir bijis ,,Facebook”, pamatojot, ka tas ir
vislielakais socialais tikls pasaulg, kura ir pieejama potenciali lielaka mérkauditorija. Nemot
véra faktu, ka dala aptaujato uznémumu ir logistikas kompanijas un savas darbibas liclakoties
veic, pielagojoties eksporta tirgiem, izvéle par labu ,,Facebook” ir logisks solis. Otrs visbiezak
minétais iemesls ,,Facebook™ izmantoSanai ir tas informacijas apjoms par uznémumu, ko
iespgjams sniegt saviem sekotdjiem. Ja tadi socialie tikli ka ,, Twitter”, ,,YouTube” un
»Instagram” piedava tikai atseviSkas informacijas public€Sanas opcijas (piem. ,,Twitter”
ierobezotais zinu zimju daudzums, ,,Instagram” iesp€jama tikai fotografiju un videomaterialu
public€Sana), tad ,,Facebook” piedava dazadas informacijas glabaSanas iesp&jas. Uznémumu
parstavji norada, ka ,,Facebook” jebkura laika vienuviet pieejama informacija par uzn€mumu,
atteli, videomateriali, atsauksmes par uzp@émumu u.c. opcijas, ko nepiedava citas socialo tiklu
vietnes. TieSi portala daudzpusigums zimoliem ir licis izvéleties ,,Facebook™ ka primaro
kanalu sava socialo tiklu strat€gija. Uz jautajumu par to, kad zimoli izlémusi pievienoties
socialo tiklu videi, visbiezak nosauktais gads bija 2014. (4 uzpémumi), kam seko 2013. (3
uznémumi). Ir arT izp€mumi, kuros tiek min&ti 2011. un 2012. gads, tomér, ka atzist So
uznémumu parstavji, socialo tiklu platformai ,,Twitter” vini pievienojusies vien socialo tiklu
augosas popularitates dé], bez nodoma sevi meérktiecigi pozicionét. Japiemin ari augosa
vietnes ,,Instagram” popularitate, kura, lai gan ir visjaunaka, tiek lietota gandriz tikpat daudz,
cik jau 10 gadus pastavosa platforma ,, Twitter”. Sada tendence liecina par patérétaju augo$am
prasibam, kurus vairs neapmierina zimolu komunikacija tikai ar teksta zinam. Lai uznpémums
spetu konkurét socialo tiklu vidg, ir japievers lielaka uzmaniba vizualajiem materialiem, ar ko
piesaistit patérétaja uzmanibu un demonstrét savus produktus vai pakalpojumus. ST tendence
sakrit ar atbildi nakamo jautajumu par visbiezak public€tajiem informacijas tipiem (foto
materiali, video materiali, teksta zinojumi). Visi uznémumi atzist, ka visbiezak public€ foto

un video materialus dél to interaktivas bitibas. Piedavajot kada veida produktu vai
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pakalpojumu, svarigi to paradit, izmantojot video un foto, lai klients labak to var uztvert un
novertét visas priekSrocibas. Tapat foto un video materiali tiek izmantoti izklaid€josam
saturam, lai veicinatu brivaku atmosferu starp klientu un uzp€émumu. Jauzsver, ka uzn€mumi
izmanto Sos vizualos lidzek]us savienojuma ar teksta zinojumiem par uznémumam svarigam
temam. Sada pieeja tiek lietota, lai §Ts svarigas zinas netiktu palaistas garam un tiktu ievérotas
no patérétaju puses, ta ka vizualie materiali atvieglo teksta uztveri un acumirklt pievers tiem

uzmanibu.

Nakamo jautajumu par to, kadas aktivitates un informaciju uzpémumi public€ savos
socialo tiklu profilos var iedalit, balstoties uz uznémuma darbibas sferu, kura, ka novéroja
darba autors, ietekmé& publicto ierakstu veidus. Uzpe€mumi, kuri darbojas inzeniertehnisko
risinajumu sfera visbiezak public€ ierakstus par konkursiem, kuru ietvaros ir iesp&jams iegiit
uznémuma piedavato produkciju; video intervijas ar klientiem vai personam, kas attiecigos
produktus ir izmantojusi un var dalities pieredz€. Tapat tiek public€ti uzn€mumu parstavju
viedokli par ta turpmako attisttbu un nakotnes planiem, ka ari tiek iesaistiti sabiedriba
pazistami cilveki, lai pieverstu uzmanibu kadai uzn€mumam svarigai teémai. Lai veicinatu
savu produktu un pakalpojumu atpazistamibu, tiek public€ta informacija par pasakumiem un
izstadém, kuros uznémumi grasas piedalities, ka arT tiek piedavati foto un video materiali no
prezentacijas pasakumiem, tajos ieklaujot piedavato produktu un pakalpojumu
demonstracijas. Tapat tiek publicéti arzemju nozares specialistu piedavatie risindjumi un
inovacijas, lai uzlabotu patérétaja zinasanu klastu un lautu salidzinat vietgja uzn€muma praksi
ar arvalstu pieredzi. Attieciba uz informacijas public€Sanas biezumu, respondenti noradija, ka
tas tiek darits videji 1-2 reizes nedéla. Nakama kategorija, kura tiek apskatita ir produktu
razotaji un izplatitaji, kuri savos socialo tiklu profilos publicé savu produktu reklamas un
apraksta savu produkciju. Tapat tiek publicéta informacija par pasakumiem, kuru ietvaros biis
iespejams iegadaties zimola produkciju. Neatpemama sastavdala zimola un produktu
veicinaSanas procesa ir akciju un atlaizu reklamas, kuru ietvaros lietotdji dalas ar So
informaciju un lauj sasniegt plasaku auditoriju. Lai komunikacija ar klientiem nekliitu parak
formala, tiek publicéti personigi novélgjumi saviem sekotdjiem, ka art apsveikumi dazados
valsts méroga svetkos. Attieciba uz komunikacijas biezumu, $aja gadijuma jaunas produkcijas
reklam@Sana un tas patstaviga uzlaboSana prasa biezaku informacijas publicéSanas daudzumu,
kas tika noradits ka 2-3 reizes ned€la. Visbeidzot logistikas nozaré darbojosies uznémumi
parsvara public€ pazinojumus par izmainam cenu un ikdienas darba procesa izmainam, ka ari
jauniem pakalpojumiem. Ta ka pasttfjumu noformé$ana notiek caur uznémuma majaslapu,

sekotajiem tiek sniegtas norades, ka tur nokliit. ArT Saja nozare svariga loma ir kontaktam ar
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klientu, un lai to atvieglotu, tiek publicéti interesanti fakti par nozari, apsveikumi svétkos, ka
ar1 fotografijas no privatajiem uznémuma pasakumiem. Nemot véra, ka logistikas nozare ir
stabilaka un vieglak paredzama, komunikacijas biezums $ajos uznémumos bija retaks, sakot

no 1 reizes ned¢la lidz 2 reizém ménest.

Attieciba uz iemesliem, kap&c uzpémumi ir izv€l&jusies pievienoties socialo tiklu videi,

analiz&jot atbildes, iezimgjas 4 faktori:

1. Socialo tiklu pedgja laika izaugsme un popularitate. Visi uznémumu parstavji uzskata,
ka socialie tikli nepartraukti attistas un ir ieguvus$i lielu atbalstu cilvéku vida.
Tadgjadi, censoties neatpalikt no tehnologiskas attistibas, tika izlemts, ka zimolam ir
jaseko esoSajam tendencém.

2. Vel viens minétais faktors ir socialajos tiklos noveérojama informacijas izplatiba. Tiek
noradits, ka socialo tiklu izmantoSana ir labakais veids, ka veicinat zimola
atpazistamibu. Vairums zimolu parstavju arT sniedza piemérus, ka to var panakt:
atztmes ‘patik’ un ‘dalities’, ka arT parpublicét (retweet) ir tikai dazi no veidiem, ka Tsa
laika panakt plasu zZimola atpazistamibu.

