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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Socialie tikli ka produkta virziSanas un pardoSanas riks
augstskolu izvéles procesa”.

Darba mérkis ir, balstoties uz teorijas atzinam par socialajiem tikliem un veiktas aptaujas
rezultatiem, novertét socialos tiklus ka marketinga instrumentu un ta efektivitati augstskolu
izveles veiksmigai virziSanai, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus to novérsanai

Darbs sastav no 3 nodalam. 1. nodala ir raksturoti socialie tikli marketinga konteksta ka
virziSanas instruments un ta teorétiskie aspekti. 2. nodala ir analiz&ti pieejamie statistikas dati
par socialo tiklu lietoSanas tendencém, ka ari par augstskolu jau eso$ajam marketinga
aktivitatém socialajos tiklos. Darba treSaja nodala tiks apkopoti rezultati par marketinga
aktivitaSu novértéjumu socialajos tiklos no respondentu un ekspertu puses.

Bakalaura darba apjoms ir 78 lappuses, kuras ir 38 attéli, 1 tabula un 4 pielikumi.

Atslegas vardi: socialie tikli, socialo mediju marketings, socialo tiklu ietekme,

augstskolu izvéle, Latvijas augstskolas, marketinga aktvitates.



ANNOTATION

The theme of the Bachelor’s thesis is “Social networks as a tool of sales promotion in the
context of university choice”.

The aim of the thesis is to evaluate social networks as a marketing tool and its
effectiveness in advancing university choices successfully, based on theoretical knowledge of
social networks the results of the survey conducted, to identify faults and make suggestions for
their elimination.

The Bachelor’s thesis consists of three chapters. First chapter describes social networks
in the context of marketing as a promotion instrument and its theoretical aspects. The second
chapter analyses the available statistical data on trends in social networking and on existing
marketing activities of universities on social networks. The third chapter summarizes the results
of the evaluation of marketing activities on social networks by respondents and experts.

The Bachelor’s thesis consists of 78 pages, including 38 photos, 1 table and 4 appendices.

Keywords: social networks, social media marketing, influence of social networks, choice

of universities, Latvian universities, marketing activities.
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IEVADS

Lai cik pierasti biitu teikt, bet nenoliedzami, 21. gadsimts ir tas laika posms, kura Joti lielu
lomu cilvéku ikdienas dzivé ienem modernas un attistitas tehnologijas, un papildus iespgjas, ko
tas sniedz. Un, protams, arT internets, kas ir visa ta pamata. Ar prasmi pareizi vai lietderigi tas
izmantot, ir manami atvieglojusies cilveéku dzive, esot darba vidé - karjeras izaugsmé, biznesa
attistiSana, arm majas vai studiju procesa un sevis patstaviga pilnveidosana vai izklaides brizos,
ka arf sazina ar tuvak vai talak eso§am personam u.tml. Sis viss komunikaciju cilvéku starpa ir
padarijis daudz ertaku.

Pateicoties internetam un no ta izrietoSajam papildus iesp&jam, ka ar1 tam, ka laika gaita
attistijusas ir ne tikai tehnologijas, bet ari cilvéku intelekta limenis, tad loti strauji paraléli tam
ir attistijies arT marketings un ta strat€giskie procesi; jo cilveks ka paterétajs klust izveligaks un
ne vienm@r ir apmierinats ar visu to informaciju, ko tam piedava. ST iemesla dél, biznesa
marketinga specialisti mekl€ un arf attista dazadus veidus, ka efektivak ietekmét paterétajus
sava laba. Viens no marketinga jaunakajiem un ari ietekmé&josakiem instrumentiem ir socialo
mediju marketings.

Sobrid ne tikai komercuznémumi pielieto socialo mediju marketinga instrumentus sava
mérka auditorijas sasniegSanai, bet to dara arT dazadas organizacijas, ka ar1 izglitibas iestades,
kas vélas piesaistit jaunus skolénus vai studentus.

Nemot veéra to, ka katru gadu pavasaris ir 12. klasu skolénu macibu beigas vidusskola, tas
nozimé, ka aktuals kltst jautajums par iesp&jam0 nakamo nopietno soli skolénu dzives -
augstakas izglitibas iegiiSana kada no Latvijas vai arzemju universitatém. Lidz ar to, katru gadu
pavasara sezona, it seviski maija beigas, ir tas laika posms, kad Latvija augstskolas intensivak
un apzinatak piedava plasu informaciju studét grib&tajiem par apgiistamajam programmam un
priekSrocibam konkrétaja universitaté. Ka arT So informaciju censSas piegadat iesp&jami
dazadakos veidos, lai tiktu sasniegta mérka auditorija.

Interesanti, ka uznemto studentu skaits augstskolas Latvija 2018./2019. akadémiska gada
sakuma ir bijis lielaks neka parasti kops 2012. gada. Ka arT salidzinajuma ar 2017./2018.

akadémisko gadu uznemto studentu skaits ir pieaudzis par 1,9%.! Tomér studgjoso jauniesu

L LETA Studéjoso skaita izmainas Latvijas augstakas izglitibas iestddes [tie$saiste] - [atsauce -
12.05.2019.] Pieejams interneta:
https://www.leta.lv/archive/search/?patern=Stud%C4%93j0%C5%A10%20skaits%20L atvijas%20augst%C4%8
1k%C4%815%20izgl%C4%ABt%C4%ABbas%20iest%C4%81d%C4%93s&item=E84C98AD-A82C-4710-
98AD-34F86D869C32&date=-7200,1558126800&mode=



skaita statistika Latvija nav diez ko iepriecino$a. Proti, teju katru gadu studgjoso skaits paliek
aizvien zemaks.

Sada situacija var radit jautajumus, vai Latvijas augstskolu marketinga aktivitates
socialajos tiklos kada veida neietekmé toposSos studentus izveleties sev piemérotako augstakas
izglitibas iegiiSanas iestadi, ka ari, cik patiesas un noderigas var biit universitasu publicétas
reklamas socialajos tiklos.

Bakalaura darba autore fokus€sies uz sekojoSu Latvijas augstskolu darbibu izpéti
socialajos tiklos: Latvijas Universitate, Banku Augstskola un Rigas Stradina universitate. Sada
augstskolu izv€le ir pamatojoties uz to, ka Latvijas Universitate ir viena no vecakajam valsts
tipa universitatém Latvija, bet Banku augstskola ir ka ne-universitasu tipa augstskola, kas ir
otra jaunaka Sada veida augstskola Latvija. Turpretim, Rigas Stradina universitates izvéle
pamatojas taja, ka ta ir veidota uz Latvijas Medicinas akadémijas bazes un ar iesp&ju studét ne
tikai medicinu, bet arT socialas zinatnes, ka art 2018. gada (kas jau ir otro gadu péc kartas) sevi
pozicioné ka reputacijas Iideri starp citam augstskolam Latvija. Lidz ar to $ada dazadu
augstskolu izvele laus sekmigak salidzinat to veiktas marketingu aktivitates socialajos tiklos

Bakalaura darba meérkis, balstoties uz teorijas atzinam par socialajiem tikliem un veiktas
aptaujas rezultatiem, ir novertét socialos tiklus ka marketinga instrumentu un ta efektivitati
augstskolas veiksmigai virziSanai, atklat nepilnibas un sniegt priek§likumus to novérSanai.

Lai izvirzito mérki sasniegtu, nepiecieSams veikt sekojosus darba uzdevumus:

1. analizét teor€tisko materialu par to, kas ir socialo mediju marketings, uzmanibu

koncentrgjot uz socialajiem tikliem;

2. veikt izp€ti un analiz&t socialo mediju marketinga instrumentu praktisku pielietojumu

no augstskolu puses;

3. izstradat socialo tiklu lietotaju aptauju, lai noskaidrotu vinu viedokli par Latvijas

augstskolu socialo mediju marketinga efektivitati, apkopot tas rezultatus;

4. izstradat intervijas jautajumus un apkopot eksperta intervijas rezultatus;

5. apkopot secinajumus un izstradat priekslikumus.

Petama probléma: socialie tikli misdienas ir efektivs marketinga komunikacijas
instruments un produkta virzisanas riks arT augstskolu ka organizaciju konteksta. Socialo tiklu
izmantoSana lauj augstskolam Latvija sasniegt sev vélamo mérka auditoriju, ka arT ietekmét vai
mainit cilvéku viedoklus par augstskolu un tas piedavatajam iesp&jam.

Bakalaura darba struktiira: ta ir veidota atbilstoSi zinatniska darba nosacijumiem un
pakartota saturam. Darbs sastav no 3 nodalam. Pirmaja nodala ir raksturoti socialie tikli

marketinga konteksta ka virzisanas instruments un ta teorétiskie aspekti. Savukart, otraja nodala



ir analizeti pieejamie statistikas dati par socialo tiklu lieto$anas tendencém, ka ar1 par augstskolu
jau esoSajam marketinga aktivitatém socialajos tiklos. Darba tresaja nodala ir apkopoti rezultati
par marketinga aktivitasu noveértéjumu socialajos tiklos no respondentu un ekspertu puses, lai
saprastu, vai socialie tikli ir veiksmigs virziSanas un pardosanas instruments augstskolu izvéles
konteksta.

Darba nosléguma tiks veikti secinajumi un izstradati priekslikumi augstskolam socialo
tiklu efektivakai lietosanai un studentu piesaistei.

PétiSanas metodes: izmantotas literaturas referativa analize; salidzinasana un
apkoposana; statistiska analize; empiriskas izp&tes metode - anketéSana un intervija.

Izmantoto avotu raksturojums: tiek izmantota zinatniska literattira par marketingu un
socialo mediju nozari, statistikas dati un interneta resursi.

Laika periods, par kuru tiek izmantoti dati ir no 2011. gada Iidz 2019. gada maija vidum.



1. SOCIALO TIKLU TEORETISKIE ASPEKTI

Lai skaidrak izprastu, kas ir socialie tikli, ir jasaprot, ka starp socialajiem tikliem un
socialajiem medijiem netiek vilkta strikta vienadibas zime. Socialajiem medijiem vienas
konkrétas un visaptverosas definicijas nav, tie tiek skaidroti dazadi.? Pieméram, socialie mediji
ir interneta lapu un aplikaciju kopums, kas layj to lietotajiem sava starpa sazinaties, apmainoties
un iegiistot jaunu informaciju.® Vel $is jédziens tiek definéts ka interaktiva vieta, kas veicina
dazadu ideju, intereSu un informacijas izveidi un apmainu izmantojot virtualas kopienas un
tiklus.*

Darba autore socialos medijus skaidrotu ka vidi, kura tiek izplatita dazada veida
informacija, atSkirigos formatos (teksta veida, video, attéli, audio) un attiecigai mérka
auditorijai. Tas ir viens no &rtakajiem komunikacijas Iidzekliem, jo sazina var notikt neatkarigi
no ta, cik tuvu vai talu ir nepiecieSsama mérka auditorija vai konkréetais cilveks.

Miisdienas socialie mediji ir vieta, kur cilveki socializ&jas, nevis tikai komunicé.® Ka arT
socialie mediji tiek uzskatiti par starpnieku, par tadu ka viduscelu starp uznémumu, kur§ vélas
virzit tirgi savu produktu, pardot to, un starp patérétaju, kur§ izmanto socialo mediju
platformas, lai uzzinatu ko vairak par piedavato konkréto produktu.® Principa socialo mediju
izmantoSana lauj uzlabot biznesa procesus uzn€émuma.

Socialo tiklu izveidoSanas ir mainijusi veidu, ne tikai ka cilveki individuali sava starpa
komunicg, bet arT ka uznémumi veic komunikaciju ar saviem partneriem, klientiem un citiem
darbiba iesaistitajiem dalibniekiem.’

Tapéc $aja nodala autore fokusesies tiesi uz socialo tiklu lietosanas nozimi un ietekmi
marketinga konteksta. Pirma nodala sastav no 5 apakSnodalam, kura tiks atspoguloti arT darba

autores secinajumi.

1.1. Socialo tiklu jédziens

Pasos pamatos So jédzienu 'socialie tikli' veido cilvéki, paSiem veidojot mijiedarbibas

tiklus. Proti, cilvéki ar savu gimeni, radiem, draugiem un pazinam mijiedarbojas, komunicg un

2 Fouts, J., Social Media Success, California: Happy About, 2009, p. 7-11

3 Brown, E., Working the Crowd: Social Media Marketing for Business, 2nd edition, UK: The Chartered
Institute, 2012, p. 5-13

4 Fuch, C., Social Media a Critical Intorduction, London: Sage, 2012, p. 31

5 Miller, D., Costa, E., Hayness N., McDonald, T., How the World Changed Social Media University
College London Press, 2016, p. 1-7

® patel, D., Social Media Marketing Fundamentals, India: eMarketing Institute, 2017, p. 11

"Turpat, p. 163



taja pasa laika arT sociali tiklojas, jo vinus vieno lidzigas intereses, nepiecieSamibas u.tml. Un
principa balstoties uz So ideju par socialo tiklu nozimi, ir veidotas dazadas tieSsaistes
komunikacijas vietnes.®

Tacu miisdienas parsvara socialie tikli tiek definéti sekojosi - timekla vietne, kas ir ka
lidzeklis cilvékiem un uznémumiem tiesaisté dalities citiem ar idejam un informaciju.’
Socialie tikli palidz cilvékiem biit viegli sasniedzamiem, ka ar1 lauj tiem sekot Iidzi citu ikdienas
gaitam.°

Savukart, socialas tiklosanas platformas jeb vietnes tiek skaidrotas ka interneta vietnes,
kuras veicina socialo mijiedarbibu starp profilétiem lietotaju kontiem. Socialas tikloSanas
vietnes tiek uzskatitas par nozimigako darbibas vidi Web 2.0 komunikacija.!

To lietoSanas merkis var but divgjads — socializ€Sanas vai biznesa attistiSana (vai abi).
Paslaik socialie tikli ir ka nozimiga baze tiem, kas piedava un tirgo savu produktu, proti, tada
veida tiek mekl&ti un sasniegti klienti.'?

Socialie tikli ir viens no socialo mediju tipiem, par kuriem $aja nodala tiks izklastits
vairak. Bez iepriekS minéta, socialie mediji sevi ietver vél arf:

o plaSsazinas lidzekli/vietnes — ir gan drukatie plassazinas lidzekli (bukleti, gramatas,
prese, plakati, u.c.), gan elektroniskie plassazinas lidzekli (internets, kino, radio,
televizija, telefons);

o diskusiju forumi/vietnes - individi dalas ar zinam, jaunam idejam dazadas nozarés;

o satura veidoS$anas vietnes - iesp&jams atklat, saglabat, un dalities citiem ar saturu
(Pinterest, We Hear It, Reddit, 9Gag, u.c.);

e patérétaju atsauksmju vietnes - individi izsaka viedokli par pakalpojuma/produkta
kvalitati, to novérté (booking.com, sudzibas.lv u.c.);

o blogosanas un publicésanas tikli - tiek publicéts saturs tieSsaisté (SocialFabric.us,
Shemedia.com, tumblr.com, twitter.com, u.c.);

e Uz interesém balstiti tikli — iesp&jams public€t un dalities ar sev interes€josam lietam,

hobijiem;

8LR1 Latvijas Sabiedriskie mediji Vai ar datoru un internetu pietiek virtualas revoliicijas sarikoSanai?
[tie$saiste] - [atsauce - 10.04.2019.] Pieejams interneta: https:/Irl.lsm.Iv/Iv/raksts/zinamais-nezinamaja/vides-
protesti-to-radita-rezonase-un-loma-vesture-un-sodien.a116517/

°Blog Hootsuite Types of Social Media [tiessaiste] - [atsauce - 15.02.2019.] Pieejams interneta:
https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/

YComputer Hope Social Network [tiessaiste] - [atsauce - 15.02.2019.] Pieejams interneta:
https://www.computerhope.com/jargon/s/socinetw.htm

UTech Terms Web 2.0 [tiedsaiste] - [atsauce - 10.03.2019.] Pieejams interneta:
https://techterms.com/definition/web20
2Investopedia Social Networking [tieSsaiste] - [atsauce - 10.03.2019.] Pieejams interneta:

https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp



e iepirkSanas tikli — dazadi tieSsaistes internetveikali;
« dalisanas ekonomikas tikli— ekonomiska sisteéma, kura individi bez atlidzibas vai par
samaksu dalas ar ipasumiem, prasmém vai Iidzekliem, ko pasi mazak izmanto (Uber,
Taxify, AirBnB, Morethan, u.c.).*®

Darba autore pauz viedokli, ka socialo mediju iedalijums pa tipiem ir loti noderigi
uznéméjdarbibai - marketinga procesu veiksanai - lai atvieglotu un liktu skaidrak uzn€mumam
saprast, kura darbibas vide biis piemérotaka, kur sakuma vairak nepiecieSams darboties un
koncentréties, lai tie spétu efektivak sasniegt savus topoSos vai esoSs patérétajus un klientus.

Turpretim interneta biznesa un digitalo stratégiju konsultante Mirna Barda (Mirna Bard),
izsakot savu profesionalo viedokli, teic, ka uznémgjdarbiba nebiitu ieteicams domat Sauri un
koncentréties tikai uz vienu konkrétu platformas kategoriju, jo veiksmiga uznémuma
marketinga stratégijas panakumu atsléga slépjas ari risinajumos, ka integrét dazas vai visas §is
kategorijas, lai varétu lidzsvarot vai maksimiz&t savas iegulditas pilles socidlajos medijos.'*

Tacu ka bitisks aspekts janem veéra tas, ka pastav atSkirigi viedokli par to, ka izSkirt
kategorijas. Tas izskaidrojams ar to, ka $aja joma ikvienam cilvékam ir iespgja ieviest savus
uzlabojumus, jauninajumus un izteikt savu viedokli. Tap&c pastav relativitate starp iedalfjumu
kategorijas, jo, piem&ram, Twitter var tikt pieskaitits pie mikroblogiem, bet taja pasa laika tas
var biit ka socialais tikls.!®

Darba autore piekrit, ka starp So kategoriju iedalijumiem var vari&t, jo katrs uztver citadak
konkréto socialo tiklu péc ta lietoSanas paradumiem. Piem&ram, darba autore uzskata, ka
Pinterest, kas principa skaitas ka satura veido$anas vietne, var tikt ari pieskaitams pie
blogoSanas un publicéSanas tikliem, ka ar1 var tikt skaidrots ka uz interesém balstits tikls. Jo
Saja vietn€ apvienojas Iidzigi domajosi cilvéki, parsvara radosi — tur var smelties idejas un

dalities ar tam.

1.2. Socialo tiklu ietekme

Interneta popularitates augSana ir rezultats ne tikai socialo tiklu izveidoSanai, bet arT to

regularai lietosanai cilvéku vidi ik dienas — gan personigajam, gan biznesa vajadzibam. 1°

13 Makroekonomika Dalisanas ekonomika [tieSsaiste] - [atsauce - 10.03.2019.] Pieejams interneta:
https://www.makroekonomika.lv/dalisanas-ekonomika-tradicionalas-ekonomikas-ienaidnieks-vai-glabejs

4 Mirna Bard 15 categories of Social Media [tieSsaiste] — [atsauce 25.03.2019]. Pieejams interneta:
http://www.mirnabard.com/2010/02/15-categories-of-social-media/

15 Turpat

18 Armstrong, G., Kotler, F., Marketing, An Introduction New Jersey: Pearson Education, 2009, 469p
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Beidzamos gadus socialie tikli ienem aizvien lielaku lomu cilvéku ikdienas dzive. Tas
skar cilveku savstarp&jo komunikaciju un informacijas apmainu. Uz socialajiem tikliem un to
ietekmi var raudzities ne tikai no marketinga puses, bet ari caur psihologijas prizmas. Proti,
dazada veida socialie tikli var ietekmét cilveku savstarp€jas attiecibas radot ari negativas sekas
— samazinot komunikacijas kvalitati, ja runa ir par attiecibu uzturéSanu no emocionala
viedokla.!’

Tacu, ka zinams, viss ir atkarigs no katra cilvéka individuali, ka tas sp&j “sadzivot” ar
interneta raditajam iesp&jam, ka ari pasi lietotaji izlemj, ka So tehnologiju ieklaut sava ikdienas
dzive.

Darba autore uzskata, ka prasmigi lietojot socialos tiklus, cilvékiem tiek paplaSinats
redzesloks un paatrinas informacijas pliisma, socialie tikli spgj radit ietekmi uz biznesa
stratégijam un to virzibu, tehnisko procesu pilnveidosanos uznémuma u.tml. Jo principa
socialie tikli, internets, dazadas tehnologijas u.tml. pasi par sevi nevar neko ne ietekmét, ne
mainit. Pats cilvéks, ar savam idejam, apk&ribu un radoSumu, ka art apn€mibu ir sp&jigs likt
Siem ieprieks minétajiem rikiem darboties ta, ka vinam tas biitu izdevigi un ienesigi, piemeram,
uznémumanm.