3. Saskapa ar uzpémumu parstavju viedokliem, tas, ka uznémuma konkurenti sevi
pozicion€ socialajos tiklos ir pietickams iemesls, lai sekotu Sai tendencei. Tiek pausts
viedoklis, ka sekoSana savu konkurentu socialo tiklu profiliem sniegs lielakas
priekSrocibas un Jaus biit soli prieksa, piedavajot uzlabotas aktivitates.

4. Jebkur§ uznémums censas maksimali samazinat izmaksas, 11dz ar to socialie tikli lauj

uzlabot zimola atpazistamibu par zemam izmaksam.

Jautajuma par to, kadus ieguvumus uzp€émumi sagaida vai ir sagaidijusi, pievienojotiesS

socialajiem tikliem, izdalas 4 kategorijas:

1. Ka viens no galvenajiem ieguvumiem tiek minéts uzpémuma-klienta attiecibu
izveidoSana un nostiprinaSana. Komunicgjot ar klientiem caur socialo tiklu vietném,
izveidojas personigas attiecibas starp klientu un uzp€mumu, kas tiek nostiprinatas,
veidojot personigu pieeju katram klientam.

2. Ka vel viens ieguvums tiek mingts atgriezeniska saite ar klientiem un vinu vajadzibu
uzklausiSana. Tika pausts viedoklis, ka komunikacija socialo ftiklu vidé ir
vispiemérotakais veids, ka uzklausit klienta viedokli un vajadzibas. Uzpeémumu
parstavji noradija, ka klienti ikdiena sazinas ar uzpémumu, savukart zimola
parstavjiem ir iesp&ja €rta veida viniem atbildét.
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3. Vairums zimolu parstavju noradija, ka caur socialajiem tikliem klientiem ir lieliska
iespgja iepazities ar konkréto zimolu. Dazadie konkursi, davanas un zinu plasa
izplatiba 1sa laika padara zimolu atpazistamu un veicina ta popularitati. Tadgjadi
uznémumi izmanto iepriekSminétos ,, Twitter” retvitus, ,,Facebook™ jaunumu sarakstu
un atzimes ’patik’, lai iedrosSinatu klientus izplatit zinas plasakai publikai.

4. Aptaujatie respondenti noradija, ka socialie tikli veicina uzpémuma marketinga
aktivitates. Uznémumiem tiek dota iespgja caur socialo tiklu vietném publicét ar
marketingu saistitas zinas, neaizbiedgjot savus sekotajus. Sis aktivitates tiek
apvienotas ar konkursu piedavasanu un izklaid€josu saturu, kas reklamé visu firmai
v€lamo saturu netiesa veida. Visbiezak uznémumi izvélas reklamét savu produkciju

vai pakalpojumus.

Uz jautajumu vai kop$ pievienoSanas socialajiem tikliem ir palielindjies uznpémuma
produktu/pakalpojumu pardosanas apjoms, 8 no 10 uznémumiem atbildgja apstiprinosi, tomer
vienlaikus noradija, ka nav noteiktas metodes, ka noteikt to, vai pardosanas apjoms ir bijis
saistits ar atraSanos socialajos tiklos. Tika pausts viedoklis, ka §1 izaugsme ir attiecinama uz
vispargju uzn€muma darbibas un méroga paplasinasanu laika gaita, socialo tiklu izmantos$anai
esot ka vienam no primarajiem marketinga kanaliem. Tomér nemot véra to vidi, kada
uzpémumi sevi poziciong, var secinat, ka viegla piekluve un komunikacija ar uznpémumu
veicina tas pieejamibu klientiem, tad€jadi uzlabojot art pardoSanas apjomus. Jamin, ka viens
no uznémumiem, kur§ uz $o jautajumu atbild€ja noliedzos$i, savu darbibu socialajos tiklos
uzsacis tikai 2016. gada, lidz ar to pagaidam ir griti novertét to atdevi biznesa attistibas

konteksta.

TreSais jautajumu bloks ir saistits ar komunikaciju ar klientiem un informacijas
apstradi. Uz jautajumu vai uzn€mumi savos socialo tiklu profilos veic sazinu ar klientiem, visi
10 atbildgja apstiprinosi. Tiesa atSkiras atbildes par sazinas veidiem, kas atSkiras, balstoties uz
uznémumu darbibas sfeéram. Produktu razotaji un izplatitaji noradija, ka vinu sazina ar
klientiem ir bieZaka, kuras ietvaros ir jaatbild uz klientu atsauksme&m par produktu, sidzibam,
ka ar1 péc situacijas jaiesaistas diskusijas. Tomér uznémumu parstavji noradija, ka §ada veida
komunikacija uzlabo klienta zinasanas un veicina vina lojalitati zimolam, ka ar1 uzreiz
publiski sniedz informaciju citiem lietotajiem, lai [idzigi jautajumi vairs neatkartotos.
Savukart, situacija inzeniertehnisko risinajumu un logistikas nozaré bija lidziga. So
uznémumu parstavji noradija, ka parsvara tie izv€las ieturét neitralu poziciju un aprobezojas
ar atzimi ‘patik’ vai retvito savu klientu paustos viedoklus un domas, tikai retos gadijumos
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iesaistoties verbala komunikacija ar saviem klientiem. PievérSoties klientu komunikacijai sava
starpa un sarunu analizei, tika uzdots jautajums, vai uzn€mumi izmanto socialo tiklu
analitiskos rikus (piem., ,,Google Analytics”, ,,Facebook Analytics” u.c.) Noskaidrojas, ka
tikai viens uznémums ir izvélgjies lietot ,,Google Analytics”, kas sniedz informaciju par
vispargju apmekl&jumu dinamiku un zimola pieming$anas skaitu. Sads fakts norada uz to, ka
socialo tiklu pielietoSana un stratégiski veiksmiga izmantoSana Latvijas uznémumu vidg ir
tikai attistibas stadija, un prasa lielaku uzmanibu no uznémeéjiem, kuri socialos tiklus izmanto
ka vienu no saviem primarajiem marketinga kanaliem. Uzné€mgji, kuri nelieto analitiskos rikus
visbiezak noradija, ka tie netiek lietoti, jo par tiem ir parak maz informacijas, Latvijas tirgus ir
parak mazs, lai iegulditu papildus lidzeklus $ajas tehnologijas, ka ari 3 respondenti atbildgja,
ka analizi veic pasrocigi. Nakamais jautajums liidza, noradit, kuras no sekojosam darbibam

tiek veiktas uzn€muma socialo tiklu profilos, un tika piedavati sekojosi varianti:

e Sckojam lidz pozitivajiem/negativajiem komentariem;

e Analizgjam klientu viedoklus un uzskatus komentaros.

e Analizgjam, cik reizes zimols pieminéts socialajos tiklos (atzimes ‘patik’ skaits,

apmekl&taju skaits, sekotaju skaits, zimola piemin€S$anas reizu skaits);

e Sekojam lidz unikalo apmeklgjumu/regularo apmekl&taju skaitam;

e Analiz&jam pardoSanas apjomus péc produkta grupas, kategorijas, atraSanas vietas;

e Uzskaitam klikSku skaitu, kas caur socialajiem tikliem novedis pie pirkuma

izdariSanas.

Ar1 §1 jautajuma ietvaros paradijas tendences, kas raksturigas katra sféra nodarbinatajiem
uznémumiem. 3 no 4 produktu razoSanas un izplatiSanas nozaré esoSajiem uzp€mumiem
noradija, ka seko 11dz pozitivajiem/negativajiem komentariem, ka ar1 tos analizé. Savukart 2
no 4 uzpémumiem analiz€ zimola pieminéSanu socialajos tiklos ar mérki uzlabot sava
uznémuma atpazistamibu. Attieciba uz inzeniertehniskajiem un logistikas uznémumiem, atkal
var vilkt paral€les, pastavot tendencei, kuras ietvaros tiek sekots lidz unikalo apmeklétaju
skaitam, ka ar1 klikSku skaitam, kas ir novedis pie pirkuma izdariSanas. Tas vartu biit
skaidrojams ar to, ka Sie uznémumi piedava nestandarta produktus un pakalpojumus, kuriem
nepiecieSama 1pasa specifikacija. Lai vienotos par darfjumu, nepiecieSams apspriest dazadas
nianses, kas prasa uznémuma majaslapas izmantoSanu, lai aizpilditu pasttijuma veidlapas un
uzzinatu detalizétaku informaciju par uzpémumu. Lidz ar to, $aja gadijuma reali paradas
iesp€ja novertét pelnu no ieguldijuma, kas radies, izmantojot socialos tiklus ka starpnieku
pirkuma izdariSanai. Diemz€l, nemot véra Latvijas uzne€méju socialo tiklu lietoSanas 1patnibas
un stratégijas neesamibu, $adi aprékini aptaujato uzpémumu vida nav veikti.
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Visbeidzot atbildot uz jautajumu par uznéméju viedokli par socialo tiklu izmanto$anu ka
piemérotu un efektivu Iidzekli uzpémuma atpazistamibas veicinaSanai un jaunu Kklientu
piesaistiSanai, tika sniegta vienbalsigi apstiprinosa atbilde. Tika pausts viedoklis, ka
izmantojot socialo tiklu sniegtas iesp&jas, uznémumi mégina nodibinat péc iesp&jas tuvakas
attiecibas ar klientiem un potencialajiem klientiem. Virtualas vides ietvaros ir iesp&jams
vienkarsu socialo tiklu lietotaju padarit par zimola uzticamu un lojalu atbalstitaju, kas ir

vertejams ka viens no lielakajiem ieguvumiem, lietojot socialos tiklus.

Turpmakaja petijuma gaita darba autors noskaidroja kadi ir uzn€mumu potencialo klientu
socialo tiklu lietoSanas paradumi un kadi faktori ietekmé& vinu izv€li par labu kadam

konkrétam uzpémumam.

3.2. NoteicoSo potencialas biznesa sadarbibas faktoru analize, balstoties uz aptaujas

rezultatiem

Lai rastu atbildi uz izvirzitajiem pé€tnieciskajiem jautdjumiem, darba autors klasificgja
sanemtos aptaujas pirmas dalas rezultatus par socialo tiklu lieto$anas paradumiem, izdalot
atseviskas demografiskas grupas. Aptauja kopuma piedalijas 71 sieviete (62% no visiem
respondentiem) un 43 viriesi (38% no visiem respondentiem). Darba autors izvelgjas iedalit
respondentus dazadas vecuma grupas, jo pielauj, ka jaunaka gadagajuma cilveki ir aktivaki
socialo tiklu lietotaji un vairak izmanto tas iespgjas, kas ir saistitas ar sekoSanu kadam

konkrétam zimolam. 3.1. att. parada respondentu sadalijumu p&c vecuma un dzimuma.

60

50

40

30 M Viriesi

= Sievi
20 Sievietes

10

e - | N

lidz 18 18-24 25-34 35-44 45 un vairak

3.1. attéls. Respondentu sadalijums péc vecuma un dzimuma

Ka redzams 3.1.att. lielaka dala respondentu (81%) ir vecuma no 18-34 gadiem, kas apstiprina

iepriekSmingto te€zi, ka socialo tiklu iesp€jas vairak izmanto jaunaka gadagajuma lietotaji.
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Lidz ar to autors uzskata, ka iegiitie rezultati galvenokart ir attiecinami tieSi uz $o vecuma

grupu.

14% (16 respondenti) no aptaujatajiem cilvékiem atzist, ka neizmanto un nav
registréjusies neviena no socialo tiklu vietném. Puse (8 respondenti) no visiem
respondentiem, kuri neizmanto socialos tiklus parstav vecuma grupas no 35-44 gadiem (5
respondenti) un 45 un vairak gadi (3 respondenti). No uznémumu skatupunkta $ada tendence
liecina par neapgiitu mérkauditoriju un potencialu iegtt lielaku atbalstitaju skaitu to cilvéku
vidi, kuri, nemot veéra savu vecumu, biitu, iesp&jams, materiali nodrosinataki. Atlikusie 8
respondenti, kuri neizmanto socialos tiklus parstav vecuma grupas no 25-34 (5 respondenti)
un 18-24 (3 respondenti), kas norada uz tendenci, ka pastav lielaka iesp&ja, ka salidzinosi
jaunaks cilvéks visticamak izmanto socialo tiklu vietnes. Ka galvenos iemeslus, kapéc netiek
izmantoti socialie tikli, respondenti min briva laika trukumu (10 respondenti), ka art

nevélésanos citus informét par saviem dzives notikumiem (7 respondenti).

M 1vietne
M 2 vietnes
3 vietnes

M 4 vietnes un vairak

3.2.attels. Socialo tiklu vietnu lietotaju izmantosanas daudzums skaitliska izteiksmé

Aptaujas rezultati 3.2.att. paradija, ka no tiem respondentiem, kuri izmanto socialo tiklu
vietnes, visbiezak viens respondents izmanto 3 vietnes (39 respondenti), otraja vieta ierindojas
2 vietnes (27 respondenti), bet treSaja vietd bija 1 vietne (16 respondenti). No tiem
aptaujatajiem, kuri noradija, ka izmanto 3 vietnes, visvairak respondentu parstav vecuma
grupu no 18-24 gadiem (22 respondenti), savukart 2 vietnes arT visvairak noradijusi
respondenti vecuma grupa no 18-24 gadiem (15 respondenti). Jamin fakts, ka visi respondenti
vecuma grupa no 35 gadiem un vairak atbild€jusi, ka izmanto tikai 1 socialo tiklu vietni. Tas
ir skaidrojams ar iesp&jamo grito pieclagoSanos musdienu tehnologiju un socialo tiklu

attistibai. Interesanti, ka 4 un vairak vietnes izmanto 7 no 8 respondentiem, kas ir vecuma
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grupa lidz 18 gadiem, kas vé€lreiz pierada jaunaka vecuma saistibu ar aktivaku socialo tiklu

izmantoSanu. 3.3. att. parada kopgjo socialo tiklu apmekl&Sanas biezumu.
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3.3.attels. Socialo tiklu apmeklésanas bieZums

Uz jautajumu par socialo tiklu izmantoSanas biezumu, 72 respondenti noradija, ka socialos
tiklus apmekleé vismaz reizi diena (69 respondenti vecuma grupa lidz 35 gadiem). Otra
popularaka atbilde uz So jautajumu bija ‘vairakas reizes nedéla’ (14 respondenti vecuma
grupa Iidz 35 gadiem), savukart ‘reizi ned€la’ ka savu atbildi uz So jautdjumu noradija 10
respondenti (tai skaita visi 6 respondenti vecuma grupa virs 35 gadiem). Kopgjie §T jautajuma

atbilzu dati redzami 3.3 att.

Atbildot uz jautajumu par to, kadus socialos tiklus aptaujatie izmanto, visbiezak izskangja
atbilde ,,Facebook™ (87 respondenti), otra vieta ierindojas ,, Twitter” ar 54 lietotajiem, bet
treSo vietu ienéma ,,YouTube” (41 respondents). Jamin, ka vietni ,Instagram” parsvara
izmanto jauni cilveki, §im skaitam sasniedzot 23 respondentus vecuma grupa lidz 18 gadiem
un 18-24 gadiem. Vecuma grupa no 35 un vecaki, visi aptaujatie izmanto Latvijas socialo
tiklu portalu ,,draugiem.lv”. Autors pielauj, ka Sada tendence ir saistita ar §is vietnes
kadreiz&jo popularitati, vecaka gadagajuma cilvékiem nevéloties mainit savus socialo tiklu

paradumus.