Paslaik sabiedriba var novérot divéjadu attieksmi pret socialajiem tikliem — uzsverot to
kaitigumu vai tiesi pret€ji — pozitivo guvumu. Jo, pieméram, amerikanu izdevuma “Wall Street
Journal” 2019. gada sakuma veiktaja aptauja tika noskaidrots, ka 57% amerikanu socialos
tiklus uzskata ka draudu, kas var Skelt valsti, ka socialie tikli izplata melus un baumas gan par
cilvekiem, gan uznémumiem. Dala cilvéku pat uzskata, ka socialie tikli dezinformé sabiedribu,
nevis izplata patiesu informaciju vai zinas. Tacu bija arT tadi respondenti, kas ir pretgjas domas
— socialie tikli dod labumu sabiedribai, informe to, ka ari palidz saukt publiskas personas vai
uznémumus pie atbildibas attiecigas situacijas.'8

Nenoliedzami, masdienas socialie tikli var kalpot ka bitisks instruments sabiedribas
ietekm@sanai, dazadu lémumu pienemsanai un aktivai cilvéku ricibai.*®

Pastav dazadi ieguvumi uznémumiem, pielietojot socialos tiklus marketinga procesos:

e atra atgriezeniska saite, kas lauj sekmigi ieviest inovacijas vai/un pilnveidot jau eso$o

produktu;

7 The Knowledge Review Effects of Social Media on Communication Skills [tieSsaiste] - [atsauce -
29.03.2019.] Pieejams interneta: https://theknowledgereview.com/effects-social-media-communication-skills/

8 LETA Amerikdanus satrauc socialo mediju ietekme [tie$saiste] - [atsauce - 13.04.2019.]
http://www.leta.lv/archive/search/?patern=soci%C4%811ie%20t%C4%ABKIli&item=13414C52-E9FC-4971-
CAAA-505CC611B7FE&date=0,1555880400&mode=

19 Hanson, J., The Social Media Revolution: An Economic Encyclopedia of Friending, Following, Texting,
and Connecting, Greenwood, 2016, p. 9-10
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e tick nodroSinata godiga platforma dazada lieluma uzp@mumiem, veicinot to
konkur€tsp€ju un attistibu, neatkarigi no to lieluma;

e pardoSanas procesu padara daudz efektivaku un ari atraku - palielinot pelnu, ka ar1
paplasinot klientu skaitu;

e atra adaptacija tirgus izmaindm — uzn€mumi var atri pievienot un mainit produkta vai
pakalpojumu piedavajumu, veikt korekcijas cenu veidoSana un informacijas
pievienosana;

¢ izmaksu samazinasana — uznémumiem nav jamaksa par reklamu, ka ari par dazadiem
pakalpojumiem, ja tadi nepiecieSami (piem., reklamas bukletu drukasana, informativo
katalogu vai avizu drukasSana, u.tml.);

e palidz veidot attiecibas ne tikai cilvékiem savam starpa, bet gan lauj uzn€émumiem vai
dazadam organizacijam uzrunat sev vélamo auditoriju, iepazistinot ar sevi un ar
pétijumu metozu palidzibu lauj uzzinat citu cilvéku viedoklus par konkr&to produktu,
pakalpojumu vai pasu uzndmumu.?

Socialo tiklu izmantoSana uzn€muma/organizacijas attistiSanas un populariz€Sanas
noliikos, ir efektivs solis no marketinga specialistu puses. Tas paredz, ka, piemé&ram, reklamu
ievietoSanas izmaksas ir krietni zemakas, neka tad, ja tas tiek ievietotas radio, televizija vai
dazados laikrakstos u.tml.?! Ka ari ievietoto reklamu raidlaiks radio un televizija ir ievérojami
1saks, ar varbiitibu, ka skatitajs vai klausitajs to nemaz nepamanis. Japiemin ari tas, ka ne
vienmér parraiditas reklamas $ajas platformas sasniegs savu mérki jeb toposo klientu, jo ir griiti
radio un televizija veikt specifisku mérka auditorijas segment&sanu.??

Darba autore pauZz viedokli, ka izmantojot socialo tiklu priekSrocibas, uznémumi principa
var personigi sadarboties ar esoSajiem un nakotnes klientiem. Proti, tad€jadi tiek veicinata
zimola atpazistamiba, tiek ietekméti klientu viedokli vai uzskati, ka arT tiek nodroSinata
mérktieciga un regulara zinojumu plisma paterétaja virziena, iegiistot art atgriezenisko saiti.

Socialie tikli rada divpus€ju komunikaciju — tiek iesaistitas abas puses — zinojumu sutitajs
un zinojuma sanémeéjs. Un Saja bridi var rasties tieSais dialogs starp iesaistitam pusém kada
konkréeta jautajuma — cilveki var izteikt komentarus, kritiku vai dazadus jautajumus, un driz

vien sanemt atbildi.?® Jo, ka zinams, tad tradicionala izpratn€ radio, televizija, ka arT dazadi

20 Big Commerce Social Media Advertising [tie3saiste] - [atsauce - 29.03.2019.] Pieejams interneta:
https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-advertising/#what-are-the-benefits-of-advertising-on-social-
media-channels

21 Business Library Marketing communications [tie3saiste] - [atsauce - 26.03.2019.] Pieejams interneta:
http://businesslibrary.weebly.com/uploads/2/6/3/0/26309361/marketing-communications.pdf

22 Turpat

23 Weber, L., Marketing to the Social Web, Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2000. 34p
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laikraksti un izdevumi veic vienvirziena komunikaciju (tie ir statiskas informacijas translétaji)
un $ads tiilitgjs dialogs starp zinojuma sniedz&ju un ta sandm&ju nevar noritét.?

Socialo mediju specialisti uzskata, ka socialajos tiklos veidotajai komunikacijai ir jabtt
patiesai, ticamai un neparspilétai. Ir jaizcel sava uznémuma vai piedavata produkta unikalas un
atSkirigas 1pasibas, kas mérkauditorijai paSai laus saprast un apzinaties sev piemérotako zimolu.
Meli un liela parspilésana zinojuma var visu sabojat un $kelt celu uz mérkauditoriju.?®

Darba autore $adam uzskatam piekrit, jo ikdiena biezi nakas redz&t gan socialajos tiklos,
gan televizija dazadas reklamas, kuras ir spilgtas, skalas un uzbazigas. Tas rada tiesi pret€jo
efektu — vélmi péc iespéjas atrak izsleégt So reklamu, un zad talaka interese par So produktu, jo,
ta teikt, pirmais iespaids ticis sabojats.

Interesanti, ka socialo tiklu izmantoSana ietekmé& arT Iideribu uzn€mumu vaditaju
konteksta. Proti, polu socialo tiklu pétnieka Pavela Korzinski (Pawel Korzynski) 2013. gada
veiktaja petijuma par to, kadas sekas rada socialie tikli uz vadibas stilu, tika secinats, ka socialo
tiklu izmantoSana ir loti noderiga tieSi Iidzdalibas un konsultativajam vadibas stiliem nevis
autoritativam vadibas stilam. Daudzas aktivitates socialajos tiklos no vaditaju puses ir pozitivi
vert€jamas, jo tada veida vaditajs tiesa virziena var komunicét ne tikai ar klientiem, bet ar1
saviem padotajiem, proti, vaditajs ir iesaistijies darba procesa pilniba.?

Prognozgjams, ka nakotné socialajiem tikliem joprojam biis vadosa ietekme
marketinga.?’

Lai arT tiek liktas Joti augstas prognozes par socialo tiklu lomu marketinga nakotng, darba
autore doma, ka cilvékiem viedoklis par socialo tiklu ietekmi uz sabiedribu tik un ta bis
atSkirigs, jo vertejums paliks joprojam subjektivs. Citi Sos socialos tiklus vertés profesionala
konteksta, saistiba ka marketinga instrumentu uzn€muma attistiba un konkurétspgja, bet citi —

personigu apsvérumu un pieredzes vaditi.

24 Niedritis, ., E., Marketings, tresais, parstradatais un papildinatais izdevums, Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005, 276. Ipp

%5 Kadushin, C. Understanding social networks: Theories, concepts, and findings. Oxford University Press,
2012, p. 13

% Emerald Insight Online Social Networks and Leadership [tiessaiste] - [atsauce - 19.03.2019.] Piegjams
interneta: https://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/IJM-07-2013-0173

2 Eprints Social Networks: the Future of Marketing for Small Business [tieSsaiste] - [atsauce - 04.04.2019.]
Pieejams interneta: https://eprints.soton.ac.uk/80486/1/JBS.pdf
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1.3. Socialie tikli ka marketinga virziSanas instruments

Produkta virzisana tirgt sev1 ieklauj katru darbibu, ko izmanot uznémumes, lai informéetu,
atgadinatu vai parliecinatu topoSo pircéju par piedavato produktu vai pakalpojumu, ka ari par
pasu uznémumu.?®

Ka zinams, produkta virziSanai un veicinaSanai tirgii marketinga specialisti pielieto
marketinga komunikaciju kompleksu, kura standarta ietilpst:

e reklama;

e sabiedriskas attiecibas;

e tiesa pardosana,

e pardosanas veicina$anas pasakumi.?®

Bet miisdienas $aja marketinga kompleksa tiek pievienots atseviski vél internets un tieSais
marketings, kas sava starpa arT ir saistti, ka arT dazadas citas publiskas aktivitates (tas atkarigas
no uznémuma kreativitates limena).*

Marketinga komunikacijas ir paredzetas, lai inform&tu, izglitotu un biezi vien ari, lai
parliecinatu mérka tirgu par vélamo uzvedibu tirgt. Filips Kotlers (Philip Kotler) sava gramata
“Marketing in the Public Sector” saka, ka virziSana ir parliecinoSa komunikacija un
instruments, uz kuru marketinga specialisti palaujas, un izmanto, lai parliecinatos, ka merka
auditorija zina konkréto produktu vai pasu uznémumu (zimolu). VirziSana ka komunikacija
reprezenté uznémuma vardu, ta tiek pielietota, lai izceltu uznémuma konkréto piedavajumu.
Virzisana nosaka jau ieprieks pienemtos l€mumus attieciba uz esoSo produktu, cenu un vietu.
Principa virzisana ir ka atbalsts noteikto marketinga mérku sasnieg$anai.>!

Nemot véra to, ka interneta lietotaji pasi izvélas, kadas majas lapas apmekl&t un ko tajas
redzet, dzirdét vai lasit, tas liek marketinga specialistiem strat€giski domat un virzit uznémuma
produktu caur socialajiem tikliem ta, lai tas biitu interes€josi Siem lietotajiem.

Digitala marketinga specialists un vairaku §is nozares gramatu autors Alans Carlzvorts
(Alan Charlesworth) uzskata, ka socialie tikli, piem&ram, Facebook, ir produkta, zimola vai
organizacijas marketinga instruments, kur saturs tiek rakstits un veidot §1 produkta, zZimola vai
organizacijas varda. Un §ada konteksta organizacija var biit ne tikai pelnas vai bezpelnas

organizacija, bet arf uznémums un valsts iestade.?

28 Niedritis, ., E., Marketings, tresais, parstradatais un papildinatais izdevums, Riga: Biznesa augstskola
Turiba, 2005, 282. Ipp

2 Blaits, Dz., Marketings, rokasgramata, Riga: Zvaigzne ABC, 2004, 174.Ipp

%0 Randall, G., Principles of Marketing, 2nd edition, International Thomson Business Press, 2001, p. 208

31 Kotler, P., Lee, N., Marketing in the Public Sector, Pearson Education, Inc, 2007, p. 138

32 Charlesworth, A., An Introduction to Social Media Marketing, London: Routledge, 2014, p. 2-7
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Socialie tikli var kalpot ka veiksmiga pardosanas kanala izv€le. To atzist ar1 Nordea
biznesa skolas lektors Davids Stebelis. Tas izskaidrojams ar to, ka kanala viena no svarigakajam
funkcijam ir veiksmigu attiecibu uzturéSana ar savu klientu, ka ari atgriezeniskas saites
iegliSana. Ar tas palidzibu var uzzinat klienta vértéjumu par konkréto produktu.®®

Cilveki aizvien biezak sak ievietot neanonimus komentarus uznémumu majas lapas, ar
ceribu tikt ieveérotiem no uznémuma puses ka individualitatém, ka klientiem — proti, giistot no
uznémuma atbildi ar nepiecieSamo informaciju. Tomer jaapzinas, ka tiek pievienoti arT anontmi
komentari. Tas nozimé&, ka uznémums ar1 Sos nevar ignorét. Tados gadijumos vajag saprast
komentara “toni” un noskanu (neitrali noskanots vai agresivi izteikts komentars), jo iesp&jams
tas var nakt no kada neapmierinata iepriek$gja darbinieka vai pat konkurentiem.3*

Ne tikai komunikacijas veidoSanai, bet arT informacijas ievaksanai socialie tikli var biit
loti veiksmigs avots. Ar to palidzibu var ne tikai uzzinat sava zimola vai piedavata produkta un
pakalpojuma stipras un vajas puses, bet arl iespgjamos sava biznesa attistibas virzienus.
Socialajos tiklos var iegtit informaciju par:

e noradém uz problémam;

e inovativam, rado$am idejam,;

e noradém uz iesp€jam, kuras ieprieks§ nav tikusas apzinatas;

e tirgus attistibu;

e ieteikumiem produkta vai pakalpojuma pilnveidei;

e konkurentiem.®®

Socialo tiklu platformu izmantoSana paredz atraku un efektivaku produkta virzibu tirgi,
izvietojot nepiecieSamo un informaciju un dazadas reklamas. Ka arl to izmantoSana lauj
precizak noteikt meérka auditoriju un nodot vajadzigo informaciju pa taisno potencialajam
klientam.3¢

S efektivitate ir izskaidrojama ar to, ka pirms cilvéks vélas registrét savu profilu kada no
socialo tiklu vietném, vinam par sevi ir jaievada informacija, kas paSam var skist mazsvariga,

bet marketinga specialistiem ta ir loti nozimiga. Pieméram, tiek noradits dzimums, vecums,

33 Luminor Pardosanas kandli ietekmé produkta panakumus tirgi [tieSsaiste] - [atsauce - 04.04.2019.]
Pieejams interneta: https://www.luminor.lv/lv/jaunumi-lidz-2017-10-01/eksperts-pardosanas-kanali-ietekme-
produkta-panakumus-tirgu

3 Evans D., Mckee. J. Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement.
Indianapolis, Indiana: Wiley publishing Inc. 2010. p. 8-9

3 Turpat, p. 7

% Dienas Bizness Socialo mediju nozime uzpeémuma darbiba [tieSsaiste] - [atsauce - 31.03.2019.]
https://www.db.lv/zinas/socialo-mediju-nozime-uznemuma-darbiba-471785
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nodarbosanas, aizrauSanas, dazadi hobiji vai intereses u.tml. Tad&jadi visa $1 informacija
atvieglo uzn@mumam potenciala klienta meklgjumus.®’

Interesanti ir arT tas, ka cilveki reklamu caur socialajiem tikliem neuztver tik agresivi, ka
pieméram caur televiziju, bet uztver to gluzi otradi, ka tadu rekomendaciju vai lideru
ieteikumu.

Darba autore pauz viedokli, ka $ada cilvéku uztvere izskaidrojama ar to, ka socialo tiklu
lietotajiem paradas konkréta veida reklamas, kas vinus varétu interesét, jo tas tiek generétas un
segment€tas atbilstosi lietotaju interesém. Proti, ja cilvékam interes€¢ dazadi ar zinatni vai
tehnologijam saistiti temati, ir lielaka iesp&jamiba, ka vin§ sava profila manis reklamas,
piemé&ram, par drizuma gaidamam zinatniskajam konferenceém, par jaunumiem nozaru literatiira
un pasakumiem, u.tml., neka par sadzives kimiju majoklu uzkopsanai vai bérnu rotallietam (ka
tas notiek televizija). Tatad sanemta informacija vai reklama cilvékam ir noderiga un aktuala
konkretaja bridi, un, iesp&jams, ka nemaz pat nenojaus to, ka uznémums tada veida virza
pardosana piedavato produktu.

2018. gada veiktie pétijumi liecina, ka 71% klientu, kuri ir sanémusi laipnu un labu
apkalpoSanas servisu tiesi tieSsaist€ no uzn€émuma puses, rekomende §1 konkréta uznémuma
piedavatos pakalpojumus vai produktus citiem — gimenei, draugiem vai pazinam ne tikai realaja
vidg, bet ari virtualaja vidé — izmantojot socialos tiklus.>®

Tatad no marketinga viedokla darba autore secina, ka uznémumam ta var bat ka
neplanotas komunikacijas veidoSana un saglabaSana, kas saistita ar paté€rétaju pozitivajam
atsauksmém, kas lielakoties nodro§ina ar1 vienu no uznémumu galvenajiem mérkiem - zimola
atpazistamibu un lojalo klientu pieaugumu.

Veiksmigs socialo tiklu marketinga process paredz:

e icklausiSanos un monitoringu — nosakot, kuras ir tas platformas, kuras pulc€jas

visvairak lietotaju;

e klientu viedokla uzzinasana par produktu, par paSu uzp€mumu, ka ar1 par

konkurentiem;

e meérku un prioritaSu noteikSana — izvéloties svarigakos socialos tiklus, vietnes, kuros

veikt savu darbibu, lai ta biitu efektiva;

e izvairiSanos no liekvardibas, nepatiesibas;

37 Dienas Bizness Socidlo mediju nozime uzpémuma darbiba [tie$saiste] - [atsauce - 31.03.2019.]
https://www.db.lv/zinas/socialo-mediju-nozime-uznemuma-darbiba-471785

38 Turpat

39 Influencer Marketing Social Media Marketing Strategy [tie3saiste] - [atsauce - 07.04.2019.] Piegjams
interneta: https://influencermarketinghub.com/social-media-marketing-strategy-2019/
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e kvalitativa satura veidoSanu — tam jabut saistoSam, interesantam, tadam, kas rada
pozitivas asociacijas ar uzpémumu;

¢ laika iev€rosSanu un pietickamu resursu atvéléSanu aktivitatém socialajos tiklos

e konstanta sociala tikla lapas virziSanu — savu majas lapas vai socialo tiklu profilu
reklaméSana publicéSana péc iesp€jas vairak vietas (e-pasta zinojumos, pie paraksta,
un citur);

e veidot mijiedarbibu starp aktivitatém tieSsaisteé (virtualaja vid€) un realaja vidé ar
saviem klientiem, auditoriju;

e rezultatu mérisana — efektivitates noteiksana.*

Autore secinot uzskata, ka tiesi ar komunikaciju sakas produkta virziSana tirgti, nogadajot

informaciju cilvékiem péc iespgjas efektivaka veida.

1.4. Reklamu ievietoSana socialajos tiklos

No sakuma uzn@mumiem primari vajadzetu saprast un atskirt, kas ir vinu klienti jeb
pircgji socialajos tiklos (pieméram, Facebook vietn€), bet kas — vienkarsi lietotaju kopiena.
Parsvara cilveki socialos tiklus uztver gandriz ka domubiedru grupu, kura uzzina un skatas sev
interes€josas témas, komunicg ar 1idzigi domajosiem cilvékiem un nevélas, lai Sajas aktivitates
iejaucas kaut kas komercials jeb reklamas. Tatad, ja uznémums doma stratégiski, tad jabut
izvirzitam mérkim, ka $ie it ka vienkarsie lietotaji tiek parkonvertgti pircgjos.*!

Parasti socialie tikli lauj veidot un uzturét draugu loku privatajam vai biznesa vajadzibam.
Tam visam centra ir personalizéti lietotaju profili, kuri parsvara sastav no lietotaju profila
att€liem, dazadiem intereSu un mizikas sarakstiem, gramatu un filmu izvélém, ka ari no
adresém jeb linkiem uz saistitiem profiliem (draugu profiliem). Dazadas vietnes paredz dazadas
privatuma politikas ievéroSanas standartus — kada informacija un kados apjomos ta ir pieejama
par profiliem ar tiem nesaistitam personam (apmeklétajiem), ka ari, kuram ir lielaka pieeja
datiem — konkréta profila ,,draugiem” vai ,,svesiniekiem”.%?

Facebook platforma var bt ka pateiciga vieta tas lietotaju segmenté$anai, nemot vera to,
ka tur ir iesp&jams izsekot 11dzi tam, kadiem zinojumiem, fotografijam vai video lietotajs ir

spiedis pogu ,,patik”. Tas ir lavis uzneémumiem ievietot vél vairak lietotajiem atbilstosakas un

40 Smith, PR & Zook, Z. Marketing Communications: Integrating Offline and Online with Social Media,
Kogan Page; Fifth edition, 2011, p. 15

41 Lawrence, Ang Principles of integrated marketing communications: a focus on new technologies and
advanced theories. Cambridge: Cambridge University Press 2013, p. 217

4 Evans D., McKee. J. Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement.
Indianapolis, Indiana: Wiley publishing Inc. 2010, p. 30
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pec vinu interesem segmentetas reklamas. Pie tam, marketinga specialistam noteikti butu
jaizvelas, kadai mérka auditorijai Sie reklamas zinojumi tiks parraiditi. Proti, grup€jot lietotajus
p&c dzimuma, geografiskas atrasanas vietas, vecuma grupas, ka ari interesém. Ta tiek dévéta
par uzvedibas meérkauditorijas atlasi, kuras rezultata reklamas paradisies tikai konkréti
atlasTtajam mérka grupam.*?