Nakamaja jautajuma autors centas uzzinat kadiem nolukiem aptaujas dalibnieki visbiezak
izmanto socialos tiklus. 72% no aptaujas dalibniekiem socialos tiklus izmanto, lai sekotu Iidz
jaunumiem savu draugu un pazinu dzives, 66% tos izmanto, lai skatitos, koment€tu un veiktu
citas darbibas ar vietngs ievietotajam fotografijam un video materialiem, bet 53% respondentu
tos izmanto, lai sazinatos un sutitu véstules un zinas saviem draugiem vai pazinam. Svariga

tendence uzpéméjiem, kuri lieto socialos tiklus, ir to cilvéku skaita pieaugums, kuri tos
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izmanto, lai sekotu uzpémumiem un pazistamiem cilvékiem. Salidzinosi, ja 2013. gada
veiktaja petijuma cilveku skaits, kuri seko uzn€mumu profiliem socialajos tiklos bija 21%, tad
autora pétijums liecina, ka §is skaitlis ir pieaudzis lidz 33%.' Lai gan, salidzinot ar 2015.
gada pétijumu aptaujato cilveku skaits ir daudzreiz mazaks, autora pétijuma ietvaros var
secinat, ka socialo tiklu lietotaji ir apzinajusies to potencialu un vairak censas izmantot to

piedavatas iesp&jas. 3.4.att. parada galvenas aktivitates, ko aptaujatie veic socialajos tiklos.

Lai piedalttos diskusijas

Lai sekotu populariem zimoliem un
ietekmigiem cilvékiem

Lai komunicétu ar draugiem/pazinam 53

%

Lai aplukotu/komentetu/vértétu fotografijas

Lai uzzinatu jaunumus par draugiem/pazinam 72

3.4.attéls. Socialo tiklu izmantoSanas galvenie mérki

Nakamais jautajumu bloks attiecas uz respondentu atbalstu kadam noteiktam zimolam, ka
ar1 iemeslus, kas veicina/neveicina vinu pievienosanos kada zimola atbalstitaju pulkam. Uz
jautajumu, vai sekojat kadam uzp@mumam/zimolam socialajos tiklos 56 respondenti no 98,
kuri apmekl€ socialo tiklu vietnes (57%) atbildgja, ka to dara, savukart 42 aptaujatie (43%)
noradija, ka neseko nevienam zimolam. Si tendence vélreiz apstiprina faktu par pieaugoso
uznéméjdarbibas poziciongSanas lomu socialajos tiklos, un liecina par arvien lielaku
nepiecieSamibu tos iesaistit sava marketinga strat€gija. Jamin, ka visaktivakie zimolu sekotaji
ir vecuma grupa no 18-24 gadiem (31 respondents), bet procentuali visaktivakie uznémumu
atbalstitaji ir vecuma grupa lidz 18 gadiem, kura 7 no 8 lietotajiem atzist, ka seko kadam

zimolam.

Lai veiksmigi sevi pozicionétu socialajos tiklos, uzn€mumam vispirms ir jaizprot klienta
velmes un jasaprot, kas no ta tiek sagaidits. Tapec nakamais jautdjums atklaja kadi faktori
ietekmé lietotaju sekoSanu kadam noteiktam zimolam. Vissvarigakais faktors sadarbibas
uzsaks$anai tika noradits Tpasu piedavajumu un atlaizu esamiba uznémuma socialo tiklu profila
informacijas pliisma, kas tika pieminéts 74% gadijumu. Otrs popularakais iemesls bija fakts,

ka lietotajs jau ir uzn€émuma klients (68% respondentu) un tapec ir izvelgjies pievienoties

1% TNS Latvia Digital, ,,Socialo Tiklu lieto$anas paradumi Latvija”, 2014. Pieejams no:
http://www.tns.lv/newsletters/2014/40/?category=tns40&id=mp_socialo_tiklu_lietosana [Apmekl&ts 19.05.16.]
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zimola atbalstitaju pulka ar meérki biit informéts par jaunakajam aktualitatem. Tresa
popularaka atbilde bija, ka tiek piedavats interesants un izklaid&joss saturs (63%). No
ieglitajiem rezultatiem var secinat, ka socialo tiklu lietotaji uztver pievienoSanos kada zimola
atbalstitaju pulkam ka pakalpojumu uznémumam, veicinot ta atpazistamibu. Lidz ar to logiska
ir atbildes reakcija, kuras ietvaros tiek piedavati kadi akcijas piedavajumi vai izlozé€ta
bezmaksas produkcija. Ka tika konstatéts interviju laika, aktivitates par akciju piedavajumiem
un izlozém tiek praktiz&tas gan produktu razoSanas un izplatiSanas, gan inZerniertehnisko
risinajumu sfera, logistikas nozarei esot ka iznpémumam, kur $ada veida piedavajumus nevar
piedavat uznémumu specifiskas darbibas d€]. Savukart attieciba uz socialajos tiklos esoSo
saturu, no intervijam tika noprasts, ka uzp€mumi cenSas publicét p&c iespgjas lasitajiem
saistosaku informaciju, informg&jot par aktualitateém, jaunumiem tirgl, ka arT ievietojot
izklaidgjosu saturu. Sada stratégija sakrit ar lietotaju vélmém, un to turpinot veiksmigi
pielietot, pastav lielaka iesp€ja piesaistit lielaku skaitu uzpemuma atbalstitaju. 3.5. att.

redzami visi faktori, kas ietekm@ potencialo sekotaju sadarbibu ar uzpémumu.

Interesé uznémuma jaunumi
Draugi seko Sim uznémumam 1

Neesat uznémuma klients, bet tas patik 53

- m%
Tiek piedavats interesants saturs 63

Esat uznémuma klients 68

Uznémums saviem sekotajiem piedava... 74

3.5. attels. Faktori, kas ietekmé socialo tiklu lietotaju seko$anu kadam zimolam

Jautajums par to, vai socialo tiklu uzp@émumu sekotaji lasa visu publicéto informaciju, kas
tiek sniegta zimola profila informacijas plisma norada uz uznp€muma nepiecieSamibu sniegt
tikai to informaciju, kas mérkauditorijai ir interesanta un saistoSa. Aptaujas rezultati liecina,
ka tikai 26% no lietotdjiem (15 respondenti), kas seko zimoliem, lasa visu taja pieejamo
informaciju. Lielaka dala aptaujato uz So jautajumu atbild€ja, ka lasa tikai to informaciju, kas
viniem ir svariga vai Skiet interesanta (58% jeb 32 lietotaji), savukart 16% (9 respondenti) to
nelasa vispar. No uzn€émumu skatupunkta $adi rezultati liecina par nepiecieSamibu kontrol&t
savu informacijas plismu un nepiesarnot to ar, iesp&jams, nevajadzigu un sekotdjiem

nesaistosu informaciju.
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Nakamais jautajums dal€ji apliecina iepriekSminéto t€zi par informacijas kontroles
nepieciesamibu. Uz jautajumu, cik liela mera respondentu potencialo sadarbibu ar uznémumu
ietekm@ vinu socialo tiklu aktivitates, 55% (31 respondents) noradija atbildi ‘loti ietekm@’ vai
‘drizak ietekmé’, savukart 25 respondenti (45%) noradija atbildi ‘drizak neietekmé&’ vai
‘nemaz neietekme’. Rezultati parada, ka 72% respondentu svarstas par savu atbildi, kas
liecina par uzp€mumu nepiecieSamibu pastavigi stradat pie savas socialo tiklu pielietoSanas
strat€gijas un parliecinat lietotajus, ka konkrétais uznémums ir spgjigs apmierinat sekotaju

vajadzibas.

Uz jautajumu, vai lietotajs ir partraucis sekot kadam uzn€mumam socialo tiklu vietnés,
68% (38 respondenti) noradija atbildi ‘ja’. Liigti paskaidrot iemeslus $adai ricibai, visbiezak
noradita atbilde bija, ka zZimolam tika sakts sekot d&] kadas reklamas kampanas vai akcijas
piedavajuma (75% jeb 28 lietotaji), kas sevi ietver obligatu prasibu, lai lietotdjs sekotu
noteiktam zimolam. Ja pé&c §is akcijas beigam zimols lietotdju nav ieinteresgjis, logiska
darbiba ir parstasana bt par §1 uzn€muma atbalstitaju. Otra popularaka atbilde bija parlieku
daudz reklamas uznémuma piedavataja satura (58%), bet treSaja vietd ierindojas parak
garlaiciga satura esamiba (43%). Sis atbildes liecina, ka, lai saglabatu savus zimola
atbalstitajus, uzpeémumam nepietiek ar neregularu akciju un konkursu publicéSanu.
Informacijas plisma ir jamégina sabalansét izklaidgjosa rakstura informacija ar uzneémumam
svarigo jautajumu aktualiz€Sanu plasaka sabiedriba. Sasaistot aptaujas rezultatus ar veiktajam
uznémumu parstavju intervijam, var secinat, ka $ada taktika vairuma uzp€mumu tiek
pielietota, zZimoliem publicgjot sev svarigu informaciju kombinacija ar izklaid€joSu saturu,
visbiezak foto/video formata. Tada veida pastav lielaka iesp&ja, ka uzn€mumam svariga
informacija netiks palaista garam un ar to dalisies ar citiem lietotajiem, popularizgjot attiecigo
zimolu. Visi minétie iemesli sadarbibas partraukSanai ar uznémuma socialo tiklu profiliem

redzami 3.6.att.

Uznémums parak reti publicé informaciju 30
Netika sagaiditi pieméroti ipaSie piedavajumi 38
Parak garlaicigs saturs 43

T 1 | | K
Uznémuma piedavataja satura parak daudz... 57

Sekot tika sakts tikai noteiktas kampanas dé|

3.6. attéls Galvenie iemesli, kapéc ir partraukts sekot zimolam socialo tiklu vietnés
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Nakamais jautajums novertéja komunikacijas nozimigumu socialo tiklu vietn€s un to
sasaisti ar lietotaju uztveri. Uz jautdjumu vai dél kada uzp@muma veiksmigas vai
neveiksmigas komunikacijas aptaujatajiem ir mainijies uzskats vai viedoklis par to, 29
lietotaji (52%) atbild€ja, ka tas ir mainijies. Lidz ar to velreiz apstiprinas fakts, ka uzpémuma
komunikacijas stils un maniere ir loti svarigs faktors arvien lielaku popularitati iegtistosajos
socialajos tiklos. Nemot véra miusdienu tendences, kad jebkada veida informacija par
uznémumu var izplatities loti atra tempa, ir svarigi pielagoties lietotaju vajadzibam un izpétit

savu potencialo mérkauditoriju.

Uznémuma parstavju pieejamiba 3

lesp€ja uzzinat informaciju par

produktiem/pakalpojumiem 39

lespéja komunicét ar citiem uznémuma

klientiem 48

. . %
Uzlabots klientu serviss; 66
Talitéja pieeja visiem uznémuma

piedavajumiem 68

Individualizéta pieeja katram klientam 83

3.7. attels. Sagaiditie ieguvumi no sekoSanas uzpémumiem socialo tiklu vietnés

Lietotaju vajadzibu apmierinasana ir primarais faktors veiksmigai darbibai gan socialajos
tiklos, gan kopuma uznémeéjdarbiba, Iidz ar to autors velgjas uzzinat, ko klienti sagaida no
uznémumiem, kuri sevi pozicioné socialajos tiklos. Uz jautajumu, ko lietotaji sagaida no
zimola, kur§ atrodas socialajos tiklos, vispopularaka atbilde bija individualizéta pieeja katram
klientam (83% jeb 46 respondenti), otraja vieta ierindojas tiilit€ja pieeja visiem uznémuma
piedavajumiem (68%), bet tresaja vieta bija uzlabota klientu servisa esamiba (66%). Sis
atbildes liecina, ka patérétajam socialo tiklu vidé ir svarigs kontakts un personiga pieeja no
uznémuma parstavju puses. Salidzinot atbildes ar interviju rezultatiem, var secinat, ka
uzpémumiem $aja joma ir zindmas problémas, ta ka vairums no vigiem noradija, ka izvairas
iesaistities diskusijas un parsvara aprobezojas ar atzimi ‘patik’ vai retweet uznémuma klienta
viedoklim vai atsauksmém. Saja gadijuma atgriezeniskas saites darbibas uzlaboana naktu par
labu gan uzpémumam, gan patérétajam, viens otram palidzot saprast, kada veida sadarbibas

modelis butu vispiem&rotakais. Jamin ar1 fakts, ka 48% no respondentiem ka vienu no
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sagaidamajiem ieguvumiem min iesp&ju komunic€t ar citiem uzp€muma klientiem. Ja
uzpeémums izvélas ieturét neitralu poziciju komunicg€jot ar saviem klientiem, citi klienti var
sniegt dezinformaciju vai maldinat potencialos zimola atbalstitajus. Lidz ar to autors
uznémumiem iesaka uzlabot komunikacijas stilu un biit korektas un precizas informacijas
pirmavotam. Visus minétos potencialos ieguvumus var redzet 3.7. att., kurS ilustré tos

faktorus, ko socialo tiklu lietotaji sagaida no uzp€muma, kurs sevi tur poziciong.
3.3. Iegiito rezultatu apkopojums un interpretacija

P&tfjuma laika tika izvirziti 2 pétnieciskie jautdjumi, uz kuriem ST pétijuma gaita darba
autors centas atrast atbildes. Pirmais jautajums tika noformul@ts $adi: ,,VVai uznémumi uzskata,
ka socialo tiklu izmantoSana ir piemé&rots un efektivs Iidzeklis uznémuma atpazistamibas
veicinasanai un jaunu klientu iegii$anai?” Sis jautajums ir attiecinams uz uzpémumiem un to
parstavjiem, un intervijas laika tieSi $adi noformuléts jautajums tika uzdots. Atbilde bija
vienpratigi apstiprinosa, to apliecinot intervijas gaita ieglitajai informacijai par zimolu socialo
tiklu lietoSanas praksi. Darba autors secinaja, ka socialie tikli tiek izmantots ka viens no
primarajiem marketinga kanaliem, kuru ietvaros ir iesp€ja piekliit un uzrunat krietni lielaku
mérkauditoriju ka izmantojot tradicionalos medijus. Ta ka socialo tiklu darbibai ir
starptautisks raksturs, tiek dota iesp€ja uzrunat ne tikai Latvijas tirgli esoSos paterétajus, bet
arf uzrunat arvalstu auditoriju. ST pétijuma ietvaros $is fakts Tpasi svarigs bija logistikas
risindjumu sféru parstavosajiem uznémumiem, kuri parsvara orient€jas uz eksporta tirgiem.
Socialo tiklu izmantoSana sniedz iesp&ju €rta un vienkarsa veida sniegt uzn€mumiem svarigo
informaciju, ka ar1 sagaidit atgriezenisko saiti no patérétajiem. Tika secinats, ka musdienu
tehnologiju laikmeta patérétaji ir kluvusi prasigaki un neaprobezojas tikai ar teksta zinojumu
lasi$anu, bet pieprasa vizualos materialus. Sada tendence liek uznemumiem kliit radosakiem
un izstradat arvien jaunas pieejas klientu piesaistiSana. Socialajos tiklos pastavosa zimolu
konkurence nak par labu patérétajam, kuram atliek tikai izvéleties, kura zimola komunikacija
un piedavatie produkti un pakalpojumi vigu apmierina visvairak. Galvenie iemesli kapéc
uznémumi ir izvel&jusies pievienoties socialo tiklu vietném dal&ji atsaucas uz pétniecisko
jautajumu, sevi ietverot tadus faktorus ka socialo tiklu nepartraukto attistibu un popularitates
palielinasanos, ka arT informacijas izplatibas merogus, kas tiesi atsaucas uz uzpémuma zimola
atpazistamibas veicinaSanu. VEél tika teikts, ka esoSa konkurence ir viens no galvenajiem
faktoriem, uznémumiem cinoties par lietotaju simpatijam, ka arT ekonomiskais faktors par
socialajiem tikliem ka Ieétu marketinga kanalu. Par svarigakajiem ieguvumiem no
pievienoSanas socialajiem tikliem uzn€mumi min attiecibu nostiprinaSanu ar klientiem un