Paslaik 2019. gada sakuma ir izdalitas 6 socialo tiklu platformas, kuras prognozgjams, ka
veiksmigi iesp&jams realizét marketinga reklamas strat€gijas. Un tas ir:

 Facebook;

e Instagram;

o Twitter;

 Pinterest;

o LinkedIn;

« Snapchat.*

Protams, nevajag aizmirst dazadas blogu, forumu un kopienu platformas, kuras ar1 var
popularizét un ievietot reklamas saturu.

Ka viens no svarigiem aspektiem, kas miisdienas jaievero, publicgjot reklamas zinojumus
socialajos tiklos, ir attiecibas 30:70 ievérosana. Ta paredz, ka priekSplana jaizcel socialo tiklu
lietotaju intereses, ar kura saturu lietotaji v€l&tos dalities un stastit citiem, tadgjadi uzn€muma
profilam piesaistot jaunus sekotajus — tatad 70% informacijas ietver So, tacu atlikusajos 30%
uznémums var sniegt informaciju par sevi. Sads princips lauj saglabat reklamai neuzkrito$u un
neuzbazigu telu, bet taja pasa laika — ta piesaistis uzmanibu, radot interesi.*

Darba autore uzskata, ka socialo mediju marketinga lielaka priekSrociba ir jau tur esosa
cilvéku (lietotaju) auditorija, kuru atliek vienigi uzrunat ar dazadiem un péc iespgjas
interesantakiem veidiem, ka arT saistoSu un kvalitativi izstradatu saturu. Tadejadi panakot, ka
Sie uzrunatie cilveki sak sekot ne tikai uzn€muma izveidotajam profilam socialajam tiklam, bet

ar1 katrai darbibai, ko veic uzn€mums art arpus virtualas vides.

4 Evans D., McKee. J. Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement.
Indianapolis, Indiana: Wiley publishing Inc. 2010, p. 217

4 Big Commerce Social Media Advertising [tieSsaiste] - [atsauce - 29.03.2019.] Pieejams interneta:
https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-advertising/#what-are-the-benefits-of-advertising-on-social-
media-channels

4 Business Network Socialo tiklu marketings [tieSsaiste] - [atsauce - 07.04.2019.] Pieejams interneta:
https://businessnetwork.lv/ievads/pardosana/socialo-tiklu-marketings-iespeja-jaunajiem-uznemejiem-52805
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1.5. Socialo tiklu efektivas darbibas priekSnosacijumi

Socialos tiklus izmantot prot teju visi, ka arT daudziem uzn€mumiem visa pasaulg ir
izveidotas savas lapas un profili dazados socialajos tiklos (pieméram, Facebook, Instagram,
Twitter u.c.). Ka novérots, tad ir tadas izveidotas lapas, kuras darbojas veiksmigi, tajas vienmé&r
tiek pievienota jauna un aktuala informacija, ka art apmekl&tibas limenis tam ir augsts. Tacu ir
ar1 tadas uznémumu lapas socialajos tiklos, kuras kaut kadu iemeslu dé] tik sekmigi savu aktivo
darbibu tur neveic vai vienkarsi ir nesekmigi $aja jautajuma.

Socialo tiklu lietoSana paredz nemitigu komunikaciju ar teju visiem, kas ir iesaistiti
uznémuma darbiba un pastavésana — ar klientiem, darbiniekiem, sadarbibas partneriem, ka art
citiem. Tas nozimé, ka ir jasaprot un janoverte, ka tiek veidota ST komunikacija no uznémuma
puses ar auditoriju.

Gandriz pirms desmit gadiem marketinga petnieki un specialisti nozaru literattra bija
paudusi faktu, ka, pieaugot socialo tiklu izmantoSanas popularitatei uznému vidd, paliek aizvien
sarezgitak izm@rit to efektivitati, jo darbosanas socialajos tiklos ir sava veida izaicinajums.*®
Tas tapéc, ka daudzi uzn@mumi eksperimentg, ka pareizak vai efektivak izmantot socialo tiklu
sniegtas iesp&jas, lai paaugstinatu sava uznémuma vai zZimola atpazistamibu sabiedriba. Lidz ar
to veikto marketinga aktivitasu efektivitates novértéjuma izstradasana ir zinams izaicinajums.*’

Tacu laikam ritot uz priekSu un interneta marketingam attistoties, ir izstradati dazadi riki,
kas var izmérit un noteikt, cik veiksmiga ir bijusi darbiba uzpnémuma izveidotajiem
profiliem/lapam socialajos tiklos vai arT pat citas plassazinas platformas.

Sobrid socialo tiklu marketings paredz vairakus raditajus, kuri biitu japarrauga konstanti
un vajadzibas gadijuma javeic uzlabojumi. Viens no vadoSajiem digitala marketinga
specialistiem pasaulé Neils Patels (Nail Patel) izdala sekojosus raditajus, kuriem javelta
uzmaniba:

e apjoms (anglu val. - volume) — sakotngjais intereSu apjoms par uznémumu vai ta
ievietoto reklamas kampanu. Cilveéki parasti médz runat par to, kas tiem patik ir
saistoSs vai tieSi pret€ji — nepatik, tacu reti runa par lietam, kuras tos nesaista un
neinteres€. Apjoma mérisana ir kas vairak par izdarito ierakstu skaitiSanu Facebook
laika josla. Proti, ir svarigi izmérit ne tikai zinojumu skaitu, kas tiek publicéts par
uznémumu, bet arT nozimigi ir zinat, cik liels ir unikalo cilvéku skaits, kuri pasi ir

rundjusi/rakstijusi/piemin€jusi uznémuma nosaukumu vai zimolu sava profila.

4 Armstrong, G., Kotler, F., Marketing, An Introduction Pearson Education, New Jersey, 2009, p. 469
47 Turpat, p. 470
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Tadgjadi var sekot I1dzi tam, ka Sie abi cipari mainas laika gaita un izprast, kas konkréeti

no publicétajiem zinojumiem uzruna cilvékus (skat. 1.1.att.).

Kopgjais '"Patik" Kopégjais fanu  Cilveki, kas ir o Nedelas kopéjais
skaits skaits piemingjusi sasniegums

9,218 ¢ 73,4724 709 ¢ 9,947 4

M Ievictotas zinas Cilveki, kas ir $o B Nedélas kopgjais
piemingjusi sasniegums

Mar 7 Mar 14 Mar 21

1.1. att. Apmeklétaju intereSu apjoma mérisana, tikst.*®

e sasniedzamiba (angfu val. - reach) — sasniedzamibas mé&riSana palidz noteikt, cik liela
11dz Sim ir bijusi auditorija, kuru sasniedz uznémuma zinojums, ka arf cik talu zinojums
ir izplatijies. Ka arT var veikt potencialas auditorijas lieluma noteikSanu;

e iesaistiSanas (anglu val. - engagement) — viens no butiskakajiem faktoriem, kas baitu
japéta socialajos medijos. Proti, ka cilvéki iesaistas ,,sarunas” ar uznpémumu, ka seko
l1dzi jaunumiem, ka vini rikojas, lai izplatitu un dalitos talak ar uzn@émuma zinojumiem
un publicéto informaciju. To loti labi var novérot, pieméram, Facebook un Twitter
platformas, proti, redzot kadi un cik lietotdji ir dalijusies, reag€jusi vai koment&jusi
ievietoto saturu. Riipigi ir jaapdoma mérkis, kadu uzn€mums censas sasniegt ar socialo
tiklu palidzibu — veidot savstarp&u mijiedarbibu ar auditoriju un uzpémumu (caur
komentariem, jautajumiem un atbildém) vai vienkar$i savas informacijas plasaku
nodo$anu auditorijai. lesaistiSanas tempu procentuali var aprékinat péc formulas (skat.

1.2. att.).

IesaistiSanas temps = ("Patik" + komentari)/sekotaji * 100

[1.1]

1.2. att. Iesaistisanas tempa aprékina formula®

4 Neil Patel Essential Social Media Metrics [tie$saiste] - [atsauce - 26.03.2019.] Pieejams interneta:
https://neilpatel.com/blog/essential-social-media-metrics/

49 Later Instagram Engagement Rate [tieSsaiste] - [atsauce - 16.04.2019.] Pieejams interneta:
https://later.com/blog/instagram-engagement-rate/
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Si formula ir viena no pateicigakajam, pieméram, ja jaaprékina Instagram lietotaju
iesaistiSanas. Jo §1 formula paredz izmantot publiski pieejamus datus, ka arT ir iesp€ja
viegli salidzinat ar konkurentiem.
o ietekme (angfu val. - influence) — viens no stridigakajiem parametriem socialo tiklu
marketinga konteksta. Ir neskaitami instrumentu veidi, kas méra zimola ietekmi uz
klientiem;
e kopgjais reklamas apjoms un sadalijums (anglu val. - share of voice) — tas paredz
sekosanu Iidzi tam, kad organizacija/zimols tiek piemin€ts tam visos statistiski
nozimigos socialo mediju kanalos (radio, televizija, internets, prese). Manuala Sada
veida ,,izsekosana” ir laikietilpigs un sarezgits process, tapec tam ir speciali paredzeti
riki, pieméram, Mention vai Hootsuite Pro, kas ir ka labs ieguldijums ilgtermina. Sie
riki laus 1pasi izskait]ot tas reizes, cik konkréta uzn€muma vards/zimols tiek pieminéts
tados socialajos tiklos ka Facebook, Twitter, Youtube, Instagram (atkariba péc pasa
uznémuma velmeém), ka ar1 papildus tam var veikt tadu pasu izp@ti saistiba ar
konkurentiem. Kopgja reklamas apjoma un sadalijuma raditajs ir viens no galvenajiem
raditajiem, kuru paaugstinaSana ar aktivitatém socialajos tiklos ir organizaciju
mérkis.>
Darba autore uzskata, ka miusdienu izpratné socialie tikli ir kas vairak ka vienkarsi
socializéSanas tie§saist€ un izklaide ar draugiem, radiem un pazinam. Un Skiet, ka to sak
apzinaties aizvien lielaks cilveéku skaits. Socialie tikli, raugoties no marketinga viedokla, ir
instruments, kuru izmantojot, var giit gana daudz priekSrocibas un pozitivas parmainas.
Strat€giski pareiza to pielietoSana var tikai celt uznémuma atpazistamibu, pelnu un git labu
reputaciju, u.tml. Tome&r var ar1 gadities pilnigi pret€ji — tiek public€ts neveiksmigs reklamas
zinojums, attéli vai video, vai nepatiesa un kltidaina informacija, u.c.

Uznémumiem ir jabut aktiviem socialajos tiklos un konstanti jaatjaunina informacija,
japilnveido un jauzlabo savs t€ls interneta vide, jauztur komunikacija ar jau esoSajiem
klientiem, un par klientiem japadara tie cilvéki, kuri pat, iesp&jams, nav zinajusi par konkréto

uznémumu.

0 Target Internet What is Social Media Share of Voice [tieSsaiste] - [atsauce - 24.03.2019.] Pieejams
interneta https://www.targetinternet.com/what-is-social-media-share-of-voice/
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2. SOCIALO TIKLU ANALIZE, TO IZMANTOSANA AUGSTAKAS
IZGLITIBAS IESTADES LATVIJA

Ka jau 1.1. apak$nodala tika minéts, tad pirms uzsakt marketinga aktivitates socialajos
tiklos, uznémumam no sakuma ir jasaprot, kura platforma biis ta piemérotaka savas darbibas
veikSanai — gan péc reklamas izvietoSanas efektivitates, gan p&c veida, ka tiktu nodota
informacija mérka tirgum p&c iesp&jas veiksmigak.

Darba autore uzskata, ka svarigi uzn@mumam ir ari apzinaties, kadas ir socialo tiklu
lietoSanas tendences kopuma, lai spétu paredzét, vai konkrétais izveletais socialais tikls
uznémumam bis atbilstoss ilgtermina aktivitatém marketinga jautajumos. Proti, vai iegulditie
naudas lidzekli un energija atmaksasies.

Socialajos tiklos savu profilu vai lapu Latvija veido teju jebkurs§ uzn€mums, organizacija,
aktivistu kustiba un daudzi citi, kas v€las giit sev klientus, atbalsta grupu vai atpazistamibu, ka
ar1 pelnu. Art dazadas izglitibas iestades valsti gana aktivi darbojas socialajos tiklos, ar meérki
inform@t toposos un esosos skolénus un studentus ar jaunakajam zinam.

Ta ka §1 bakalaura darba merkis ir novertét socialo tiklu efektivitati produkta veiksmigai
virziSanai un pardoSanai augstskolu izvéles konteksta, tad 2. nodala uzmaniba tiks vérsta tiesi
uz So jautdjumu, novertgjot, kadas Iidz Sim ir bijusi socialo tiklu izmantoSanas tendences un
paradumi no 2011. gada Iidz 2018. gadam. Ka ari tiks analiz€ti novérojumi saistiba ar
augstskolu lidz §im (2019. gada maijam) veiktajam aktivitatém socialo tiklu konteksta —

augstskolu pieejamibu, popularitati un aktivitati tajos.

2.1. Socialo tiklu lietoSanas un attistibas tendences

Vairs tas nav nekads parsteigums, ka socialo tiklu nepiecieSamiba un to lietojums aizvien
turpina picaugt. Ka liecina dati, tad 2017. gada 71% no interneta lietotajiem bija ari kada sociala
tikla lietotajs, un paredzams, ka nakotné Sis raditajs turpinas augt. Socialo tiklu lietoSana ir
viena no popularakajam tieSsaistes aktivitateém interneta, ar augstu lietotaju iesaistiSanas limeni.

Statistikas dati rada, ka ar katru gadu socialo tiklu lietotaju skaits pasaul€ aizvien pieaug
(skat. 2.1.att.). Ka redzams, tad tick prognozéts, ka lidz 2021. gadam $ada tendence saglabasies

un socialo tiklu lietotaju skaits pieaugs pat lidz 3.02 miljardiem.®!

51 Statista Number of Worldwide Social Network Users [tieSsaiste] - [atsauce - 02.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.statista.com/statistics/2784 14/number-of-worldwide-social-network-users/
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2.1. att. Socialo tiklu lietotaju skaits un ta prognozes visa pasaulé, miljrd. (lidz 2021.

gadam)®

Darba autore prognozg, ka, iesp&jams, lietotaju skaits 2021. gada var pat izradities lielaks.
To pierada 2013. gada veiktas prognozes par 2018. gadu. Proti, tika prognozets, ka 2018. gada
socialo tiklu lietotaju skaits biis 2.44 miljardi, lai gan prakse tas izradijas krietni lielaks — 2.62
miljardi lietotaju.>

Tapat gadu laika kops 2013. gada ir pieaugusi arT dazadu uznémumu un organizaciju

skaits, kas izmanto socialos tiklus, ka ari dazadus citus socialos medijus sava t€la

).54

popularizé$anai auditorijai (skat. 2.2. att.
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2.2. att. Uznémumu skaits, Kuri lieto dazada veida socialos medijus, % (2013. un 2017.

gada)™®

52 Statista Number of Worldwide Social Network Users [tieSsaiste] - [atsauce - 02.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/

53 Research Gate Number of Social Network Users from 2010 to 2018 [tieSsaiste] - [atsauce - 04.04.2019.]
Pieejams interneta: https://www.researchgate.net/figure/Number-of-social-network-users-worldwide-from-2010-
t0-2018-in-billions-Source_figl 299978746

5 European Commission Eurostat Statistics, Social Media statistics on the use by Enterpireses|tie$saiste]
- [atsauce - 04.04.2019.] Pieejams interneta: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Social_media_-

_statistics_on_the_use_by enterprises#Use_of social_media:_highlights

55 European Commission Eurostat Statistics Explained [tieSsaiste] - [atsauce - 04.04.2019.] Pieejams
interneta:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=File:VV1_Enterprises_using_social_media, by type_ of social_media, EU-

28, 2017 _and_2013 (%25_of _enterprises).png
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Ka liecina Eurostat dati tad 2017. gada Eiropa par 17% bija pieaudzis to uznémumu
skaits, kuri izmanto socialos tiklus, proti, kopuma tie ir 45%. Sis procentualais daudzums katra
valsti vari€. Latvija 2017. gada salidzinajuma ar 2013. gadu uzn€mumu skaits, kuri sava darbiba

lieto socialos tiklus ir picaudzis par 16% (skat. 2.3 att.).
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2.3. att. Uznémumi skaits Eiropa, kas lieto socialos tiklus, % (2013. un 2017. gada)®®

Spriezot p&c Siem Eurostat datiem, autore secina, ka uzn€émumi aizvien vairak sak saprast
un apzinaties to, ka misdienas viss notiek strauji un dinamiski — tas paredz, ka ari klienti vélas
savas vajadzibas apmierinat tulitgji - uzreiz. Cilvéki augstu noverté operativu servisu no
uznémuma puses gan problému risinaSanas un neskaidribu situacijas, gan ikdienas
apkalposanas laika. Tatad talitgjs klientu serviss uzn€mumiem janodroSina teju vienmer un
visur. Un §adu nodro§inajumu var panakt ar interneta vides palidzibu.

Jaatzimé, ka Sobrid pieaug arT viedtalrunu un mobilo iericu lietojums visa pasaulg, tas ir
paveris iesp&jas ari mobilajiem socialajiem tikliem, kuriem ir pieejamas dazadas tehnologiskas
daudzveidibas un opcijas, ka piem&ram, uz atrasanas vietu balstiti pakalpojumi, ko piedava
Foursquare un Google Now aplikacijas.®’

Ar vairak neka 2.2 miljardu aktivo lietotaju socialais tikls Facebook paslaik ir tirgus
lideris attieciba uz sasniedzamibu un darbibas jomu. Talak seko video publicgSanas vietne

Youtube un tiessaistes tikla viedtalrunu lietotne Whatsapp. (skat. 2.4.att.).%®

% European Commission Social Media Use by Enterprises [tiessaiste] - [atsauce - 04.04.2019.] Pieejams
interneta:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Social_media_-
_statistics_on_the_use_by enterprises#Use_of social_media:_highlights

57 Research Gate Number of Social Network Users from 2010 to 2018 [tiessaiste] - [atsauce - 04.04.2019.]
Piecjams interneta: https://www.researchgate.net/figure/Number-of-social-network-users-worldwide-from-2010-
t0-2018-in-billions-Source_figl_299978746

% Statista Global Social Networks Ranked by Number of Users [tie$saiste] - [atsauce - 01.04.2019.]
Pieejams internetda: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/

24


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Facebook

zzn

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

fele]

QOZone

Douyin / Tik Tok

Sina Weibo

Reddit

Twitter

Douban

Linkedin®**

Baidu Tieba*

Skype*

Snapchat®*

Viber*

Pinterest

2.4. att. Popularakas socialo tiklu vietnes pasaulé péc aktivo lietotaju skaita, miljrd.
(2018. gada)*®
Facebook ka tirgus Iideris pasaulg ir bijis arT pirms seSiem gadiem, ka redzams Busniness
Insider atspogulotajos pétijuma datos par lielakajiem socialajiem tikliem 2013. gada (skat. 2.5.
att.).°
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2.5. att. Lielakie socialie tikli pasaulé péc aktivo lietotaju skaita menesi 2013. gada, milj.%!

% Statista Global Social Networks Ranked by Number of Users [tieSsaiste] - [atsauce - 01.04.2019.]

Pieejams
users/

interneta:

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

60 Business Insider Worlds Largest Social Networks, 2013 [tieSsaiste] - [atsauce - 05.04.2019.]
https://www.businessinsider.com/the-worlds-largest-social-networks-2013-12

61 Turpat
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Proti, aktivo lietotaju skaits ménesi, kas regulari izmanto savu Facebook profilu, bija
sasniedzis 1,55 miljardus. Art 2013. gada tapat ka 2018. gada otraja vieta péc popularitates
ierindojas Youtube un treSaja vieta lictotne Whatsapp (Saja grafika atspogulotaja 2. un 3. vieta
ierindotas vietas p&c to kop€ja lietotaju skaita). Facebook ir atzits par pirmo socialo tiklu, kas
ir parsniedzis 1 miljardu ikménesa aktivo lietotaju skaitu.?

Salidzinot 2013. gada un 2018. gada raditajus tad Facebook aktivo lietotaju skaits lidz
2018. gadam bija audzis par aptuveni 50% jeb 1,1 miljardu lietotaju.