vinu v€lmju uzklausiSanu, kas atsaucas uz pétijuma jautajumu par jaunu klientu iegiisanu.
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Misdienas loti svarigs faktors ir klienta apmierinatiba ar sniegtajiem pakalpojumiem, un
nemot vera iepriekSminéto straujo informacijas izplatibu virtualaja vidé, uzp€mumam caur
apmierinatiem sava uznémuma klientiem ir iesp&ja piesaistit jaunus klientus. Tomér intervijas
gaita tika secinats, ka intervétie uzn€mumi nepievers tik lielu uzmanibu socidlo tiklu
pielietosanai ar pelpas iegtiSanu, lidz ar to nav aprékinata pelna no ieguldijuma socialo tiklu
vietnu uzturéSana. Visbeidzot, attieciba uz kontaktu ar klientiem un vinu apspriestas
informacijas analizi, jasecina, ka uznp€mumiem $aja joma ir jauzlabo sava darbiba. Ka jau tika
minéts ieprieks, biitu jauzlabo tiesa sazina ar klientiem un jaapsver analitisko riku plasaka

pielietosana, lai iegttu konkrétakus datus par zimola darbibam socialajos tiklos.

Otrs pétnieciskais jautajums tika noformuléts §adi: ,,Kadi faktori ir noteicoSie, pienemot
lémumu par sadarbibas nodibinasanu ar uzpémumu, kur§ izmanto socialos tiklus?” Lai
atbildétu uz So jautdjumu un sasaistitu to ar uznémumu parstavju sniegtajam atbildem, tika
veikta aptauja. Tas rezultati paradija, ka socialie tikli tiek plasi izmantoti, tos lietojot 86%
cilveku no 114 aptaujatajiem respondentiem. V&l viens fakts, kam japievers veriba ir jaunaka
gadagajuma (18-34 gadi) lietotaju Ipatsvars (81%) no visiem socialo tiklu lietotajiem.
Uznémumiem vél neapgita auditorija ir cilvéki vecuma virs 35 gadiem, kuru butu verts
piesaistit dél S§is vecuma grupas potencialas materialas nodroSinatibas. Noskaidrojas, ka
vispopularakie socialie tikli ir ,,Facebook”, , Twitter” un ,,YouTube”, paSai jaunakajai
auditorijai (vecuma grupas lidz 18 gadiem un 18-24 gadi) aktivi izmantojot ar1 ,,Instagram”.
Tika atklats, ka uzn€mumiem seko 56% no respondentiem, kuri izmanto socialos tiklus, un tas
ir krietns pieaugums, salidzinot ar pétjjumiem, kas veikti daZzus gadus ieprieks. Atbildot uz
konkréto pétniecisko jautajumu, kas ari tika tieSi tada veida noformuléts aptaujas
dalibniekiem, vispopularakas atbildes bija, ka galvenie faktori, kapéc ir sakts sekot kadam
zimolam ir akciju un 1paSo piedavajumu esamiba (74%), fakts, ka lietotajs ir uznémuma
klients (68%) un interesants saturs (63%). Autors secinaja, ka, nemot véra interviju rezultatus,
uznemgeji censas Sos faktorus pielietot sava laba un iegtt atbalstitajus. Tika noskaidrots, ka
vairak ka pusei (55%) aptaujato ir svarigs zimola socialo tiklu aktivitates, lai uzsaktu
sadarbibu. Savukart attieciba uz to, kadi ir galvenie iemesli sadarbibas partrauk$anai ar
zimolu, galvenie iemesli tika minéti konkrétas reklamas kampanas beigSanas (75%), parak
daudz reklamas (57%) un parak garlaicigs saturs. Lidz ar iegiitajiem datiem autors secinaja,
ka galvenais uzdevums zimoliem socialo tiklu vietn@s ir savu atbalstitaju vajadzibu pastaviga

apmierinasana un atbilstoSas informacijas public€Sana.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Darba autoram veicot pétfjumu, un analiz§ot iegito informaciju, tika izdariti $adi
secinajumi:
1. Socialo tiklu piedavatas iesp€jas un priekSrocibas tos padarijusas par loti svarigu

10.

marketinga strat€gijas sastavdalu, jo tie Jauj sasniegt lielu skaitu klientu, neatkarigi no
vinu atrasanas vietas, uzlabot servisa kvalitati esot nepartraukta kontakta ar klientu, ka
ar1 layj ietaupit laiku un lidzeklus veicot petijumus un veidojot datubazes.
Tradicionalaja marketinga darbiba un procesi norit slégta veida, ta saturu rada cilveki,
kuri parzina nozari un spgj patérétajam piedavat to, ko vin$ vélas dzirdét, savukart
socialo tiklu marketinga procesi ir caurredzami, saturu var radit un mainit pasi
lietotaji.

Interneta un tai piederoSo elementu bitiba atbilst pien@mumam, ka paterétaji aktivi
mekl€ to saturu, kas apmierina vinu vajadzibas un pauz atbalstu vinu parliecibai.

Biezi rodas situacijas, kuras nepareizi izve€létu socialo tiklu izmantoSana un
neveiksmiga komunikacija veicina pretju efektu- patérétajs izvelas citu uznémumu,
kas labak sp€j apmierinat vina vajadzibas.

Cilveku savstarpgja socializéSanas un dazadais informacijas klasts padara socialos
tiklus unikalus un uzpemejdarbibai pievilcigus, veicinot aktivu lietotaju lidzdalibu,
sarunu veidoSanu un savstarp&ju sazinu.

Uznémumiem, kuri lieto socialos tiklus liels izaicinajums ir izstradat piemeérotas
atbildes stratégijas, lai nepielautu baumu izplatisanos, citadi socialo tiklu marketingam
var biit negativa ietekme uz uzn€muma zimola t€lu un pardosanas apjomiem.

Ieprieks veikto pétijumu rezultati liecina, ka attistoties modernajam tehnologijam,
socialo tiklu integracija uznémeéjdarbibas vid€ notiek, tomer to sniegtas iesp&jas varétu
tikt izmantotas efektivak, pieverSot tiem lielaku uzmanibu.

Visi intervétie uzne@mumu parstavji sevi pozicioné ,,Facebook”, to pamatojot ar to, ka
tas ir vislielakais socialais tikls pasaulé, kura ir pieejama potenciali lielaka
meérkauditorija, ka arT tas piedava izvietot vislielako informacijas apjomu, salidzinot ar
citiem socialajiem tikliem.

Visi intervétie uznémumi atzist, ka visbiezak public€ foto un video materialus dél to
interaktivas bitibas, jo piedavajot kada veida produktu vai pakalpojumu, svarigi to
nodemonstrét, lai klients labak to var uztvert un novertet visas prieksrocibas.
Uzpémumi izmanto vizualos Iidzeklus savienojuma ar teksta zinojumiem par

uzpémumam svarigam témam. Sada pieeja tiek lietota, lai §1s svarigas zinas netiktu
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