ST vietne jau kops§ tas pirmsakumiem ir veidojusi socidlo mediju telu, ka arf ta ir bijusi
svariga teéma diskusijas par privatuma politiku attieciba uz lietotajiem. Proti, ka tiek noSkirta
lietotaju privata dzive no publiska téla.®® Facebook arT Sobrid 2019. gada sakuma. ir tirgus
lideris.

Interesanti, ka ir arT salidzinajums — ja sociala tikla vietne Facebook butu valsts, tad ta
biitu lielaka valsts pasaulé iedzivotaju skaita zina, atstajot aiz sevis Kinu un Indiju. ®*

Ka zinams, socialie tikli lauj lietotajiem ne tikai sazinaties un komunic@t ar tuvakiem vai
talakiem cilvékiem, bet ari piedava iesp&jas koplietot (dalities) ar lietotaju veidotu un generctu
saturu ka fotoatteli, video, spéles, reklama. Reklamas ir viens no galvenajiem pelnu giisanas
punktiem socialajos tiklos.%®

Savukart, analiz€jot esoSos statistikas datus par socialo tiklu lictoSanas tendencém tiesi
Latvija 2018. gada (skat. 2.1. tab., ailé pa labi), var secinat, ka raditaji ir aptuveni lidzigi, ka
ieprieks apliikotajos statistikas datos ar raditajiem pasaulé — Facebook ienem vado$o sociala

tikla lomu. Saja pétijuma ir piedalijusies cilvéki vecuma no 15 lidz 74 gadiem.

62 Business Insider Worlds Largest Social Networks, 2013 [tieSsaiste] - [atsauce - 05.04.2019.]
https://www.businessinsider.com/the-worlds-largest-social-networks-2013-12

83 Research Gate Number of Social Network Users from 2010 to 2018 [tieSsaiste] - [atsauce - 04.04.2019.]
Piecjams interneta: https://www.researchgate.net/figure/Number-of-social-network-users-worldwide-from-2010-
t0-2018-in-billions-Source_figl_299978746

6 Lawrence, Ang Principles of integrated marketing communications: a focus on new technologies and
advanced theories. Cambridge: Cambridge University Press 2013, 209p

%5 Research Gate Number of Social Network Users from 2010 to 2018 [tiessaiste] - [atsauce - 04.04.2019.]
Piecjams interneta: https://www.researchgate.net/figure/Number-of-social-network-users-worldwide-from-2010-
t0-2018-in-billions-Source_figl 299978746

®Kantar  Péfjjuma  dati  [tieSsaiste] - [atsauce -  28.03.2019.] Pieejams interneta
https://www.kantar.Iv/petijumu-dati/internets/
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2.1. tabula
Apmekletakas interneta vietnes Latvija, tiakst. (2013. gada®” un 2018. gada®)®®

Vieta Topa 2013. gads 2018. gads
1 inbox.Iv google.com
2 delfi.lv facebook.com
3 daugiem.lv youtube.com
4 tvnet.lv inbox.lv
5 apollo.lv delfi.lv
6 mail.ru tvenet.lv
7 kasjauns.lv gmail.com
8 1188.lv ss.com
9 e-klase.lv instagram.com
10 zlv draugiem.lv
11 diena.lv e-klase.lv
12 odnoklassniki.ra gismeteo.lv
13 kurpirkt.lv ok.ru

Japiemin, ka $aja Kantar TNS veiktaja p&tijuma ir ieklauti arT tadi socialie mediji ka Tvnet,
Delfi, Inbox un Gismeteo, ka ar SS.com, kas no teorijas viedokla neietilpst socialo tiklu
kategorija.

Tacu ne vienmér Facebook Latvija ir bijis popularakais socialais tikls cilvéku vidi. Sads
statuss piedergja 2007. gada loti popularam tieSsaistes socidla timekla vietnei Draugiem.lv.”
Taja lietotaju skaits parsniedza 1 miljona robezas, un bija vienigais lokalais tada veida socialais
tikls Eiropas Savieniba, kura apmekletiba sava valsti ir lielaka neka socialajam tiklam
Facebook. "

P&tijuma centra Gemius Audience veikta p&tijuma par Latvijas popularakajiem portaliem
dati rada, ka starp socialajiem tikliem Latvija Draugiem.lv 2013. gada ienéma pirmo vietu péc
unikalo apmeklgjumu skaita (skat. 2.1. tab., aile pa kreisi). Proti, tas ir lietotaju skaits, kas
vismaz vienu reizi ir apmekIgjusi konkréto vietni. '

Ar1 $aja topa ir apkopoti tie portali, kas neietilpst socialo tiklu kategorija, bet gan ka masu

mediji (zinu portali) vai internetveikali.

87 E-padomi Populardko Latvijas portalu TOP 50 [tieSsaiste] - [atsauce - 14.04.2019.] Pieejams interneta:
http://epadomi.lv/nauda_un_bizness/24012014-popularako_latvijas_portalu_top50_lideris

®Kantar  Pétijjuma  dati  [tieSsaiste] - [atsauce -  28.03.2019.] Pieejams internetd
https://www.kantar.Iv/petijumu-dati/internets/

89 Autores veidota tabula

0 Draugiem Group Par mums [tiessaiste] - [atsauce - 11.04.2019.] Pieejams interneta:
https://draugiemgroup.com/Iv/par-mums

" Vincos World Map of Social Networks [tieSsaiste] - [atsauce - 11.04.2019.] Pieejams interneta:
https://vincos.it/world-map-of-social-networks/

2 E-padomi Popularako Latvijas portalu TOP 50 [tieSsaiste] - [atsauce - 14.04.2019.] Pieejams interneta:
http://epadomi.lv/nauda_un_bizness/24012014-popularako_latvijas_portalu_top50_lideris
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Turpreti, run3jot par to, cik tad vispar liela dala Latvijas iedzivotaju ir sasniedzami
globalaja timekli, tad starptautiska interneta izp&tes uznémuma “Gemius Latvia” apkopotie
2017. gada dati liecina, ka ta ir liclaka dala iedzivotaju, proti, 82%. Savukart, 57,1% iedzivotaju
ikdiena lieto dazadus socialos tiklus. Sads aspekts lauj uznémumiem sekmigi veidot labu
uznémuma telu, ka arT veiksmigas un cieSakas attiecibas ar esoSajiem vai potencialajiem
klientiem —tas var noritét ar pardomatu komunikacijas palidzibu. Ka ari p&tijumi apstiprina -
sekoSana kadam konkr&tam uzp€mumam vai zimolam socialajos tiklos palidz veicinat ta
produktu vai pakalpojumu iegadi.”

Pé&c autores domam, diezgan iepriecinosi rezultati novérojami 2018. gada nogalé Latvijas
Tirdzniecibas un ripniecibas kameras un Latvijas Digitalo ekspertu biedribas veiktaja
uznéméju aptauja, kura tika noskaidrots, cik daudz Iidzeklus dazadi uzn€mumi 2019. gada ir
gatavi atvelet tiesi reklamam un dazadam marketinga aktivitatém socialajos tiklos. Proti,
aptaujas rezultati ir pozitivi — vairak neka puse Latvijas uzn€mégju — 53% - ir gatavi palielinat
budzetu tieSi marketinga aktivitateém socialajos tiklos. Tatad tas paredz, ne tikai reklamu un
informativo materialu sagatavosanu un ievietoSanu socialos tiklos, bet arT So veikto darbibu
analizi — lai precizi zinatu, cik efektiva ir bijusi konkré&ta reklama.”

Latvija popularakie socialie tikli teju vai visos auditorijas segmentos ir Facebook,
Instagram un Twitter. Sobrid jau gandriz 800 000 iedzivotdji ir registr&jusi savu profilu un
izmanto Facebook. tatad vairak neka 75% iedzivotaju vecuma no 20 lidz 45 gadiem ir savs
Facebook profils.”

Interesanti, ka gada laika, Facebook platforma Latvija 2018. gada savu tirgus dalu starp
citiem populariem socialajiem tikliem (piem., Instagram, Pinterest, Twitter, Youtube) ir

palielinajusi par 51% procentu (skat 2.6. att.).”

3 Business Network Socidlo tiklu marketings [tiessaiste] - [atsauce - 05.04.2019.] Pieejams interneta:
https://businessnetwork.lv/ievads/pardosana/socialo-tiklu-marketings-iespeja-jaunajiem-uznemejiem-52805

" LETA Aptauja: planotie lidzek]i digitalajai reklamai [tie$saiste] - [atsauce - 05.04.2019.] Pieejams
interneta: http://www.leta.lv/archive/search/?patern=soci%C4%811ie%20t%C4%ABkli&item=F7E1BC28-
FOD1-4A88-8D25-9D58A4BCC20D&date=0,1555880400&mode=

5 Business Network Socidlo tiklu marketings [tiesaiste] - [atsauce - 05.04.2019.] Piegjams interneta:
https://businessnetwork.lv/ievads/pardosana/socialo-tiklu-marketings-iespeja-jaunajiem-uznemejiem-52805

® Global Stats Social Media Stats [tiessaiste] - [atsauce - 14.04.2019.] Pieejams interneta:
http://gs.statcounter.com/social-media-stats
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2.6. att. Facebook tirgus dala (%) Latvija salidzinajuma ar citiem socialajiem tikliem,
2018. gads’’

Misdienas socialie tikli tiek apmekléti no dazadam iericém — ne tikai no datoriem, bet ari
no plansetdatoriem, viedtalruniem, ka ari no dazadiem televizoriem ar interneta savienojuma
funkciju. Tas ir uzskatami atspogulojies jau 2014. gada ASV un Anglija veiktaja p&tjjuma par
to, kadas ierices cilveki parsvara izmanto, lai pieklttu internetam un attiecigi izmantotu socialos
tiklus (skat. 2.7.att.).

Izmantotas ierices un tajas patérétais laiks, min

33 min

70 min

2.7. att. Izmantotas ierices un tajas patérétais laiks, min (2014. gada)’®

Proti, jau pirms pieciem gadiem - 2014. gada - tika novérots, ka cilvéku daudzums, kas
internetam pieklist un socialos tiklus izmanto tikai caur datoru (gan stacionaro, gan

klépjdatoru), ir krietni vien mazaks neka to cilvéku daudzums, kuri socialos medijus apmeklé

" Global Stats Social Medis Stats, Latvia [atsauce - 14.04.2019.] Pieejams interneta:
http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/latvia/#monthly-201802-201812
78 Autores veidota tabula
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caur mobilajam iericém un viediericém. Lidz ar to ari pavaditais laiks, izmantojot telefonu, ir
lielaks — 97 mindites, bet darba ar datoru pavaditais laiks ir 70 mindites, no vid€jo 6 stundu laika,
ko cilveks pavada dazada veida plassazinas lidzeklos.’®

Lidz 2018. gadam procentualais lietotaju skaits, kas izmanto interneta piekluvi caur
mobilajam iericém ir 52%, ar prognoz&jamu 4% kapumu ik gadu, savukart, datoru lieto$ana ir
mazinajusies, tos izmanto 43% interneta lietotaju, un ir vérojams 3% kritums lietotaju skaita
zina.%

Te var minét interesantu pétijuma faktu, ka videji 61% mobila interneta lietotaju izmanto
savas ierices laika, kamér tiek skatitas televizijas parraides. Un $1 otra ekrana izmantoSana
paraléli parraidém televizija, ir tiesi tapéc, lai sekotu Iidzi jaunumiem socialajos tiklos, ka arf,
lai sazinatos ar radiem, draugiem vai pazinam socialo tiklu vietngs.5!

Tadgjadi tas nozimé, ka lietotajam ir iesp€ja jebkura laika un vieta piekliit un izmantot
savus sociala tikla profilus. Lidz ar to ta tiek uzskatita ka papildus iesp&ja socialo mediju
marketinga specialistu laba — jo v&l atrak var tikt sasniegta mérka auditorija piedavata produkta
vai pakalpojuma realiz€Sanai. Attiecigi tas paredz, ka izveidotajam reklamam jabiit pielagotam
visa veida ekraniem un visa veida iericem.®?

Latvija interneta piekluves iericu izmantoSanas tendences ir nedaudz mainigas. P&c
Latvijas vadosas pétjumu kompanijas Kantar TNS datiem var noveérot, ka 2011. gada
popularaka ierice interneta piekluvei bija stacionarais dators, ko izmantoja 79% interneta
lietotaju, tacu viedtalrunu popularitate bija pavisam zema, proti, to izmantoja tikai 1% lietotaju

(skat. 2.8.att.).23

% Marketing Land 60% of Intrnet Access is Mostly Mobile [tieSsaiste] - [atsauce - 13.04.2019.] Pieejams
interneta: https://marketingland.com/outside-us-60-percent-internet-access-mostly-mobile-74498

8 We are Social Global Digital Report tiessaiste] - [atsauce - 28.04.2019.] Pieejams interneta:
https://wearesocial.com/us/blog/2018/01/global-digital-report-2018

8 Turpat

82 Marketing Land 60% of Internet Access is Mostly Mobile [tiessaiste] - [atsauce - 13.04.2019.] Piegjams
interneta: https://marketingland.com/outside-us-60-percent-internet-access-mostly-mobile-74498

8 TNS Interneta lietoSana, 2015 [tieSsaiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams interneta:
http://www.tns.lv/newsletters/2015/45/?category=tns45&id=mp_interneta_lietosana
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2.8.att. Ierices interneta piekluvei, % (2011., 2014., 2015. un 2016. gada)®*

Darba autore pienem, ka tik zema viedtalrunu lietoSana izskaidrojama ar to, ka pirms 8
gadiem tie vél nebija aprikoti ar tik daudzveidigam un tehnologiski specigam iesp&jam, kadi tie
ir Sobrid, 11dz ar to, So iericu lietoSana ikdiena nebija tik bieza ka tagad.

Tacu 4 gadus velak dati Saja aspekta krietni pamainijas. Proti, 2015. gada viedtalrunus
interneta piekliiSanai izmantoja jau 54% lietotaju, bet stacionara datora izmantoSana cilvéku
vidii samazinajas par 25%.8°

Savukart, 2016. gada pavasar1 veikta pétijuma dati rada, ka viedtalruna izmantoSanas
popularitate ir pamazam augusi par 8%, sasniedzot 62% no lietotaju skaita.®

Pieejamie statistikas dati rada, ka uz 2019. gada janvari situacija viedtalrunu
izmanto$anas popularitaté ir augsta — tos izmanto 52% cilvéku no visas populacijas.®” Atseviski
statistikas dati par situaciju Latvija pagaidam nav apkopoti.

Paraléli Siem iegutajiem datiem 2016. gada, Kantar TNS pétjjuma tika noskaidrots, ka

divas visbiezak interneta veiktas aktivitates izmantojot viedtalruni vai planSetdatoru vismaz

84

TNS Interneta lietosana, 2015 [tieS$saiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams interneta:
http://www.tns.lv/newsletters/2015/45/?category=tns45&id=mp_interneta_lietosana
8 Turpat
8 TNS Interneta lietoSana, 2016 [tieSsaiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams interneta:

http://www.tns.lv/newsletters/2016/49/?category=tns49&id=mp_a_interneta_lietosana
87 We Are Social Global Internet Use Accelerates [tieSsaiste] - [atsauce - 30.04.2019.] Pieejams interneta:
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
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reizi diena ir tieSi socialo tiklu apmekléSana un zinu lasiSana dazados sabiedrisko mediju
portalos.®

P&c pétitajiem datiem darba autore var piekrist, ka tendence izmantot viedtalrunus tieSam
pieaug aizvien vairak, jo tie ir €rtak lietojami principa jebkura vieta un laika, ka ar1 funkcijas
tajos ar katru jaunu iznakuSo modeli tiek uzlabotas vai papildinatas ar citam. Viedtalruni Sobrid
cilvekiem kalpo arT ne tikai ka riks, ar kuru primari ir bijis sazvanit citus, bet ar1 ka maza
piezimju gramatina, kamera, zinu lapa, izklaides ierice u.tml.

Tapeéc tas paredz marketinga un IT specialistiem, izstradajot uzn€émuma majas lapu vai
vietni, ta ir érti jaizveido ne tikai, lai uz datora ta batu labi lietojama, bet ari padarit to &rti
lietojamu un parskatamu viedtalrunu lietotajiem, izveidojot mobilo versiju ar visam tam pa$am

pieejamam funkcijam.

2.2. Socialo tiklu lietojums Latvijas Universitate

Latvijas Universitate ir dibinata 1919. gada 28. septembri. Ta ir viena no lielakajam
augstskolam Baltija. Kopuma taja ir 13 fakultates tadas nozares ka datorzinatnes, humanitarajas
un makslas zinatn€s, medicinas un veselibas zinatnés, ka ari socialas zinatnés. 2018. gada
oktobrT apkopotie dati rada, ka 2018. gada kopgjais stud€josSo skaits universitate bija 15’200
studenti, (kas ir par 300 studentiem mazak neka 2017. gada), no kuriem 803 bija arvalstu un
apmainas studenti.®

Péc 2018. gada pétijuma datiem globala pasaules méroga Latvijas Universitate
starptautiskaja QS World University Rankings reitinga iengma 801.-1000. vietu.*® Saja reitinga
Latvijas Universitate pirmo reizi iekluva 2014. gada, ierindojoties 701.-750. vieta, kas bija
augstaks raditajs, neka tas ir bijis 2018. gada. (skat. 2.9.att.).°? Savukart, universitates
augstakais sasniegums piedzivots 2017. gada, kad tika sasniegta 651.-700. vieta reitinga. Saja
QS World University Rankings reitinga augstskolas pasaulé tiek vértétas péc dazadiem
kriterijiem, pieméram, péc augstskolu macibspeku un darba deveju aptauju rezultatiem, pasaules
meéroga reputacijas, pasniedz&ju un stud€joso studentu skaita attiecibas, ka arT arvalstu studentu un

macibspeku patsvara.

8 TNS Interneta lietoSana, 2016 [tieSsaiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams
interneta:http://www.tns.lv/newsletters/2016/49/?category=tns49&id=mp_a_interneta lietosana

8 Latvijas Universitate LU laika gaitd [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.lu.lv/par-mums/vesture/lu-laika-gaita/

% Top Universities University of Latvia [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.topuniversities.com/universities/university-latvia#wurs

1 Turpat
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2.9. att. Latvijas Universitates reitings (no 2014 Iidz 2018. gadam)®

Tacu Eiropas Iimeni Latvijas Universitate ierindojas 47. vietd.”® Tacu valsts méroga,
Latvijas Universitate ienem pirmo vietu Latvijas augstskolu reitinga.*

Latvijas Universitatei ir ne tikai sava majaslapa www.lu.lv, bet arT ir izveidoti konti
vairakos socialajos tiklos: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube un LinkedIN, un tajos
regulari tiek pievienota jauna un aktuala informacija saistiba ar universitati.

Latvijas Universitates Facebook lapa tika izveidota 2010. gada, lidz 2019. gadam
augstskolas izveidota lapa ir ieguvusi 18’494 sekotaju. Facebook galvenaja lapa ir ievietota
profila bilde ar augstskolas logo, tacu interesanti, ka vieta, kur ir paredzams ievietot titulbildi,

ir pievienots aptuveni pusminiiti gar§ video materials ar aicinajumu studét Latvijas Universitate

(skat. 2.10. att.).%®

(@

LATVIJAS
UNIVERSITATE

Latvijas Universitate
@latvijasuniversitate

Sakums

Par lapu

b Patik v N\ Tuseko v | Dalities | -~ Skafities video ° Satit zipu

Atteli

2.10. att. Latvijas Universitates Facebook galvenas lapas dizains (2019. gada aprilis)®

%2 Top Universities University of Latvia [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.topuniversities.com/universities/university-latvia#wurs

% Top Universities Where to Study [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Piecjams interneta:
https://www.topuniversities.com/where-to-study/europe/latvia/guide

% Webometrics Ranking Web of Universities [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
http://www.webometrics.info/en/detalles/lu.lv

% Facebook Latvijas  Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 05.04.2019.] Pieejams interneta:
www.facebook.com/latvijasuniversitate/

% Turpat
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Darba autore uzskata, ka $ada ideja fotoattéla vieta ievietot video, dod Facebook lapai
nelielu interaktivitates efektu, ka ar1 lapas apmekl&tajiem, kuri, piemé&ram, tikai interes€jas par
augstskolu, jau tiek piedavats noskatities nelielu video materialu par augstskolu, bez papildus
mekl&Sanas paSiem.

Ka noverots, tad Facebook lapa gandriz katru dienu tiek pievienoti jauni un informativi
ieraksti no dazadam fakultatém — par pieejamam stipendijam, par studentu un pasniedzg&ju
panakumiem ne tikai Latvija, bet ar1 arpus tas, par atveérto durvju dienam augstskolu fakultatgs,
par pasakumiem, kas tikai biis vai ir jau bijusi u.tml. (skat. 2.11. att.).

Autore uzskata, ka regulara ierakstu veikSana Facebook lapa primari nodroSina
efektivaku informacijas nogadasanu tas esosajiem studentiem, tada veida tie tiek savlaicigi
informéti, piem&ram, par gaidamajiem seminariem, iesp&jam vai konkursiem universitaté. Ka
ar1 Sie publicétie raksti lauj jaunajiem studet gribétajiem nedaudz tuvak iepazities ar universitati
un tas ikdienu, jo parasti studiju izvéles procesa cilveki me&dz iegiit informaciju par konkréto

augstakas izglitibas iestadi no dazadiem informacijas avotiem.

10® Latvijas Universitite Latvijas Universitate

B Aol 5 at 12:11 PM - © Sl April 12t 10:23AM - §

Lepojamies! = - - =

Cem:tdlen Portugales pilséta Porto norisinajas 43. ikgadéjais pasaules o8 I Meklgjam LU véstnedus, kas vélas darboties jauno studentu piesaistes
studentu komandu programmésanas sacensibu finals, kas pulcéja aktivitatés!

spécigakas studentu komandas no visas pasaules, tostarp vienigo Latvijas ~ #L U100 #LUvieno

komandu no Latvijas Universitates. Ml

Spraiga cina LU komanda — Péteris Pakalns, Vladislavs Klevickis un Ingus :::‘:zll::;uu

Janis Pretkalnin$ — 135 komandu konkurencé ieguva 47. vietu (dalito 41

vietu), aiz sevis atstajot vél 88 citu pasaules universitasu komandas S l I i
s = » u e n [
1 > l’r
- S

K;ustl par LU vestnesi T T \
- un aicini studét ari citus!

>
PieteikSanas lidz 12. aprilim 79
Uzzini vairdk: ej.uz/LUvestnesis
: - =4 i
Lu.Lv Lu.Lv
LU studenti ieklast TOP50 spécigako pasaules Studenti aicinati k|at par LU véstneSiem

programmésanas komandu vidd Latvijas Universitate (LU) aicina pieteikties aktivus studentus, kas ka mas

2.11. att. Latvijas Universitates publicéta informacija Facebook profila (2019. gada

aprilis)®’

Darba autore izcel, ka Latvijas Universitate, ka jauno studentu piesaistiSanas metodi ir
izvelgjusies un uzsakusi Latvijas Universitates vestnesa izveidi. Par vestnesi tiek aicinati kit
§1s universitates studenti, lai varétu lidzdarboties dazadas kampanas, aktivitatés un reklamas ar

mérki reprezentét augstskolu un piesaistit jaunos studentus (skat. 2.11. att. pa labi).%

% Facebook Latvijas  Universitate  [tieSsaiste] - [atsauce - 05.04.2019.] Pieejams interneta:
www.facebook.com/latvijasuniversitate/

% TLatvijas Universitite LU Zipas [tieSsaiste] - [atsauce - 29.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.lu.lv/par-mums/lu-mediji/zinas/zina/t/49164/
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Ka darba autore noveérojusi, tad 2019. gada aprila beigas Facebook profilos ir pievienotas

sponsorétas Facebook reklamas (Sponsored Facebook Ads) (skat. 2.12.att.).

@ Latvijas Universitite g 10® Latvijas Universitite
= od © 2. a3

Sogad Latvijas Universitates Absolventu diena norisinasies Jauno Studenti. absolventi. draual un vi:

tehnologiju dienas letvaros. Izjutisim un izbaudisim zinatnes nozimibu

Latvijas Universitaté no cita skata punkta - idejas Zinatnes tirgQ, diskusijas

boksa ringa, ka arf atkiaj Latvijas Univeristates jaunas tehnologifas.

m Dabas maju un jaunuzceito Zinatnu maju, tas laboratorijas un
tas piedavatas iespéjas. Un pasakuma nosléguma jautra balllte ar
poputara un dazadu paaudzu iemijota kolektiva mozik... See More

LU Absolventu diena
(Jauno tehnologiju diena)

17. maija |plkst. 17:00
LU Akadémiskaja centrd Tornkalna

www.absolventuklubs. v

rvins
LU Absolventu diena (Jauno tehnologiju Latvijas Universitates Jauno tehnologiju &

diena) * Interested  jnovaciju diena * Interested

2.12.att. Latvijas Universitates publicéta reklama Facebook profila (2019. gada aprilis)*°

Sajas reklamas tiek aicinati visi interesenti ierasties 17. maija uz Latvijas Universitates
jauno tehnologiju un inovaciju dienu, ka arT uz Absolventu dienu, kas norisinasies Jauno
tehnologiju dienas ietvaros.

Tatad &1 sociala tikla Facebook izmanto$ana darbojas ka augstskolas virzisanas un
pardosanas riks.

Savukart, Twitter konts Latvijas Universitatei izveidots 2009. gada, un tam ir 7°624
sekotaji, ka arT pietiekosi liela aktivitate — veikti 18,6 tukstosi ieraksti (Iidz 18.04.2019.) Taja
principa tiek publicéta ta pati informacija, kas augstskolas Facebook lapa.l%° Ka ari var redzat
sadalu ,,Patik” jeb ,,Likes”, proti, var redz&t tos ierakstus, kurus veikusi citi profili, pieminot
Latvijas Universitati sava ieraksta.

Tacu Latvijas Universitates Youtube konts ir ar 1,4 tukstoSus lielu abonentu skaitu.
Pirmais pievienotais video ir 2010. gada, un paslaik Youtube konta ir pievienoti vairak neka 1
tiikstotis video, kuru kop&jais skattjumu skaits ir 881’389 skattjumi.'%! Pievienotie video ir loti
dazadi, sakot ar reklamas un informativajiem video, beidzot ar notikuSo vieslekciju
videoieraksta materialiem, zinatniskajam konferencém, dazadiem studentu vai pasniedzgju

panakumiem, un drizuma gaidamajiem pasakumiem, u.tml.

9 Facebook Latvijas Univeristate, reklama [tie$saiste] - [atsauce - 29.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.facebook.com/pg/latvijasuniversitate/ads/?ref=page_internal

100 Twitter Latvijas Universitate [tie$saiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:
https://twitter.com/universitatelv
1 Youtube Latvijas Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:

https://www.youtube.com/user/universitatelv/about
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Turpretim Instagram profils augstskolai ir tikai no 2015. gada. Cetru gadu laika taja ir
ievietota 381 fotografija ar aprakstiem, ka arT ir sasniegts 3’362 liels sekotaju skaits. Saja profila
nedaudz tiek publicéta ari ta pati informacija, kas Facebook vai Twitter, bet atskiriba ir ta, ka
Instagram konta parsvara tiek ievietoti tadi ieraksti, kas ir ka ,,tie$a reportaza” no konkré&to
notikumu vietas. Pieméram, Tsie video materiali no izstades ,,Skola 2019, kuros ir atspogulota
atmosfera, kada valda $aja izstade, ka arT interesenti tiek aicinati apliikot augstskolas fakultasu
stendus, kuros norit dazadas aktivitates un tiek sniegta informacija par studijam. Tapat arT tika

publicéti video no Zinatnu majas atklaSanas pasakuma, Aristotela, Zinatnieku nakts u.c.

pasakumiem (skat. 2.13. att., atzimeéts ar sarkanu).'%2
universitate B
381 posts 3,362 followers 89 following
LATVIJAS

UNIVERSITATE Latvijas Universitite

www.lulv

()

Skola 2019 LU ZM atkl Zindtnieku Aristotelis18

: J’
e

2.13. att. Latvijas Universitates aktivitates Instagram profila (2019. gada aprilis)'®

Darba autore var secinat, ka Latvijas Universitate savos izvélétajos socialajos tiklos
darbojas loti aktivi un regulari. Lidz ar to tas veicina ar1 sekotaju ilgstoSo noturibu profiliem,
ka ari veicina jaunu sekotaju interesi. Darba autore tiecas domat - cilvékiem patik, ka profils,
kuram vin§ seko, pievieno fotografijas, video vai aktualo informaciju bieZi, it ka atgadinot par
sevi. Tacu, ja tas tiek darits agresiva un uzbaziga veida, cilvékos var rasties pret€ja reakcija un

velme veikt klikski uz pogas ,,atsekot”.

2.3. Socialo tiklu lietojums Banku Augstskola

Banku augstskola ir 1997. gada 30. decembri dibinata valsts augstskola. Lai arf ta ir valsts

augstskola, finansgjumu no valsts budzeta ta nesanem, bet gan darbojas péc pasfinans€juma

102 Instagram Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 19.04.2019.] https://wwuw.instagram.com/universitate/
108 Turpat
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principa. Banku augstskola iespgjams apgiit 14 akreditétas studiju programmas.’®* Paslaik
2018./2019. akadémiskaja gada studgjoso skaits augstskola ir 1468 studenti.'®

Starptautiska zinatniska komiteja Eduniversal Banku augstskolu 2014. gada bija
ierindojusi starp 1000 labakajam pasaules biznesa skolam.%

ArT $ai augstskolai ir izveidoti profili sekojoSos socialajos tiklos: Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram un LinkedIn, lai istenotu komunikaciju ar saviem sekotajiem, ka ari majas
lapa — www.ba.lv.

Banku augstskolas Facebook lapa tika izveidota 2010. gada, kur Iidz $im ir 4’344 lapas
sekotaju. Galvenaja lapa ir ievietota profila bilde ar augstskolas logo, bet titulbildé redzama pati
augstskola un ir pievienots augstskolas vadmotivs: darbam, talantam, izcilibai. (skat. 2.14.

att.).17

BANKU AUGSTSKOLA

>,

v & E
z -
BA SCHOOL OF i - ™ pe- -
BUSINESS AND FINANCE | 43 -
2E 2 -
f e 3 ol = -
£ c . 2 " g oo

SO - = T IZCILIBAI

Sakums

Par lapu

At b Patik X\ Sekot = Dalities =+ Registréties @ sitit zinu

2.14. att. Banku augstskolas Facebook galvenas lapas dizains (2019. gada aprilis)'%

leraksti Facebook konta tiek veikti regulari, bet ar maziem partraukumiem pa vidu,
dazkart no 3 lidz 5 dienu pauzém. ST augstskola Facebook profila publicé informaciju
studentiem par iespgjam apmeklét dazadas vieslekcijas, par iesaistiSanos izglitojoSos
pasakumus, tiek publiceti dazadi atskati uz studentu sasniegumiem, ka arT aktualie jaunumi par

pasu augstskolu — tas projektiem, planiem u.tml. (skat. 2.15. att.).

104 Banku augstskola Gada parskats, 2016 [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.ba.lv/wp-content/uploads/2014/06/ba-gada-parskats-2016.pdf

105 Banku augstskola Augstskola [tie$saiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.ba.Iv/augstskola/

106 Eduniversal Ranking BA School of Business and Finance [tiessaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Piegjams

interneta: http://www.eduniversal-ranking.com/business-school-university-ranking-in-latvia/ba-school-of-
business-and-finance.html

07Facebook Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.]
https://www.facebook.com/Bankuaugstskola/

108 Tyrpat
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== Banku augstskola added an event . == Banku augstskola
236 T hrs - @
12 februari Banku augstskold notiks ikgadéja Karjeras diena, kuras ietvaros Bakalaura studiiu atvérto durviu
Banku augstskola viesosies aptuveni 40 darba devéji. Visi studenti ir aicindli 513 hiznesa un finandu izgiitiba Latvija - nac un parliecinies par savu
apmeklét darba deveju prezentacijas, ka arf zmantot ie:
parrunat sev intereséjo3os jautajumus ar attiecigo p:
Karjeras diena ir tradicionals pasakums, kura mérkis ir ne tikai iepazistinat J,
,a
> ,

) diena Banku augstskola jau 7.mayal

nakotnes izvéli

studentus ar plasu profesiju un uznémumu kiastu, palidzot vigiem ar

nakotnes karjeras 1zvel, bet ar... See More

KARJERAS H e o ﬁ -
2019 e _ @ <=  ATVERTAS DURVIS

12.FEBRUARI

Bakalaura studiju atvérto durvju diena Banku
augstskola

* Interested

Karjeras diena 2019
Banku augstskola - Riga

* Interested 4 Networking

2.15. att. Banku Augstskolas publicéta informacija Facebook profila (2019. gada aprilis)*®

Savukart, Twitter konts, kas arT izveidots 2010. gada, pie sevis pulcé 1’585 sekotajus, bet
publicéto ierakstu daudzums ir krietni vien mazaks neka Latvijas Universitatei — tikai 3,3
tiikstosi.}1® Twitter konta principa tiek dubléta ta pati informacija, kas tiek pievienota
augstskolas Facebook profila.

Augstskolai ir arT Instagram profils, kas ir izveidots tikai 2018. gada, ir 392 sekotaju, un
publicéti ir vien 35 att€li (uz 24.04.2019). leraksti tiek veikti ar vairaku dienu intervalu.
Parsvara tiek public@ti ieraksti, kas ir ka informativs materials no konkréto pasakumu vietas,
un ar1 ka atskati uz iepriek$ noritgjuSiem pasakumiem, pieméram, par Skolu izstadi 2018,
Biznesa simulacijas sp€lu konkursu “Bizness24H 2018”, augstskolas koru panakumiem ar1 no
Studentu apvienibas kongresa, u.c. notikumiem. !

Augstskola Instagram profilu izmanto ari ka iesp&ju reklamét iegadaties specializétas ar

Banku Augstskolas logo izveidotas termokriizes (skat. 2.16.att.).1*2

109 Facebook Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:

https://www.facebook.com/Bankuaugstskola/
10 Twitter Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:

https://twitter.com/Bankuaugstskola
11 Instagram Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 24.04.2019.] Pieejams interneta:

https://www.instagram.com/bankuaugstskola/
112 Tyrpat
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== bankuaugstskola « Follow

bankuaugstskola Janvaris jau gandriz
beidzies, tomer ziema Latvija ne. @ Mums
prieks Tevis ir patikams jaunums, kurs$
palidzes sasildities - Banku augstskolas
termokrazes tagad par 7,80€. O

Ka to iegadaties?T [TIDodies uz Banku
augstskolas 2. stava kasi, kur veic
maksajumu par termokrazi SKAIDRA
NAUDA.

[Z) Ar éeku dodies sanemt kriizi pie BASP
parstavja (kraizu izsniegsanas vieta - Kr.
Valdemara 161, 309. kabinets) [0
pirmdienas un otrdienas (© plkst. 17.00-
18.00 (pirms do$anas vélams sazinaties, talr.
26057402). Banku augstskolas 2. stava
kases darba laiks:

Pirmdienas: 10.00-13.00 un 14.00-18.30
Otrdienas: 10.00-13.00 un 14.00-16.00

BANKU AUGS! LAS . e Tresdienas: 10.00-13.00 un 14.00-16.00
TERMOKRUZES” 4 RSN O =
Pirmdienas, otrdiena "W 60likes

*17.00-18.00

309/161 4 . A Login t

2.16. att. Banku Augstskolas termokriizes reklama (2019. gada aprilis)'*®

Autore uzskata, ka §adu produktu tirgoSana ar augstskolas logo simboliku rada piederibas
sajutu studentiem savai augstskolai, un, ja §is termokriizes ir veidotas ar gaumigu dizainu, ka
arT publicétas veiksmigi radita reklamas att€la, tad studentus tas var uzruna un radit lielaku
velmi $o produktu iegadaties.

Apliukojot Youtube vietné izveidoto kanalu, var redz&t, ka tam ir mazs sekotaju jeb
abonentu skaits — tikai 54 cilveki. Pievienotie videoklipi — 41, pirmais videoklips pievienots
2013. gada.!™ Parsvara Youtube kanala ir pievienoti dazadi video no augstskold notikusam
vieslekcijam studentiem, ka ar1 vairaki mazie video rullisi par to, kapec pieteikties studet
konkrétas studiju programmas. Video skatijumu skaits nav vienmerigs, tas svarstas, sakot no

paris desmitiem, lidz pat 4,2 ttkstoSiem (skat. 2.17. att.).

NYC - bubbie trouble

i ki

Banku augstskola. Nakotne Karlis Danévi¢s. Ekonomiskie Banku augstskola School of

top Sodien! cikli. Ka izskatisies nakama... Business and Finance
4,2 tikst. skatfjumu * 1,5 tokst. skatfjumu * 944 skatifjumi * pirms 4 gadiem
pirms 5 gadiem pirms 1 ménesa

Apdrosinasanas nozares Banku augstskolas Banku augstskolai 20 gadi
iespéjas absolventu asociacija (BAAA)

441 skatijums * pirms 5 gadiem
464 skatijumi * pirms 3 gadiem 449 skatijumi * pirms 4 gadiem

2.17. att. Banku augstskolas video skatljumu skaits Youtube konta (uz 18.04.2019.)'*

13 Instagram Banku Augstskola [tiessaiste] - [atsauce - 24.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.instagram.com/bankuaugstskola/

4 Youtube Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.youtube.com/channel/UCf2UIR9S_rDY qwd-jarCbLA/videos?view=0&sort=dd&shelf_id=0

115 Turpat
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Ka redzams attela, lielaks skatfjumu skaits ir tiem video, kuri ir ka informativs vai
reklamas materials par augstskolu, tas panakumiem un par studiju iesp&jam.

Darba autore uzskata, ka lielaks skatijumu skaits tiesi reklamas vai informativiem video
ir tapéc, ka Sie video tiek publiceti vél citos augstskolas socialo tiklu profilos, sezonas, kad norit
pieteiksanas augstskolam.

Tadgjadi pirms studiju uzsakSanas, topoSie studenti m&dz interes€ties par augstskolu

variantiem, piedavatajam programmam un tamlidzigi, paraléli ari skatoties dazadas ar
augstskolam saistitas reklamas.

2.4. Socialo tiklu lietojums Rigas Stradina universitate

Rigas Stradina universitate dibinata 1950. gada 1. septembr ka Rigas Medicinas institits,
bet 1998. gada tika pienemts jaunais nosaukums - Rigas Stradina universitate. 2018. gada
studgjoso kopgjais skaits bija 9130 studentu. Augstskola piedava 68 studiju programmas 9
dazadas fakultatss.!'® Starptautiskaja QS World University Rankings reitinga 2018. gada tapat
ka Latvijas Universitate, ari §1 universitate ierindojas 801.-1000. vieta. 1’

Rigas Stradina universitate arT ir izveidojusi socialo tiklu profilus — Facebook, Twitter,
Youtube, Instrageam, Linkedin vietn&s, ka arT ir majas lapa www.rsu.lv. Facebook lapa tika
izveidota 2010. gada, un paslaik (uz 20.04.2019) tai ir 15’327 lapas sekotaji. Facebook galvena
lapa ir izveidota parliecino$i spilgta un pamanama toni, jo ievietotais profila att€ls ar

universitates logo un titulbilde ir tumssarkana krasa. Lapas titulbildei izvél&ts attéls ar uzrakstu,

ka S§T universitate ir pirmaja vieta Kantar TNS Latvijas augstskolu reputacijas pé&tfjuma
(skat.2.18.att.). 18

-

Nr.1

Reputacijas
lidere

Kantar TNS Latvijas augstskolu
reputdcijas pétijums, 2018

Rigas Stradina
universitate (Riga
Stradins University)

@RigasStradinauniversitat
e
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N
=
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=
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\“”

ik Patik | X\ Sekot 4 Dalities &= ---
sakums

[ uzniara JEEREE
2.18. att. Rigas Stradina universitates Facebook lapas dizains (2019. gada aprilis)**°

116 Rigas Stradina universitate RSU ciparos [tie3saiste] - [atsauce - 20.04.2019.] https://www.rsu.lv/studiju-
iespejas/uznemsana/rsu-ciparos

17 Top Universities Where to Study [tie$saiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.topuniversities.com/where-to-study/region/europe/top-universities-europe

118 Facebook Rigas Stradina universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 20.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.facebook.com/RigasStradinauniversitate/
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Darba autore spriez, ka $ada titulbilde ir izvéléta ar mérki piesaistit lapas apmekl&taju
uzmanibu Sim faktam, ka augstskola ir pirmaja vieta Latvija reputacijas zina. Lidz ar to, tas var
ietekm@t toposSos studentus vinu augstskolas izv@les procesa. Proti, ja augstskola ir prestiza, ir
loti laba reputacija, tas var tikai pastiprinat un mudinat izvél&ties So augstskolu ka vietu, kur
apgit zinaSanas.

Jo, ka zinams, reputacija ir sabiedribas visparigs vertejums vai uzskats par konkrétu lietu,
pieméram, organizaciju. Teicama reputdcija sp€ piesaistit klientus, interesentus, sp&j ari
ietekmét patérétaju ricibu.'?

Facebook lapa parsvara tiek publicéta informacija uzzinai par esoSo studentu un
pasniedzgju sniegumiem, ka arT tiek publiceti aicinajumi apmekl&t dazadus pasakumus, sarunas

un diskusijas interesentiem pasa universitaté (skat.2.19. att.).