palaistas garam un tiktu ieverotas no pat€rétaju puses, ta ka vizualie materiali atvieglo
teksta uztveri un acumirkli pievers tiem uzmanibu.
Socialie tikli tiek izmantoti ka viens no primarajiem marketinga kanaliem, kuru
ietvaros ir iespéja pieklit un uzrunat krietni lielaku mérkauditoriju ka izmantojot
tradicionalos medijus.
Galvenie iemesli, kapeéc uzpémumi ir izv€lgjusies pievienoties socialo tiklu vietném
sevi ietver tadus faktorus, ka socialo tiklu nepartraukta attistiba un popularitates
palielinasanas, ka ar1 informacijas izplatibas mérogi, kas tiesi atsaucas uz uznémuma
zimola atpazistamibas veicinasanu.
Pastavosa konkurence ir viens no galvenajiem faktoriem, uzn€mumiem cinoties par
lietotaju simpatijam, ka ar1 svarigs ir ekonomiskais aspekts, kas raksturo socialos
tiklus ka 1etu marketinga kanalu.
Galvenie ieguvumi no socialo tiklu lietosanas uzpémumu Iimeni ir uznémuma-Kklienta
attiecibu izveidoSana un nostiprinasana, atgriezeniska saite ar klientiem un vinu
vajadzibu uzklausiSana, un fakts, ka socialie tikli veicina uzpémuma marketinga
aktivitates.
Vairakums no uznémumiem apgalvoja, ka kop$ pievienoSanas socialajiem tikliem ir
palielinajies pardoSanas apjoms, tomér vienlaikus noradija, ka nav noteiktas metodes,
ka noteikt to, vai pardoSanas apjoms ir bijis saistits ar atrasanos socialajos tiklos.
Socialo tiklu pielietoSana un stratégiski veiksmiga izmantoSana Latvijas uzpémumu
vide ir tikai attistibas stadija, un prasa lielaku uzmanibu no uznémeéjiem, kuri socialos
tiklus izmanto ka vienu no saviem primarajiem marketinga kanaliem
Pétijuma rezultati paradija, ka jaunaka gadagajuma cilveki ir aktivaki socialo tiklu
lietotaji un vairak izmanto tas iespgjas, kas ir saistitas ar sekoSanu kadam konkrétam
zimolam.
Vairak ka puse (57%) aptaujato seko vismaz vienam zimolam socidlo tiklu vietnés.
Visaktivakie zimolu atbalstitaji ir vecuma grupa no 18-24 gadiem.
Respondenti noradija, ka vissvarigakie faktori sadarbibas uzsakSanai ar kadu zimolu ir
ipasSu piedavajumu un atlaizu esamiba uzge€muma socialo tiklu profila informacijas
plisma (74%), fakts, ka lietotajs jau ir uznémuma klients (68%), ka ari tas, ka tiek
piedavats interesants un izklaid€joss saturs (63%).
Intervéto uznémumu strat€gija publicét pec iespgjas lasitajiem saistosaku informaciju,
informé&jot par aktualitateém, jaunumiem tirgl, ka arl ievietojot izklaid&joSu saturu
sakrit ar lietotaju v€lmeém, un to turpinot veiksmigi pielietot, pastav lielaka iesp€ja
piesaistit lielaku skaitu uznémuma atbalstitaju.
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21. 68% respondentu ir partraukuSi sekot kadam zimolam, un ka iemeslus visbiezak
noradijusi, ka zimolam tika sakts sekot deél kadas reklamas kampanas vai akcijas
piedavajuma (75%), tiek publicétas parlieku daudz reklamas uznémuma piedavataja
satura (58%), un parak garlaiciga satura esamiba (43%).

22. Sasaistot aptaujas rezultatus ar veiktajam uzpémumu parstavju intervijam, var secinat,
ka uznémumi publicé sev svarigu informaciju kombinacija ar izklaid€joSu saturu,
visbiezak foto/video formata. Tada veida pastav lielaka iespgja, ka uzp@émumam
svariga informacija netiks palaista garam un ar to dalisies ar citiem lietotajiem,
popularizgjot attiecigo zimolu.

23. Uzp€muma komunikacijas stils un maniere ir loti svarigs faktors arvien lielaku
popularitati iegtistosajos socialajos tiklos.

24. Lietotaji no socialajos tiklos esoSa zimola visbiezak sagaida, individualiz€tu pieeju
katram klientam (83%), tdlit€ju pieeju visiem uznpeémuma piedavajumiem (68%), un
uzlabotu klientu servisa esamibu (66%).

25. Paterétajam socialo tiklu vid€ ir svarigs kontakts un personiga pieeja no uzpémuma
parstavju puses. Salidzinot atbildes ar interviju rezultatiem, var secinat, ka
uznémumiem $aja joma ir zindmas problémas, ta ka vairums no viniem noradija, ka
1zvairas iesaistities diskusijas.

26. Galvenais uzdevums uznémumiem izvietojot zimolus socialo tiklu vietn&s ir savu

atbalstitaju vajadzibu pastaviga apmierinasana un atbilstosas informacijas publicéSana.

Apkopojot iegiito informaciju un noveértejot pasreiz€jo praksi, kada tiek pielietota uzn€mumu

socialo tiklu poziciongSanas ietvaros, darba autors piedava sekojosus priekslikumus:

Uznémumiem, kas sevi pozicioné socialajos tiklos:

1. Uznémumiem biitu nepiecieSams ieviest vienotu, caurredzamu un visiem piemerojamu
socialo tiklu izmantoSanas efektivitates noteikSanas standartu, jo $is jomas specifika
paredz gan kvalitativu, gan kvantitativu faktoru novertéSanu. Nepastavot izméramiem
rezultatiem, nevar tikt pieradits, ka musdienu tehnologijas tiek atbilstosi un efektivi
izmantotas.

2. Jauzlabo komunikacija ar Klientiem un jaapsver socialo tiklu analitisko riku plasaka
pielietoSana, lai iegiitu konkrétakus datus par uzn€muma darbibam socialajos tiklos.

3. JapieverS uzmaniba nevis tam, lai ieglitu maksimali daudz atbalstitaju istermina, bet
tam, lai notur€tu vinus ilgtermina, nepartraukti attistoties socialo tiklu konteksta. Ka

piemé&ru var minét radoSa un atbilstoSa satura public€Sanu, ka ari aktivaku iesaisti
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komunikacija ar klientiem, noskaidrojot vinu vajadzibas un nodibinot ar viniem

kontaktu personigaka Itmeni.

Turpmakajiem pétijumiem:

1. Padzilinatak un plasak izpétit konkrétu nozaru uznémumu (piem. IT nozare,
apdro$inasanas uzn€mumu nozare) pozicioné$anas sakaribas socialajos tiklos.
2. Noskaidrot vecaka gadagajuma cilvéku (35 gadi un vairak) viedoklus un motivacijas,

kas attur vinus no aktivakas darbibas socialajos tiklos.
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1. pielikums
Intervijas jautajumi

Labdien! Mani sauc Gatis, un es macos Latvijas Universitates Ekonomikas un Vadibas
fakultates magistra programma ,, Starptautiskas attiecibas (ekonomika)”. Sobrid es pétu
Jautdjumu par socidlo tiklu izmantoSanu uznémeéjdarbibas veicinasanas nolitkos, ka ari §1
procesa ieguvumus gan uznémejam, gan patéerétajam. Bisu pateicigs, ja atbildesiet uz
Jjautajumiem par So tematu. legiitie rezultati tiks izmantoti tikai rezultatu kopsavilkuma un
statistiskaja analize.

Uzpemuma nosaukums:
Darbibas veids:

Uzpeémuma parstavja iepemamais amats:

1. Vai Jisu uzpémumam ir profils
socialo tiklu vietnés? Kadas?

2. Kadel Jiisu uzpémums izmanto
socialos tiklus?

3. Kura socialo tiklu vietné Jiisu
izneémums izvelejas sevi pozicionét
vispirms un kapéc?

4. Kad Jisu uznémums pievienojas
socialo tiklu vietném un cik ilgu
laiku tajos atrodas Jiusu
uznémuma profils?

5. Kadu informaciju un aktivitates
Jius visbiezak publicejat savos
socialo tiklu profilos un cik biezi
tas notiek?

6. Kadus informacijas tipus (teksta
zinojumi, video materiali, foto
materiali) Juis visbieZzak publicéjat
savos socialo tiklu profilos un
kapec?