Rigas Stradipa universitite (Riga Stradins University) N Rigas Stradina universitite (Riga Stradins University)
3t AM G March5 - §
RSU gada lielakais notkums Zinatnes nedéla 2019 ir sakusies! Esam lepni  goa 10 tiska pieredze, starpdisciplinari patijumi, godajami viestektori un vél

uznemt zinatniekus un pétniekus no visas pasaules. Jauns st

Zinatnes

virkne jaunumu un ieguvumul

Piedalies RSU Research Week 2019 un satiec vairak neka 50 vieslektoru
no visas pasaules!

Vairak uzzini: https://www.rsu lv/zinatnes-nedela-2019

\EE
)

"

LTVLSM

Tiesraide / LTV.LV . . N >

ed. Aigars Pé&tersons, RSU rektors lize Vinkele, veselibas

2.19. att. Rigas Stradina universitates publicéta informacija Facebook profila (2019. gada

aprilis)'?

Attéla pa kreisi var redzet, ka Facebook konta ir tikta pievienota informacija par Zinatnes
nedélas 2019 sakSanos. Tas ir svarigs un nozimigs notikums Rigas Stradina universitatei pat
starptautiska m&roga, un §T sviniga ceremonija tika transl&ta Latvijas Televizija. Savukart, attela
pa labi ir marta ievietota reklama, kas aicina piedalities Zinatnes ned€la 2019.

Principa publicéta informacija Facebook lapa ir aptuveni lidziga ka tas novérots
ieprieks€jas divas apskatitajas Latvijas augstskolas. Darba autore uzskata, ka tas ir
pasSsaprotami, ka public€tie zinojumi ir saturiski 11dzigi — jo visas 3 augstskolas informé savus

studentus un interesentus par aktualakajiem notikumiem.

120 Griffin, A., New Strategies for Reputation Management Kogan Page Publishers, 2009, p. 11
121 Facebook Rigas Stradina universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 20.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.facebook.com/RigasStradinauniversitate/
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Tapat ka Latvijas Universitate, arT $T1 augstskola, tuvojoties vasarai un kart&jai studentu

uznemsanai rudens semestrim, ir maija sakuma izvietojusi sponsoréto reklamu Facebook lapa

(skat. 2.20.att.).122

Rigas Stradipa universitate (Riga Stradins University)
Sponsored - §

7.maija, otrdien, no plkst. 16.00 lidz 17.00 Latvijas Nacionalas bibliot€kas
Telpa -15+ (M stava) notiks RSU studiju programmu “Multimediju
komunikacija” un “Fotografija” vaditaja Alna Stakles lekcija jaunieSiem "
Multimediju un fotografijas speks komunikacija".

Lekcija "Multimediju un fotografijas spéks
komunikacija" * Interested

67 people interested - 4 people going

2.20. att. Rigas Stradina universitates publicéta reklama Facebook profila (2019. gada
)123

maija vidus

ST reklama informé par drizuma gaidamo studiju programmu , Multimediju
komunikacija” un ,,Fotografija” vaditaja Alpa Stakles lekciju jaunieSiem — taja skaita arl
toposajiem studentiem un tiem, kas v&l doma, kur studgt.

Péc darba autores domam, Facebook konta augstskola izvieto $ada veida sponsorétas
reklamas ar mérki sasniegt lielaku interesentu auditoriju — ari tos, kuri neseko Iidzi Rigas
Stradina universitates profila aktivitatém Saja socialaja tikla.

Augstskolai ir arT izveidots Linkedin profils, kura ir kodoliga informacija par pasu Rigas
Stradina Universitati, absolventu skaitu, informacija par iestad€ stradajosajiem darbiniekiem.
leraksti parsvara tiek veikti anglu valoda, mérka auditorijai starptautiska méroga. 124

Turpretim augstskolas Twitter konts izveidots 2010. gada, 1’623 sekotaji, zema aktivitate
ierakstu veidosana, to ir tikai 900, pédé&jais originalais ieraksts veikts 2017. gada 19. jilija.*?®

Darba autore pauz viedokli, ka $ada zema aktivitate Twitter konta izskaidrojama ar to, ka,

iesp&jams, atbildigas sabiedrisko attiecibu personas vai marketinga darbinieki, ir novérojusi, ka

122 Facebook Rigas Stradina universitate, reklama [tie$saiste] - [atsauce - 05.05.2019.] Pieejams interneta:
https://www.facebook.com/pg/RigasStradinauniversitate/ads/?ref=page_internal

12 Turpat

124 Linkedin Riga Stradins University [tieSsaiste] - [atsauce - 21.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.linkedin.com/school/riga-stradins-university/

125 Twitter Rigas Stradina universitate [tiessaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://twitter.com/RigaStradinsUni
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atsauciba un aktivitate no sekotaju puses tiesi Saja vietné€ ir zema, un lielaka popularitate ir
Facebook lapa. Tapéc efektivak savu darbibu ir veikt tiesi tur.

Savukart, Instagram konts izveidots 2016. gada. So tris gadu laika taja ir ievietoti 124
attéli, un sasniegts 2’607 liels sekotaju skaits.?® Darba autore novérojusi, ka §T augstskola veic
aktivas darbibas Instagram profila ar mérki uzrunat un piesaistit jaunus studentus. Proti, tiek
publicétas fotografijas ar aicinajumu cilvékus uzsakt vai turpinat studijas dazadas Rigas
Stradina universitates piedavatajas fakultates. Tiek aktivi pausts, ka zinaSanas un studijas ir loti
svarigas, nozimigas un nepiecieSamas, lai veiksmigak tiktu sasniegti mérki nakotné.

Pieméram, 2017. gada vasara - pirms rudens uznemS$anas - regulari tika public€tas
fotografijas ar paSiem studentiem, kuri aicina izvéleties studét Saja augstskola, ka art pie katra
ieraksta bija pievienota aktuala informacija - 1idz kuram datumam var iesniegt nepiecieSamos

dokumentus un pieteikties studijam (skat. 2.21. att.).

1 -~

rsu.lv Registrajies elektroniski jau tagad
www.rsu.lv.

T lesniedz dokumentus klatiené pamatstudijas
(’ ’ . _ 3.07.-11.07., magistra studijas 3.07.-11.08.
A Kvalitativa
; L ... izglitiba
; veselibas
\ apriupe!
RIGAS STRADINA C,) Q Lij EI

S UNIVERSITATE

25 likes

2.21. att. Rigas Stradina universitates ievietotais ieraksts Instagram profila (2017. gada

aprilis)*?’

fakultasu studenti sava nakotnes vai jau esoSaja amata. Darba autore uzskata, ka $ada veida
reklamas ieraksti, aicinot stud€t Saja augstskola, ir pardomati un veidoti ta, lai arT uzrunatu
interesentus.

Tapat ka ieprieks apliikotajam augstskolam, arT Rigas Stradina universitatei ir izveidots
Youtube konts. Tur pirmais video ir ievietots 2010. gada un kopuma ir 1,5 ttikstosi abonentu
jeb sekotaju. levietoti vairak ka 500 video. Tie ir dazadi, nav viena konkréta veida video.

Skatijumu skaits ievietotajiem video vari€ — sakot no daziem desmitiem lidz paris tiikstoSiem.

126 Instagram Rigas Stradina universitate [tie$saiste] - [atsauce - 23.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.instagram.com/rsu.lv/

127 \nstagram Rigas Stradina universitate, fotoattels [tieSsaiste] - [atsauce - 23.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.instagram.com/p/BVofX02AN7G/
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Kanala tiek ievietoti dazadi izglitojosi video, kuros runa kads no augstskolas pasniedz&jiem,
profesoriem, piemé&ram, ir video ar juridisku jautajumu saturu, ir par medicinu, fizioterapiju.
Proti Sie video ir ka informativs un izzinas materials cilvékiem dazados jautajumos.
Youtube profila tick publicéti ari video no lekcijam, dazadiem pasakumiem, ka arf tiek ievietoti
reklamas video.?®
Darba autore novérojusi, ka pirms diviem gadiem ir ievietoti 14 sekunzu gari video ar
sabiedriba atpazistamiem cilveékiem, kuri aicina studét Rigas Stradina universitate (skat. 2.22.

att.).

Anete Krasovska par Anna Rozite par studijam Eriks Palkavnieks par
studijam RSU RSU studijam RSU

3,6 tikst. skaffjumu * 1,9 tikst. skatijumu * 1,1 tOkst. skaffjumu -
pirms 2 gadiem pirms 2 gadiem pirms 2 gadiem

2.22. att. Latvija atpazistami cilvéki Rigas Stradina universitates reklamu video (2017.

gada maija vidus)*®

Ka redzams attéla, tad Siem video ir salidzinosi liels skatfjumu skaits, ka ar tie ir tikti
parraiditi televizijas kanala TV3.

Tacu vislielakais video skatfjumu skaits - 134’000 pieder pirms 7 gadiem pievienotam
video ar nosaukumu ,,Student Life in Riga” (skat. 2.23. att.). Taja ir stastits par medicinas
studijam Rigas Stradina universitate, tas studentiem un vinu ikdienu, ka ar1 par briva laika
pavadiSanas iespgjam Latvija. Darba autore spriez, ka lielais skatijumu skaits ir izskaidrojams
ar to, ka $is video ir veidots anglu valoda starptautiskai auditorijai un to ir skatijusies cilveki arl
arpus Latvijas robezam.

Vel liels skatfjumu skaits — 61°000 - ir video, kura tiek reklamétas apgtstamas studiju
programmas un uznems$anas datumi, ka arT sameéra liels skatfjumu skaits ir video par studiju

vidi universitaté ,,RSU Study Enivronment”, un $im video ir 12°000 skatijumi.

128 Youtube Rigas Stradina universitate, videoklipi [tie$saiste] - [atsauce - 03.05.2019.] Pieejams interneta:
https://www.youtube.com/user/RigaStradinsUni/videos
129 Turpat
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2.23. att. Rigas Stradina universitates popularakie video Youtube kanala péc skatijumu
skaita (uz 03.05.2018.)**°

P&tot §1s augstskolas pievienotos video Youtube kanala, autore pauz viedokli, ka reklamas
zinojumu video ir riipigi pardomati, Saistosi, tajos tiek Tsi un kodoligi pateikts svarigakais, un,
protams, izceltas pozitivas iesp&jas, ko sp&j sniegt Rigas Stradina universitate.

Apskatot visu tris izvEl€tos augstskolu aktivitates socialajos tiklus, darba autore secina,
ka katra augstakas izglitibas iestade ir pardomajusi, kads saturs tiek publicéts socialajos tiklus,
tiek versta uzmaniba tam, lai ieraksti biitu stilistiski gaumigi — proti, tiek ieverots atbilstosais
krasu salikums, kas ir katrai augstskolai. IpaSa aktivitate saistiba ar aicinajumiem studét
konkretas augstskolas fakultates tiek publiskoti gan attelu, gan video, gan arT teksta formatos
tieSi pavasarl — marta un aprili. Darba autore prognoze, ka $1 aktivitate maija beigas varétu
pieaugt vel vairak.

Darba autore noverojusi pozitivu aspektu, ka publicétie ieraksti, kuri aicina apmekl&t
kadus pasakumus vai uzsakt studijas, nav agresivi un nav uzbritko$a forma veidoti, bet gan
raditi it ka sarunas forma ar savu sekotaju.

P&c augstskolu aktivitasu socialajos tiklos analiz€Sanas, darba autore secina, ka vislielaka
popularitate tiesi sekotaju un abonétaju zina ir Latvijas Universitates profiliem — Facebook,
Youtube, Twitter un Instagram. Autore to izskaidro ar to, ka Latvijas Universitate gana biezi
publicg dazadus ierakstus, tie tiek veidoti cilvékiem vizuali saistosi, ka arT saturiski interesanti.
Ka ar1 janem veéra fakts, ka Latvijas Universitate ierindojas pirmaja vieta Latvijas augstskolu
reitinga topa. Lidz ar to, esot $ada pozicija, tas paredz universitatei veidot un uzturét socialajos

tiklos profilus, kas ir lietiSki un akcent€ tieSi ar izglitibu saistitus ierakstus (sasniegumi,

130 Youtube Rigas Stradina universitate, videoklipi [tie3saiste] - [atsauce - 03.05.2019.] Pieejams interneta:
https://www.youtube.com/user/RigaStradinsUni/videos
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konferences, diskusijas u.c. pasakumi) un bitu interes€josi ne tikai augstskolas studentiem, bet
ar1 tiem, kas nav saistiti ar So augstskolu.

Savukart, Rigas Stradina universitates aktivitat€s socialajos tiklos, autore novérojusi, ka
tas ir stilistiski pardomatas un ieturétas teju Iidziga stila. Pieméram, ievietotie reklamu video
gan Youtube, gan Facebook konta ir ar dazadiem montazas efektiem, kas to skatitajiem piesaista
uzmanibu. Ka arT jamin tas, ka $T universitate izvélas savos video iesaistit Latvijas sabiedriba
plasak atpazistamus cilvékus, tadgjadi radot to ka “marketinga triku”. Proti, tas cilvékiem vél
vairak rada aicinajumu ne tikai noskatities video lidz galam, bet sikak intereséties par izglitibas
iestadi un tas piedavato studiju klastu.

Autore ka pozitivu aspektu min to, ka Rigas Stradina universitate regulari ievieto
ierakstus, kuros lepojas ar augstskolas zinosakajiem un citigakajiem studentiem, labakajiem
macibspekiem un vinu panakumiem, publicgjot intervijas ar viniem. Autore uzskata, ta ir ka
emocionalas piesaistes veidoSana socialaja tikla, ta radot piederibas sajiitu esoSajiem
studentiem-augstskolas lapas sekotajiem, gan ari atstajot labu iespaidu un Rigas Stradina
universitates Facebook lapas apmeklétajiem.

Turpretim, izdarot secinajumus par Banku augstskolas aktivitatém Facebook lapa, tad
ievietota informacija parsvara ir ne tikai par augstskolas studentu ieksgjo dzivi — studentu
pasparvaldi, studentiem paredz&tiem konkursiem, seminariem, u.tml. (kas buitu saistoss tikai
pasiem studentiem), bet arT par augstskolas sasniegumiem starptautiskos pasakumos, dazados
projektos, un studentu biznesa izveides panakumos, tadgjadi radot interesantu saturu tiem, kas
pat nav tiesa veida saistiti ar augstskolu. Ka arT bieZi tiek publicéti aicinajumi apmeklét atverto
durvju dienas un iesaistities dazados pasakumus ari tos, kas nestudé $aja augstskola. Proti,
augstskola aicina.

Ka pozitivu darbibu socialajos tiklos no Banku augstskolas puses darba autore izce] to,
ka Youtube kanala p&dgjie pievienotie video ir izglitojosa satura — lekcijas tipa video, tadgjadi
tas liecina, ka augstskola saviem studentiem sp€j piedavat aizraujosu studiju procesu, kuros var
uzklausit nozares ekspertu viedoklus un praktisku pieredzi.

Vertgjot visu tris augstskolu izveidotos Instagram profilus, autore secina, ka tajos
parsvara tiek ievietotas fotografijas ar aprakstiem no konkréta briza notikumu vietas vai ka
atskati uz dazadiem jau bijuSiem pasakumiem. Proti, vizualais fotografiju izkartojums ir
nepardomats.

Bet ka zinams, tad miisdienas loti daudzi uzp€mumi vai sabiedriba zinamas personas un
aktivi Instagram lietotaji izvelas savu profilu $aja vietné padarit vizuali gaumigu un pardomatu.

Tas tiek panakts, lietojot fotoatt€liem Iidzigus filtrus, ievietojot Sos fotoatt€lus attiecigi
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saskanotas krasas, un klat pievienojot sekotdjiem saistoSu aprakstu. Tadgjadi radot
kvalitativa profila iespaidu. Tapéc autore tiecas domat, ka, iesp&jams, sekotaju skaits So tris

augstskolu Instagram profiliem augtu, ja tie biitu veidoti p&c aktualakam tendencém.
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3. SOCIALO TIKLU IZMANTOSANAS NOVERTEJUMS
AUGSTAKAS IZGLITIBAS IESTADES LATVIJA

Lai sekmigak analiz&tu un izprastu socialo tiklu ka marketinga instrumenta pielietoSanas
efektivitati produkta virziSanai un pardosanai augstskolu izvéles konteksta, ir nepieciesams
noskaidrot socialo tiklu lietotaju viedokli, ar1 ekspertu profesionalo viedokli un domas.

Tapéc bakalaura darba izstrades procesa tika veikta socialo tiklu lietotaju aptauja un
ekspertu intervija. Saja nodala tiks skaidrots aptaujas metodologiskais pamatojums, ka ar veikti
secinajumi par apkopotajiem un analizétajiem datiem, kas iegiti izstradataja aptauja. Ka arf tiks

apkopotas ekspertu intervijas un veikti secinajumi. Nodala sastav no 3 apak$nodalam.

3.1. Metodologija

Informacijas iegiiSanas metodes un datu apkoposana:

Petijums izstradats par pamatu nemot $1 Bakalaura darba teorétisko bazi. Darba
izstradasanas pétniecibas metodes ir izv€l&tas kvantitativa un kvalitativa p&tiSanas metode.

Ka kvantitativa pétiSanas metode ir izveleta anketéSana. PEc definicijas ta ir informacijas
vaksanas sistéma.'®! Respondentu anketai ir jabiit riipigi izstradatai, strukturétai, ar preciziem
un neparprotamiem jautajumiem, ka ari p&tijuma rezultatiem jabut statistiski nozimigiem.
Kopuma anketu izmantoSanas meérkis ir gt informaciju no respondentiem konkréta
jautajuma/probléma.*?

Turpreti ka kvalitativo datu ievakSanas metode ir izv€leta ekspertu intervija.

Petijuma merkis:

Izprast, vai topoSo studentu studiju izvéli var ietekmét attiecigas Latvijas augstskolas
aktivitates socialajos tiklos.

Izvirzitie uzdevumi aptaujas mérka sasniegSanai:

1. noskaidrot respondentu socialo tiklu lietoSanas paradumus

2. uzzinat respondentu vért§jumu un viedokli attieciba pret Latvijas augstskolu

aktivitatém socialo tiklu vide;

3. noskaidrot, vai reklamas par augstskolam socialajos tiklos ir nozimigi;

181 Sue, M., V., Ritter, A., Lois, Conducting Online Surveys: Edition 2, Sage Publications, California, 2011,
p. 3-4
182 Azzara, V., C., Questionnaire Design for Business Research, Tate Publishing, London, 201,0 p. 21-22
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4. noskaidrot, respondentu viedokli attieciba uz augstskolu marketinga aktivitasu izvéles
veidiem;

5. noskaidrot, vai respondentu viedokli pirms studiju uzsakSanas ir ietekm&jusas
augstskolu aktivitates socialajos tiklos;

6. apkopot un analizgt iegiitos aptaujas rezultatus;

7. veikt secinajums un izstradat priekSlikumus augstskolu turpmakajam aktivitateém
socialajos tiklos

Izvirzitie uzdevumi intervijas mérka sasnieg$anai:

1. Noskaidrot Latvijas Universitates, Banku augstskolas un Rigas Stradina universitates
sabiedrisko attiecibu specialistu (ekspertu) viedokli par socialo tiklu izmanto$anu
augstskolu reklamésana;

2. Noskaidrot ekspertu viedokli par socialo tiklu ka pardoSanas un virziSanas riku
augstskolu konteksta;

3. veikt secinajums un izstradat priekSlikumus augstskolu turpmakajam aktivitatem
socialajos tiklos

Pétijuma objekts:

3 augstskolas Latvija: Latvijas Universitates, Banku augstskolas un Rigas Stradina

universitates profili socialajos tiklos.

Pétijjuma priekSmets:

Latvijas Universitates, Banku augstskolas un Rigas Stradina universitates aktivitates

socialajos tiklos ka virziSanas un pardoSanas riks.

Pétijuma periods:

1. Aptauja: 01.05.2019-12.05.2019

2. Intervija: 10.05.2019-20.05.2019

Pétijuma lauks:

Socialo tiklu lietotaji bez vecuma, dzimuma ierobezojuma, kas plano uzsakt studijas kada

no Latvijas augstskolam, studg, vai ir jau absolv&jusi augstskolu.

3.2 Aptaujas rezultati, to analize

Izstradatas aptaujas “Socidalie tikli ka produkta virzisanas un pardosanas riks augstskolu
izveles konteksta” galvenais mérkis ir noskaidrot, vai respondentu (kas parsvara bija topoSie un
esoSie studenti, ka ari augstskolu jau absolv&jusie) studiju izveli ir ietekm@&jusi attiecigas

augstskolas aktivitates socialajos tiklos, piem&ram, video materiali Youtube vietng, fotografiju
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publicésana Instagram konta ar informativiem aprakstiem, augstskolas veiktie ieraksti
Facebook vai Twitter profila, u.tml.

Aptauja tika veidota ka tieSsaistes aptauja izmantojot Google Forms riku, ko respondenti
var anonimi izpildit interneta vid€. Interneta aptauja paredz vairakas priekSrocibas, ka
piemé&ram: atru rezultatu iegisanu; ta ir preciza; ir iesp&ja atri analiz&t aptaujas rezultatus, viegli
izmantojuma attieciba uz respondentiem; ka arf ta ir selektivaka, jo lauj aptaujas izstradatajam
aptaujas atlasit aptaujas dalibniekus, kas atbilst konkrétai mérka grupai (pielagojot jautajumus
atbildem).13

ST aptauja paredz&ja respondentu anketé$anu ar 16 jautajumiem, laika posma no 2019.
gada 1. maija Iidz 2019. gada 12. maijam. (skat. pielikuma nr.1.). Aptauja piedalijas 214
respondentu, no kuriem liclaka dala - 59,8% jeb kopskaita 127 bija sievietes, bet 40,2% jeb 87
- viriesi. No respondentiem 15,2% (33) bija vecuma lidz 18 gadiem, 62,2% (133) vecuma no
18 Iidz 25 gadiem, 7,3% (16) vecuma no 26 lidz 35 gadiem, 9,8% (21) vecuma no 36 lidz 45
gadiem, un tikai 3% (11) respondentu bija vecuma no 46 Iidz 55 gadiem.

Taka 62,2% bija cilveki vecuma no 18 [idz 25 gadiem, tad ar1 lielakajai dalai respondentu

bija vidgja izglitiba — proti 61% jeb 130 respondentiem. (skat. 3.1. att).

IZGLITIBA

m Pamatizglitiba

m Vidgja izglitiba

m Vidgja profesionala
izglitiba

Augstaka izglitiba

m Augstaka profesionala
izglitiba

3.1. att. Respondentu sadalijums péc izglitibas, %

Ka redzams att€la, tad nakamo lielako grupu sastadija respondenti, kuriem jau ir iegtlita

augstaka izglitiba - 17% jeb 36 respondenti.

133 Smart Survey 10 Advantages of Online Survive [tiessaiste] - [atsauce - 12.05.2019.] Pieejams interneta:
https://www.smartsurvey.co.uk/articles/10-advantages-of-online-surveys
134 Autores veidots attéls, 2019. gada maijs
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Vel svarigs aspekts bija noskaidrot, kadus socialos tiklus respondenti ikdiena izmanto
visbiezak (skat. 3.2. att.).

KURUS SOCIALOS TTIEIL'DS IZMANTOJAT
VISBIEZAK?

Draugiem v | 7%
Linkedin 8%
Tumblr 5%
Twitter 14%
Snapchat 29%
Y outube 78%
Facehook 93%
Instagram B6%

0% 10% 208 30%  40%  50%  &0%e  T0%  BO0% S0%:  100%

3.2. att. Biezak lietotakie socialie tikli respondentu vidii, %%

Uz $o jautajumu atbildot, vargja izveleties vairakus atbilzu variantu. Ka redzams,
respondentu vidi ik dienu tiek izmantota Facebook vietne, ta atbildgjusi 93% jeb 199
respondenti. Talak seko 86% jeb 184 Instagram izmantotaji un 78% jeb 167 Youtube
izmantotaji. Ka redzams, tad Draugiem.lv izmanto loti maz respondentu — vien 7%. Autore
uzskata, ka zema §Ts vietnes izmantoSana respondentu vidi ir tapec, ka miisdienas visa pasaulé
meéroga un vairakas opcijas tas lietotdjiem tiek piedavatas bez maksas, atSkiriba no
Draugiem.lv.

Ar1 Twitter izmanto$ana respondentu ikdiena ir zema, jo, ka rada dati, tad to izmanto tikai
14% jeb 30 respondenti.

Turpretim, noskaidrojot respondentu nodarbosanos, var redzét, ka lielaka dala ir
vidusskolas audzekni, un skatoties péc vecuma sadalijjuma, var secinat, ka lielakoties aptaujato
ir vidusskolas beidzamo klasu audzekni (skat. 3.3. att.), proti, tie ir 40%, savukart, 23% veido
respondenti, kas ir jau studenti, bet paraléli studijam arT strada, un tikai 8% bija nestradajosu

studentu. Bet 20% respondentu — pamatskolas skolénu.

135 Autores veidots attéls, 2019. gada maijs
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NODARBOSANAS

4% 2% 3%

m Pamatskolas skoléns
m Vidusskolas skoléns
m Stradajoss students

m Nestradajoss students
m Stradaju

m Bezdarbnieks

mCits

3.3. att. Respondentu sadalljums péc nodarbosanas, %%

Sads respondentu iedalfjums péc to nodarbosanas §is aptaujas izstradasanai ir svarigs
faktors, jo péc ta veiksmigak norités augstskolu aktivitasu socialajos tiklos novertésana, nemot
vera, ka péc vidusskolas beig§anas nakamais iesp&jamais solis ir iestaSanas kada no Latvijas
augstskolam (skat. 3.4. att.).

VAI PLANOJAT UZSAKT STUDIJAS KADA
NO AUGSTSKOLAM LATVIJA?

mJa
mNe

® Jau studgju augstskola
Latvija

= Jau stud@ju augstskola
arzemes

m Absolvéta augstskola

3.4. att. Respondentu sadalljums péc studéSanas nodomiem, %%

Ka redzams sektoru diagramma, tad 17%, kas kopskaita ir 36 respondenti - neplano uzsakt
studijas augstskola, tacu 39% aptaujato jeb 84 respondentu plano uzsakt studijas kada no
augstskolam Latvija. Autore uzskata, ka tas ir pozitivs raditajs, ka vairakums respondentu plano
uzsakt studijas, ka arT liela dala — 35% jeb 75 respondentu — jau studé augstakas izglitibas

iestade. Tas ne tikai liecina, ka jauniesi ir gatavi paplasinat savu zinasanu spektru konkréta joma

136 Autores veidots attéls, 2019. gada maijs
137 Autores veidots attéls, 2019. gada maijs
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pec vidusskolas beigSanas, bet arT aptaujas laika laus darba autorei efektivak saprast, vai
augstskolu aktivitates socialajos tiklos ir sp&jigas ietekmét lémumu, kad notiek augstskolu
izvele.

Aptaujato skaits, kas jau ir uzsakusi studijas, jau stud€ vai ir jau beigusi studiju gaitas

kopuma ir 178. To skaita no Latvijas Universitates — 54% jeb 96 respondenti (skat. 3.5. att.).
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3.5. att. Studéjoso respondentu iedalijums péc augstskolam, %'

Ka redzams attéla, tad talak seko 15 % jeb 26 respondenti no Rigas Tehniskas
universitates. No Banku augstskolas aptauja piedalijas 11% jeb 20 respondentu, tacu no Rigas
Stradina universitates tie bija 10 % - 17 respondenti.

Talakie jautajumi aptauja tika uzdoti, lai noskaidrotu ne tikai So studentu augstskolas
1zveles krit€rijus, pec kuriem tie vadijas augstskolu izvéles procesa, vai vadas joprojam, lidz
tiks izlemts par labu kadai augstskolai, bet uz So jautajumu vargja art atbildet tie, kas pagaidam

vél neplano uzsakt studijas. (skat.3.6. att.).

138 Autores veidots attéls, 2019. gada maijs
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Novertgjiet, lidzu, kritériju svarigumu, péc kuriem izvéléties angstskolu

120

mloti svariei ®Svarigi mNeitrili = Dalgjisvarigi  ®Nav svarigi
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saturs aktoalitates to

socidlajos tiklos

3.6. att. Respondentu kritériju vertéjums augstskolas izvéles procesa, skaits!*®

Respondentiem tika liigts novértét piedavato kritériju svarigumu, péc kuriem var
izveleties augstskolu — kas ir loti svarigi 1idz nav svarigi vispar. Ka redzams, tad liela dala
respondentu uzskata, ka loti svarigs kriterijs, péc kura vadities augstskolas izv€les procesa, ir
piedavato programmu un kursu saturs, ta doma 96 respondenti, un nedaudz mazak — 88
respondenti uzskata, ka tas ir svarigs faktors.

Darba autore uzskata, ka tas ir tikai logiski o krit€riju vértet ka loti svarigu vai svarigu,
jo cilveki par studijam sak domat tad, ja vinus kaut kas interesg, tapeéc mekle informaciju, kuras
augstskolas sp&j apmierinat vina vajadzibu p&c zinaSanam konkréta joma. Tapéc autore pauz
viedokli, ka augstskolam ta ir iesp&ja radosi pieiet programmu un kursu saturu pasniegSanai un
reklam&Sanai auditorijai, radot tadu informativu materialu, kas paliks cilvéku jeb patérétaju
pratos un raisis stimulu veikt izp&ti par konkréto augstskolu pastiprinatak.

Tapat arT studiju maksa ir gana svarigs kritérijs, kas spgj ietekmé&t studiju izv€les procesu.
Proti, 92 respondenti atbild&jusi, ka zinat un apsvért konkréto studiju programmu studiju maksu
ir loti svarigi.

Interesanti, ka krit€riju — augstskolu public€tos jaunumus un aktualitates to socialajos
tiklos — 79 respondenti ar ir atzimé&jusi ka svarigu, 44 respondenti — ka loti svarigu, un 35 —ka
dalgji svarigu. Péc $ada kritérija svariguma iedalijuma darba autore var spriest, ka cilveki gana

aktivi apmekle augstskolu izveidotos profilus dazados to socialajos tiklos, ja nepiecieSams ko

139 Autores veidots attéls, 2019. gada maijs

54



uzzinat, vai, sekojot 11dzi jaunumiem. Lidz ar to tas liecina, ka augstskolam savas marketinga
aktivitates socialajos tiklos javeic pardomati, ar kvalitativu saturu, lai mérktiecigi radita
reklama (ieraksta, att€la vai video formata) nebiitu parspiléta un tada, kas var radit pretgju
efektu — atgriist cilvekus.

Tapat arT dzirdeétas/zinamas atsauksmes un augstskolu reitings ka kritériji pec vairaku
respondentu domam ir noverteti ka svarigi un loti svarigi, kopuma sasummgéjot attiecigi 127 un
122 respondenti ta uzskata.

Sads rezultatu iedalfjums lauj autorei saprast, ka augstskolam regulari japievieno
informacija, jaunumi savos socialajos tiklos, tajas ieklaujot augstskolas reitingu jaunakos datus,
gan studiju programmu variantus, gan ar1 studiju maksu, lai tiktu sasniegta lielaka mérka
auditorija. Ka tika novérots darba 2. nodala p&tot Latvijas Universitates, Banku augstskolas un
Rigas Stradina universitates aktivitates dazados socialajos tiklos, tad tajos informacija par
studiju maksu neparadijas — ta ir publicéta tikai augstskolu personigajas majas lapas.

Ka nakamais jautajums sekoja — ,, Kas ir tie kritériji, kurus uzskatas par svarigiem
augstskolu izveidotajas lapas socialajos tiklos”, kura arT tika lfigts novertet piedavato kriteriju

svarigumu (skat. 3.7. att.).

Kas ir tie kritériji, kurus uzskatat par svarigiem augstskolu izveidotajas lapas sociilajos tiklos?
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3.7. att. Respondentu Kkritériju vertéjums augstskolu izveidotajas lapas socialajos tiklos,

skaits!4°

Ka redzams aptaujas rezultatos, tad respondenti galvenokart ka loti svarigu un svarigu
verte kvalitativu zinu saturu un regularu zinu publicéSanu socialo tiklu lapas. Proti, gandriz puse
jeb 103 respondentu atzim&jusi ka loti svarigu kritériju kvalitativa zinu satura public€Sanu, bet

86 respondenti — regulara zinu publicé$anu ka loti svarigu.
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Interesanti, ka cilvékiem patik un vinus uzruna, ja socialo tiklu lapas augstskolas ir
pievienojusas art video materialus. Ka loti svarigu video pieejamibu atzim&jusi 76 respondenti,
bet ka svarigu — 89 respondenti. Autore spriez, ka $ada atticksme pret video ir tapéc, ka
misdienas cilvékiem patik informaciju uztvert audiovizuali, to pierada ar1 §1 darba 2. nodala
atspogulotie pétijuma dati par 2018. gada popularakajiem izmantotajiem socialajiem tikliem,
kur video straumé&Sanas vietne Youtube ierindojas 2. vieta (skat. 2.4. att.).

Un vél jaatzime, ka respondentiem svarigi ir, ka augstskola socialajos tiklos uztur
komunikaciju ar tas sekotajiem vai ierakstu komentétajiem. Darba autore uzskata, ka tiesi ar
sadu komunikaciju veidojas atgriezeniska saite starp augstskolu un tas interesentiem. Jo, ka jau
1. nodalas 1.1. apakSpunkta tika minéts, tad socialo tiklu platformu lietoSana veicina
socializ€Sanos, ka arT biznesa attistiSanu, un tas $aja gadijuma ir attiecinams ar1 augstskolu
konteksta. Tapéc, ka tam ir javirza savas piedavatas studiju programmas, jacensas, lai tie, kas
uzsaks studijas, izveletos tiesi konkréto augstskolu.

Attiecigi nakamais jautajums, kas tika uzdots respondentiem, bija ar merki noskaidrot,
cik, vinuprat, svarigi augstskolam ir but aktivam publiskaja telpa. Ka pieme&ram, dazadu socialo
ttklu lapu regulara papildinasana ar informaciju, reklamu ievietoSana tajas, jaunumu

publicésana, u.tml. (skat. 3.8. att.).

Atzimeéjiet, Jusuprat, cik svarigi ir augstskolam biit aktivam publiskaja telpa
(lapas regulara papildindfana ar info, reklamu ievietofana, jauwnioni, w.c.)
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3.8. att. Respondentu vértéjums par augstskolu aktivitatém publiskaja telpa, skaits!*

Ka redzams att€lotaja diagramma, tad respondentiem ir svarigi, ja augstskolas aktivi
darbojas Instagram platforma (82 respondenti uzskata par svarigu un 54 par loti svarigu),

Youtube vietng (61 respondents uzskata par svarigu un 73 par loti svarigu), ka arT Facebook (86

141 Autores veidots attels, 2019. gada maijs
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respondenti uzskata par svarigu un 53 par loti svarigu). Savukart, mikroblogoSanas vietni
Twitter respondenti neuzskata par svarigu vietni, kur augstskolam darboties, jo 59 respondenti
doma, ka tas ir dal&ji svarigi, bet 76 respondenti principa ir bez viedokla, jo atbild&jusi, ka
neitrali verté aktivitates Twitter vietné. Darba autore $adu respondentu vértéjumu attieciba uz
Twitter izskaidro ar to, ka respondenti paSi saméra maz (ipasi vidusskolas vecuma jauniesi)
ikdiena lieto So tiklu — tikai 14% jeb 30 no aptaujatiem respondentiem. Tapeéc augstskolam
priek§ Twitter publicéto informaciju javeido saturiski atbilstosaku picauguso cilvéku
auditorijai, nevis neveidot ierakstus nemaz.

Darba autore uzskata, ka $ads socialo tiklu veért€jumu sadalijums ir tapéc, ka respondenti
pasi ikdiena parsvara izmanto Facebook, Instagram un Youtubes. Lidz ar to, vini vadijusSies péc
saviem lietoSanas paradumiem, veért€jot, kuros socialajos tiklos augstskolam aktivi biitu
jadarbojas. To pierada ari tas, ka uz jautajumu par to, kuri socialie tikli ikdiena tiek izmantoti
visbiezak (skat. 3.2. att.), taja popularaka atbilde bija Facebook, péc tam sekojot Instagram un
Youtube vietnei. Tatad var secinat, ka respondenti svarigi, ka augstskolas public€ ierakstus un
jaunumus taja vietn&s, kuras pasi ikdiena apmekl€ visbiezak — tada veida varétu sekot Iidzi
augstskolu aktualitatém.

Interesanti, ka respondenti neuzskata par svarigu augstskolam aktivi publiceties televizija
vai radio. Proti, 59 respondenti ir atbild&jusi, kas tas ir mazsvarigi publicét reklamas, video
materialus par augstskolu televizija, tapat par mazsvarigu 76 respondenti uzskata tas pasas
aktivitates veikt radio kanalos.

Sadu respondentu vértgjumu autore izskaidro ar to, ka miisdienas cilveki aizvien retak vai
neregularak skatas televizijas parraides. Tacu, gadijumos, kad tiek skatits televizors, tad
izmanto opciju — reklamu partisanu jeb izlaiSanu. Lidz ar to, pat, ja tiktu publicétas augstskolu
reklamas televizija, tas tiktu maz skatitas un biitu iegulditi lieli finansialie Iidzekli, kas
neatmaksatos ilgtermina.

Ka nakosSais interes€josais jautajums Saja aptauja bija noskaidrot $adu respondentu
domas: studgjoso, studijas beiguso un ari toposo studentu, kuriem jau ir skaidraks redz&jums
augstskolas izvele. Proti, vai izvéletas augstskolas pieejama informacija socialajos tiklos

ietekmgja izveli uzsakt studijas (skat. 3.9. att.).
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VAI IZVELETAS AUGSTSKOLAS
PIEEJAMA INFORMACIJA
SOCIALAJOS TIKLOS IETEKMEJA
IZVELI UZSAKT STUDIJAS?

mJja
m Drizak ja, neka né
Ne

Drizak n€, neka ja

3.9. att. Augstskolu socialo tiklu aktivitates attieciba uz studiju izveli, %%

Atbilzu rezultati liecina, ka 50% jeb 89 respondenti ir atbildgjusi, ka augstskolu
aktivitates socialajos tiklos ir drizak ietekmgjusas, neka neietekméejusas uzsakt studijas konkréta
augstskola. Savukart, 17% jeb 30 respondenti ir parliecinosi teikusi, ka vinu izvéle ir tikta
ietekméta pateicoties §S1m aktivitateém. Tacu pret€jas domas ir 18% jeb 32 respondenti — vinu
lémumu reklamas materiali vai informacija no augstskolu puses socialajos tiklos nav
ietekméjusi. Ta arT uzskata 15% jeb 26 respondenti, proti, ka vinu lémums tada veida drizak
netika, neka tika ietekméts. Tas nozimée, ka augstskolam ir jaizverté ar zinojumu efektivitates
noteikSanu, kada veida zinojumi par augstskolu ir bijusi tie veiksmigakie, kas uzrunajusi socialo
tiklu lietotajus, un tada pasa stila radit jaunus ierakstus, kas atri var€tu sasniegt savu mérka
auditoriju — cilvékus, kas v€l veic izvéli par studiju uzsaksanu.

Nakamais jautajums sekoja, lai uzzinatu tos faktorus, kas tomér vél vairak parliecinaja
izdarit izveli par labu konkrétai augstskolai Latvija (skat. 3.10. att.). Ari §im jautajumam bija
vairaki iesp&jamie atbilZzu varianti.

KAS BIJA TAS FAKTORS, KAS VEL VAIRAK
[Chartaes | PARLIECINAJA JUS IZVELETIES KONKRETO
AUGSTSKOLU?

Informativie materiali augstskolu
majas lapas vai socialo tiklu vietnés
Tevietotie video materiali par
studijam augstskolas Youtube kanala

38%

33%

Reitings augstskolu topa 18%
Citu cilveku rekomendacijas 43%
Reklamas baneri socidlos tiklos 22%
Cits 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

3.10. att. Faktori, kas vél vairak parliecinajusi izvéleties konkréto augstskolu, %04
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Rezultati rada, ka papildus lomu studiju izv€les procesa nospéleja citu cilvéku
rekomendacijas, ta atbild€jusi 43% jeb 77 respondentu. Tapat art var atkartoti parliecinaties, ka
informativie materiali augstskolu majas lapas un socialo tiklu vietn@s ir ietekm@jusi izveli — ta
atbildeja 38% jeb 67 respondenti. Arl ievietotie video materiali par studijam augstskolas
Youtube kanala ir ietekmg&jusi So izvéli 33% jeb 58 respondentiem. Lidz ar to, tas pierada, ka
augstskolas neviena sava izplatiSanas kanala nevar radit stagnaciju — neradot zinojumu un lapas
pilnveides attistibu. Jo, piemé&ram, kriterijs — citu cilvéku rekomendacijas — sev1 var ietvert ne
tikai augstskolas absolventu viedokli, bet ar1 to cilvéku viedokli, kuri apmekI&jusi, piemé&ram,
augstskolas Youtube kanalu, un, péc dazadiem, regulari tur publicétajiem video, ir sapratusi, ka
studijas konkrétaja augstskola biitu kaut kas interesants.

Savukart, pie opcijas ,,cits”, parsvara respondenti bija noradijusi budzeta vietu skaitu ka
ietekmg&joso faktoru izv€loties studijam piemérotu augstskolu.

Turpinajuma respondentiem tika uzdots jautajums, lai noskaidrotu respondentu attieksmi
pret to, vai augstskolam vajadz&tu regulari veikt dazadas aktivitates socialajos tiklos (skat. 3.11.

att.).