7. Kadel Jiisu uznémums izmanto
socialos tiklus?

8. Kadus ieguvumus uznémumam
Jius sagaidat/esat sagaidijusi,
pievienojoties socialajiem tikliem?

9. Vai kops pievienoSanas
socialajiem tikliem ir palielinajies
uznémuma
produktu/pakalpojumu
pardosSanas apjoms?

10. Vai pieaugot socialo tiklu
uzpémuma atbalstitaju skaitam, ir
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mainijuSies pardoSanas apjomi?

11.

Vai Jis savos uzpémuma socialo
tiklu profilos veicat sazinu ar
saviem klientiem? Ja ja, tad kadi
ir visbiezak izmantotie sazinas
veidi? (piem. atbildéSana uz
klientu atsauksmem, pateictbam,
siidzibam; iesaistiSanas diskusijas)

12.

Vai Jis izmantojat socialo tiklu
analitiskos rikus (piem. Google
Analytics, Facebook Analytics
u.c.) Ja ja, tad kadus?

13.

Liadzu, noradiet, kuras no
sekojosam darbibam Jiis veicat
savos socialo tiklu profilos:

e Sekojam lidz
pozitivajiem/negativajiem
komentariem;

e Analizeéjam klientu
viedoklus un uzskatus
komentaros.

e Analizéjam, cik reizes
zimols pieminéts socialajos
tiklos (atzimes ‘patik’
skaits, apmeklétaju skaits,
sekotaju skaits, zimola
pieminéSanas reiZu skaits);

e Sekojam lidz unikalo
apmeklejumu/regularo
apmeklétaju skaitam;

e Analizéjam pardosanas
apjomus péc produkta
grupas, kategorijas,
atrasanas vietas;

o Uzskaitam klikSku skaitu,
kas caur socialajiem
tikliem novedis pie
pirkuma izdariSanas.

14. Vai uzskatat, ka socialo tiklu
izmantoSana ir piemeérots un
efektivs lidzeklis uznémuma
atpazistamibas veicinasanai un
jaunu klientu piesaistiSanai?
Kapec?

PALDIES PAR INTERVIJU!
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2.pielikums

Padzilinato interviju dalibnieku saraksts

Darbibas sfera Uznpemums Amats/darbibas sfera
Logistikas risinajumi ,,CLM Transport and Pardosanas un marketinga
Logistics” vaditajs
Logistikas risinajumi »oonora JS” Eksporta menedzeris
Logistikas risinajumi ,,GGP Transport” Logistikas menedzeris
Logistikas risinajumi SIA ,,MS Transports” Izpilddirektors
Tirdznieciba SIA ,Baudi” Direktors
Tirdznieciba ,,Biezpiena Bumbeles” Direktore
Tirdznieciba ,Parket Concept” Tirdzniecibas vaditajs
Tirdznieciba ,Made By Hand” Produkcijas izplatitaja

Inzeniertehniskie risinajumi

,,Blue Shock Race”

Direktors

InZeniertehniskie risinajumi

SIA ,,GreyNut”

Uznémuma vaditajs
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3.pielikums
Anketa

Labdien! Mani sauc Gatis, un es macos Latvijas Universitates Ekonomikas un Vadibas
fakultates magistra programma ,, Starptautiskas attiecibas (ekonomika)”. Sobrid es pétu
Jautajumu par socialo tiklu izmantosanu uznéméjdarbibas veicinasanas nolitkos, ka ari st
procesa ieguvumus gan uznémejam, gan patéerétajam. Bisu pateicigs, ja atbildesiet uz
Jautajumiem par So tematu. legiitie rezultati tiks izmantoti tikai rezultatu kopsavilkuma un
statistiskaja analize.

Ladzu noradiet Jasu dzimumu:

e virietis;
e Sieviete;

Lidzu noradiet Jiisu vecuma grupu:

lidz 18 gadiem;
18-24 gadi;
25-34 gadi;
35-44 gadi;

45 un vairak.

1. Vai Jis izmantojat socialos tiklus?

o ja;

e ng (talak ludzu atbildiet uz 13. jaut.);
1. Cik socialo tiklu vietnes Jiis izmantojat?

o 1:
o 2:
o 3

e 4 un vairak;

2. Cik biezi Jus lietojat socialos tiklus?
e Vismaz reizi diena;
e Vairakas reizes nedéela;
e Reizi nedéla;
e 1-3 reizes ménesT un retak;

3. Ludzu atzimgjiet, kurus socialos tiklus Jiis izmantojat:
e  Facebook”;

,, T witter””;

,,YouTube”;

,Instagram”;

Cits variants

4. Ludzu atzimgjiet kadiem mérkiem Jis izmantojat socialos tiklus (var biit vairaki
atbilzu varianti):
e Lai komunic@tu ar draugiem/pazinam;
e Lai apliikotu/komentetu/vertetu fotografijas/video;
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e Lai uzzinatu jaunumus par draugiem/pazinam;

e Lai piedalitos diskusijas;

e Lai sekotu populariem zimoliem un ietekmigiem cilvékiem;
e Cits variants

Vai Jus sekojat kadam zimolam/uznp€mumam socialajos tiklos?
o Ja
e ng; (Paldies par Jiisu atsaucibu, Jums anketa ir beigusies)
Kadi faktori ietekme Jusu izveli sekoSanai kadam noteiktam zimolam socialo tiklu
vietn&s? (var biit vairaki atbilzu varianti)
e Uznémums saviem sekotajiem piedava ipaSus piedavajumus un atlaides;
Esat uzp@muma klients;
Neesat uznémuma klients, bet tas patik;
Draugi seko §im uzn€mumam;
Tiek piedavats interesants saturs;
Interes€ uznémuma jaunumi;
Cits variants

Vai Jis lasat visu publicgto informaciju, ko piedava uznémuma socialo tiklu profili?
e ja, lasu visu;

e Jasu tikai to, kas interesg;

e nelasu vispar;

Cik liela meéra Jusu potencialo sadarbibu ar uzn€mumu ietekmé ta socialo tiklu
aktivitates?

loti ietekmé;

drizak ietekme;

drizak neietekme;

nemaz neietekme;

atkarigs no uzpémuma;

Vai esat partraucis sekot kada uzn€muma profilam?

o ja;

e ng¢ (talak ludzu atbildiet uz 12. jautajumu);

. Kadi bija iemesli Jusu sadarbibas partraukSanai ar uzn€muma profilu? (var bt vairaki

atbilZu varianti)

Parak garlaicigs saturs;

Netika sagaiditi pieme@roti TpaSie piedavajumi;
Uzpémuma piedavataja satura parak daudz reklamas;
Sekot tika sakts tikai noteiktas kampanas d€l;
Uznémums parak bieZi public€ informaciju;
Uznémums parak reti publice informaciju;

Parak familiars saturs;

Cits variants

. Vai dé] kada uznémuma veiksmigas/neveiksmigas komunikacijas socialajos tiklos

Jums ir mainijies uzskats/viedoklis par to?
° Jg
® ng;
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12.

[HEN
w

Kadi ir Jisu ieguvumi, sekojot uznémumiem socialajos tiklos? /Ko Jus sagaidat no
uznémuma, kas sevi pozicion€ socialajos tiklos?(var biit vairaki atbilzu varianti)
uzlabots Kklientu serviss;

individualizéta pieeja katram klientam;

tiiliteja pieeja visiem uznémuma piedavajumiem,;

uznémuma parstavju pieejamiba;

iespéja uzzinat informaciju par produktiem/pakalpojumiem;

iespéja komunicét ar citiem uznémuma klientiem;

cits variants

. Kapéc Jiis nelietojat socialos tiklus? (var biit vairaki atbilzu varianti)

Nav pastaviga interneta piesléguma

Nav briva laika

Nevelos brivo laiku pavadit socialos tiklos

Neesmu ieintereséts/a

Tuvinieki/draugi neatbalsta So ideju

Manuprat, socialos tiklos ir bistami kaut ko publicét
Socialos tiklos es jutos ka uz publikas delnas

Es negribu, lai citi cilvéki zinatu manus dzives notikumus
Cits iemesls (liidzu noradit)

Paldies par Jiisu atsaucibu!
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