VAI AUGSTSKOLAM VAJADZETU REGULARI
VEIKT DAZADAS AKTIVITATES SOCIALAJOS
TIKLOS?

mJa
mNe
Nezinu

3.11. att. Respondentu viedoklis par augstskolu regularu aktivitati socialajos tiklos, %

No visiem respondentiem lielaka dala - 80% jeb 171 respondents uzskata, ka augstskolam
vajadzetu regulari veikt aktivitates socialajos tiklos (pievienojot jaunumus, publicgjot studentu
panakumus, gaidamos pasakumus, studiju reitingus u.tml.). Tacu tikai 4% uzskatija, ka tas nav
nepiecieSams. Darba autore tiecas domat, ka lielaka dala ir atbild€jusi ar ,,Ja”, jo respondenti
pasi zina vai ir noverojusi, kadas ir augstskolu socialo tiklu lapas. Tajas tiek publicéta ne tikai
aktualaka informacija, bet arT dazadi ar zinatni vai pétniecibu saistiti raksti, kas sp&j ieintereset
lapas sekotaju vai tas apmekletaju. Tapéc augstskolam ir jaturpina publicét $adus ierakstus.

Nakamais jautajums tika adres€ts topoSajiem, esoSajiem un jau studiju beiguSajiem

studentiem (skat. 3.12. att.), kas kopsumma bija 178, lai noskaidrotu, vai ir vini ir
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izveletas/savas augstskolas socialo tiklu profilu sekotaju (pieméram, Facebook, Twiter,

Youtube, Instagram).

VAI ESAT SAVAS AUGSTSKOLAS
IZVEIDOTA SOCIALA TIKLA PROFILA
SEKOTAJS?

m]a
mNe

3.12. att. Respondentu ka augstskolas socialo tiklu profila sekotaju iedalijums, %%

Lielaka dala 64% jeb 113 respondentu ir sekotaji savas augstskolas aktivitatém socialo
tiklu profilos, bet 36% jeb 65 respondenti nav. Autore to izskaidro ar to, ka esoSajiem,
topoSajiem un jau bijusajiem augstskolas studentiem interesg, tas aktualitates, pasakumi,
sasniegumi u.c. saistoSa informacija. SekoSana profiliem socialajos tiklos lauj jaunumus uzzinat
pirmajiem, ka arf tas sp€j radit piederibas sajiitu savai augstskolai.

Lidz ar to, ka aptaujas noslédzoSais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu respondentu

viedokli, vai socialie tikli ir veiksmiga vieta, Kur augstskolam sevi reklamét (skat. 3.13. att.).

VAI UZSKATAT, KA SOCIALIE TIKLI IR
VEIKSMIGA VIETA, KURA
AUGSTSKOLAS SEVI VAR REKLAMET?

mJa
mNe

3.13. att. Respondentu viedoklis par socialajiem tikliem ka augstskolas reklameSanas vieta,

%146

Ka redzams, parliecino$s vairakums no visiem 214 respondentiem — 93% jeb 199

respondenti uzskata, ka ja, socialo tiklu vietnés izveidotie augstskolu profili ir veiksmiga vieta,
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kur tam sevi reklamét. Un tikai 7% jeb 15 respondenti ir atbild&jusi, ka ta nav veiksmiga vieta.
Respondentiem, kas atbildgja ar ,,n€”, bija iesp&ja paust pamatojumu, ko dazi ar1 darija. Proti,
dala savu viedokli pamatoja lielakoties ar to, ka $§im nolikam ir domata augstskolu izveidotas
oficialas majas lapas, kuras var likt nepiecieSamo informaciju, un augstskolas neesot ta lieta,
ko reklamét.

Saja jautajuma autore nepiekrit respondentu viedoklim, ka majas lapas batu veiksmigaka
vieta, kur augstskolam sevi reklamét. Jo tajas ievietotos rakstus, att€lus vai video redz tikai tas
konkré&tas majas lapas apmeklétaji. Turpretim citadaka situacija ir tad, ja §1 pati informacija tiek
publicéta ar1 dazados socialos tiklos. Proti, paplasinas auditorija, Iidz kurai var nonakt
konkrétais zinojums no augstskolas puses. Tas var tikt izpildams ar sponsorétajam reklamam
gan Facebook, gan Instagram, gan ari Youtube profilos, ka vienkarsi cilvekiem daloties,
komentgjot ierakstus, vai spiezot pogu ,,Patik” sev ttkamakajiem ierakstiem.

Kopuma, izanaliz€jot respondentu atbildes, var secinat, ka socialajiem tikliem un to
pareizai izmantoS$anai ir liels speks ne tikai uznémumu, to pakalpojumu vai produktu virziSanai
un pardosanai tirgi, bet arT augstskolu virzisanai tirgt. Jo augstskolas piedava dazadas studiju
programmas, iesp€jas studentiem, stipendijas un bonusus, 11dz ar to, ir arT nepiecieSami studenti,
kas tos izmantos. Ka zinams, ir jauniesi, kuri izv€las studiju gaitas uzsakt arzemes, bet ir ari
tadi, kuri nemaz nevélas iegit augstako izglitibu. Tadgjadi tas ir zaudejums augstakas izglitibas
iestadém Latvija, var rasties specialistu trikums, u.c.

Lidz ar to aptaujas rezultati liecina, ka respondenti ne tikai pasi ir tikusi ietekméti sava
studiju izv€les procesa no augstskolu profiliem socialajos tiklos, bet arT uzskata, ka tas ir

efektivs un veiksmigs veids, ka augstskolam sevi reklamét un virzit tirga.

3.3. Ekspertu intervijas, to analize

Saja nodala darba autore analiz&s sniegtas atbildes no intervijam ar Latvijas Universitates
Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates marketinga un komunikacijas vaditaju Eviju
Ansonsku, ar Banku augstskolas Marketinga un produkta attistibas dalas vaditaju Eduardu
Aksjonenko un marketinga specialisti Maru StrokSu. Diemzel aiznemta darba grafika deél
intervija nevargja piedalities Rigas Stradina universitates marketinga specialists, tapec intervija
tika lagts piedalities neatkarigai marketinga un sabiedrisko attiecibu specialistei — Maijai Ozolai

- paust savu viedokli par to, cik svarigi augstskolam ir buit aktivam socialajos tiklos.
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Intervija ar Eviju Ansonsku notika elektroniska formata 2019. gada 10. maija (skat. 2.
pielikums), tapat art ar Maiju Ozolu ta notika elektroniska formata 2019. gada 13. maija (skat.
3. pielikums). Savukart, intervija ar Eduardu Aksjonenko un Maru Stroksu notika klatiené
Banku augstskola 2019. gada 20. maija (skat. 4. pielikums).

Turpinajuma tiks analiz€tas ekspertu atbildes uz katru no desmit jautajumiem seciga
kartiba.

1. Péc kadiem kriterijiem augstskolai tiek veidoti ieraksti socialajos tiklos (Facebook, Twitter,
Instagram, un ar ko publicetie ieraksti atSkiras katra no socialajiem tikliem?

E. Ansonska uzsvéra, ka komunikacijai socialajos medijos tiek izstradats laika plans,
nosakot ierakstu public€Sanas laiku, tematu un formatu, ka art tiek nemta vera katra sociala tikla
tehniska specifikacija (teksta vai video minimalais un maksimalais garums, vizualo materialu
velamie izméri u.tml.).

Lidzigas domas bija arT marketinga specialisti E. Aksjonenko un M. Stroksa, akcentgjot,
ka zinojumi javeido atbilstosi konkrétajam socialajam tiklam, jo, pieméram, Facebook profila
un Linkedin profila nevar tikt publicéti vienadas uzbiives un satura ieraksti, jo katra no Siem
profiliem apgrozas pilnigi cita mérka auditorija.

Gan Latvijas Universitates, gan Banku augstskolas marketinga specialistiem viedokli par
Instagram izmantoSanu sakrita. Proti, taja tiek radits izklaid&josa satura profils, kura galvena
mérka auditorija ir pasi augstskolas studenti.

2. Ar ko primari augstskolai ir uzturét un veidot komunikaciju socialajos tiklos, kapéc? (kas
ir ta merka auditorija — skoleni, studenti, u.c.)

Uz S0 jautajumu E. Ansonska atbild€ja detalizeti, proti, ka Latvijas Universitate socialajos
tiklos strada ar visam tam nozimigajam mérkauditorijam: ar skoléniem (taja skaita ar vinu
vecakiem), topoSajiem studentiem un esoSajiem studentiem, ar universitates darbiniekiem,
absolventiem, ka arT ar sadarbibas partneriem u.c.

Ar1 E. Aksjonenko un M. StrokSa atbildéja, ka Banku augstskolai primari uzturét
komunikaciju jau ar esoSajiem studentiem, vidusskoléniem un uzrunat studét gribetajus, versot
komunikaciju socialajos tiklos uz arpusi, nevis tikai fokuséties uz ieks€jo augstskolas vidi.
Tapéc, ka augstskolas mérkis ir nodot saturisku un kvalitativu informaciju cilvékiem, lai tiem
butu prieksstats par studiju vidi, tas macibspékiem.

Tadas pasas domas ir arT marketinga un sabiedrisko attiecibu eksperte M. Ozola, jo péc
personigiem noverojumiem vina secina, ka augstskolu mérka auditorija lielakoties ir studenti

un vidusskolas skoléni, kas ir toposie studenti.
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P&c darba autores domam, tas ir tikai logiski, ka $ada ir augstskolu mérka auditorija
socialajos tiklos, jo, pieméram, komunikacija ar sadarbibas partneriem vai mecenatiem parasti
notiek individuali, lai tiktu nosl&gts Iigums vai kada vienosanas.

3. Vai augstskola ar aktivitatem socialajos tiklos cenSas rosinat studentus péc Bakalaura
grada iegiiSanas palikt augstskola un turpinat studijas augstakos limenos? (varat nosaukt
piemerus?)

E. Ansonska parliecinosi uz $o jautajumu atbild&ja ar “ja”, proti, ka Latvijas Universitatei
socialajos tiklos tiek realizéta virkne aktivitaSu, kas vérstas uz studiju turpinasanu vai
atgrie$anos studijas pec partraukuma. Ipasi reklamétas tiekot magistra un doktorantiiras studijas
ne tikai latvieSiem, bet arT arzemniekiem.

Tacu pagaidam situacija Banku augstskola Saja jautajuma ir citadaka. Ka saka E.
Aksjonenko un M. StrokSa, tad pasreiz€ja marketinga koncepcija ir vérsta uz Bakalaura Itmena
studiju uzsakSanu. Bet, mainoties koncepcijai, tiks akcents likts arT uz Bakalaura grada
absolventiem uzsakt studijas magistratiira.

Turpretim, marketinga specialiste M. Ozola, vadoties p&c savas pieredzes pauda viedokli,
ka augstskolas Latvija gana maz socialajos tiklos rosina studentus uzsakt studijas augstaka
limena programmas, jo parsvara tiek akcentetas bakalaura limena studijas.

Darba autore uzskata, ka par magistratiiras studiju uzsaksanu socialajos tiklos aicinagjumu
ir maz, jo katra augstskola lielaka dala pamata studiju programmu absolventi pasi jau skaidri
zina — turpinas studijas talak vai ng, lidz ar to, $o cilvéku dalu ar socialo tiklu palidzibu bitu
griitak parliecinat rikoties citadak.

4. Ka tiek izvelets, kada informacija par augstskolu tiks publiceta socialajos tiklos tajas
sezonas, kad notiek jauno studentu uznemsana?

E. Ansonska atbild&ja, ka Latvijas Universitate informacija, kas tiek publicéta socialajos
tiklos studentu uzpemsSanas sezonas, tiek saskana ar uznemsSanas kampanas komunikacijas
aktivitasu laika planu.

Tacu E. Aksjonenko un M. StrokSa pauda, ka Banku augstskola uznemSanas sezonas
publicé informaciju, kas potenciali varétu uzrunat un ieinteresét toposos studentus — proti,
atveérto durvju dienas, studiju dzive, ieksgji augstskolas procesi u.tml.

M. Ozola uzskata, ka Sajas sezonas butu japublicé informacija, kas batu saistoSa
studentiem, proti, kadas priekSrocibas konkréta studiju programma sp€j sniegt ilgtermina,

publicgjot darba dev&ju atsauksmes vai pieredzes stastus.
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Darba autore pauz viedokli, ka uznemsanas sezonas ir tas laika posms, kad augstskolam
socialajos tiklos aktivi biitu javieto informacija, kas spetu uzrunat tiesi jaunos studentus. Jo
biezi médz but ta, ka studenti ir izv€les prieksa starp divam vai vairak augstskolam, Iidz ar to
informacija socialajos tiklos var atvieglot viniem So izvéli. Ka arT zinojumiem ir jabit
pardomatiem, neparprotamiem un patiesiem.

5. Jusuprat, kada informdcija par augstskolu interese $is augstskolas socialo tiklu profila
sekotdajiem un ko viniem biitu svarigi uzzinat no augstskolas?

Peéc E. Ansonskas domam Latvijas Universitates izveidotajos socialo tiklu profilos
parsvara tiek skatiti visa veida video saturs par studiju un arpus studiju aktivitatém, ka ari
informacija par studiju programmam un dazadiem pasakumiem.

Turpretim, E. Aksjonenko un M. Stroksa uzskata, ka Banku augstskolas socialo tiklu
profila sekotajiem un profilu apmekl&tajiem svarigi ir zinat pieredzes stastus un patiesumu, ka
pievienota informacija nav “sapuskojums” par augstskolu, bet reali fakti.

Tacu M. Ozola pauz viedokli, ka Siem sekotdjiem interesé uzzinat ne tikai par paSu
macibu procesu, ko mingjusi augstskolu marketinga specialisti, bet arT par iesp&jamam atlaidem
aktivakajiem studentiem, par talak izglitibas iesp&jam, ka ar1 profesionalas karjeras iespgjam,
izveloties konkréto profesiju.

Vadoties péc savas pieredzes augstskolas izvéles procesa, tad darba autore piekrit visu
ekspertu paustajiem viedokliem, it seviski E. Aksjonenko un M. StrokSas domam, ka toposie
studenti vélas zinat realus faktus par vélamo universitati. Protams, jaapzinas, ka augstskola pati
par sevi nepublicés negativa satura informaciju, [idz ar to katram studét gribétajam objektivi ir
jaizverte pieejama informacija.

6. Kas galvenokart ir ta informacija, ko augstskola censas caur Facebook, Twitter, Instagram
vai Youtube profiliem nodot sekotdjiem vai ta apmekletajiem?

Uz $o jautajumu atbildot, E. Ansonska sniedza plaSu atbildi, uzskaitot dazada veida
informaciju, bet galvenokart: par augstskolas jaunumiem; pieejamajam programmam un
iespejam studet, par panakumiem pétnieciba, ka ar1 par absolventu panakumiem.

Savukart, Banku augstskolas marketinga specialisti - E. Aksjonenko un M. StrokSa —
izteicas, ka visu public€to zinojumu mérka auditorija un saturs ir Iidzigi, tikai atSkiras veids,
caur kadiem tikliem tas tick nogadats lasitajam. Banku augstskola marketinga aktivitates neveic
pastiprinatas reklamas noliikos, jo augstskolas misija ir sniegt izcilu finan$u un biznesa izglitibu
mérktiecigam personibam, kas paredz public@t tadus ierakstus socialajos tiklos, kas spés sniegt

visaptverosu un saturigu informaciju par studijam lapas apmeklétajiem.

64



Ar1 marketinga specialiste M. Ozola bija vienadas domas ar abu augstskolu marketinga
specialistu izskangjusam atbildém. M. Ozola, vadoties p&c saviem uzskatiem, pauz viedokli, ka
augstskolam jaturpina sniegt $adas zinas informaciju par augstskolas reitingu gan Latvijas, gan
pasaules méroga, ka arT publicét darba deveju atsauksmes par studentiem ar konkréto izglitibu.

Darba autore uzskata, ka jebkada veida publicéta informacija, kas ir picejama socialajos
tiklos par augstskolu ir svariga, jo ne vienmer visus sekotajus vai lapas apmekl€tajus uzrunas
viena un ta pati zina. Lidz ar to jabut informacijas pasnieg$anas dazadibai, piem&ram, Facebook
lapa ievietot gan tekstus, gan video materialus, lai dazadi cilvéki varétu informaciju uztvert sev
vieglak saprotama veida.

7. Vai pirms zinojuma publiceSanas tiek izvertets kurs sociala tikla profils biis atbilstoSakais
ta publicesanai?

E. Ansonska apstiprinosi atbild€ja uz So jautajumu, ka vienmér tiek izvertéta zinojuma
public€Sanas atbilstiba konkrétajam socialajam tiklam.

So apstiprina arT E. Aksjonenko un M. Strok3a, ka Banku augstskola katra zinojuma
atbilstiba socialajam tiklam tiek izvertéta, jo katrs socialais tikla profils paredz saturiski un
stilistiski citada vieda ierakstu publicésanu.

Savukart, M. Ozola uzskata, ka tam augstskolam, ar1 dazadiem uzn€mumiem, kas lidz
§im neveic izvertéSanu par to, kadu zinojumu publicét attiecigaja profila, tad to butu jasak darit.
Jo katrs socialais tikls pilda savas funkcijas — cits izglitoSanas, cits izklaides funkcijas.

Darba autore pauz viedokli, ka tas ir tikai pareizi, ka marketinga specialisti izverte katra
sociala tikla atbilstibu, jo janem véra arl mérka auditorija — sekotaji, kas var katra no profiliem
atskirties
8. Vai, Jusuprat, socialie tikli sp&j ietekmét cilvéku léemumu augstskolas izvéles procesa?

E. Ansonska uzskata, socialie tikli noteikti sp&j ietekmét studét gribosu cilvéku lémumu
augstskolas izvéles procesa.

E. Aksjonenko un M. Stroksa pauda viedokli, ka musdienas socialie tikli ir sp&cigs
marketinga instruments, kas sp€j ietekmét studentu izveli par labu kadai augstskolai. Jo socialie
tikli Sobrid ir pamata komunikacijas kanals un augstskolas majas lapa paliek sekundara.

Cilvekus, kas veél nezina, kura augstskola uzsakt studijas, vinus S$aja augstskolu
mekl&Sanas procesa varétu uzrunat, kada ir konkrétas augstskola studentu dzive, ka ar1 iesp€jas,
ko var sniegt augstskola. Pieméram, dazadas apmainas programmas, izbraucieni, aktivitates,
prakses vietas u.tml.

M. Ozola pauz viedokli, ka labi un interesanti veidota reklama no augstskolu puses, spgj

ietekmét cilvékus, radot interesi par augstskolu.
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Darba autore uzskata, ka dazadas reklamas no augstskolu puses vai to aktivitates
socialajos tiklos spgj ietekmét parsvara tikai tos cilvékus, kas nav 1sti parliecinati par sevi, ko
dzive grib darit, bet v€letos studét, jo zina, ka augstaka izglitiba musdienas ir svariga, lai
veiksmigak spétu atrast darbu un bitu konkurétspejigs darba tirgii. Lidz ar to $adus cilvékus
reklamas var vieglak ietekmét. Tacu, ja cilvéks skaidri zina, ka vé€las klit par konkrétas
profesijas parstavi, tad vins arT tieksies uz to, ignor&jot visas reklamas.

9. Jusuprat, cik svarigi augstskolam ir biit aktivam socialajos tiklos, kura sociala tikla it
ipasi?

E. Ansonska pauz viedokli, ka ir loti svarigi biit aktiviem visos popularakajos socialajos
tiklos, jo potencialo studentu vecums ir no 18 Iidz pat 50 un vairak, jo musdienas cilveéki macas
visu mizu, iegistot otro un treso augstako izglitibu, pilniba maina nodarboSanas jomas. Lidz
ar to augstskolam regulari jabut aktivam socialajos tiklos.

P&c autores domam uz So jautajumu loti interesantu atbildi sniedza Banku augstskolas
marketinga specialisti E. Aksjonenko un M. Stroksa. Proti, vini pasi v€l nevar 1sti saprast vai
tas ir diemzel vai par laimi, ka musdienas augstskolam tas ir loti svarigi. Jo ir pieradijies, ka
labs socialo tiklu marketinga menedzments var pardot sliktu produktu, Iidz ar to Banku
augstskolas marketinga specialistiem ir jacenSas v€l vairak, lai tiktu nodota kvalitativa
informacija miisu mérka auditorijai par studijam augstskola, lai neizveidotos tada situacija, ka
kvalitativs produkts netiek pardots slikta socialo tiklu marketinga dél.

AT M. Ozola uzskata, ka tas misdienas ir gana svarigi, jo socialie tikli ir vide, kur
visbiezak uzturas jauni cilveki, kas mekl€ iesp&jas macities un pilnveidot savas profesionalas
prasmes, un Sobrid noteikti populari un svarigi ir darboties Facebook lapa.

Darba autore secina, ka Saja jautajuma ne tikai eksperti ir vienispratis, bet art 80 % jeb
171 no 214 aptaujatiem respondentiem ir atzinusi, ka augstskolam regulari vajadzeétu veikt
aktivitates dazados socialajos tiklos, un it ipasi Instagram un Facebook
10. Vai un ka augstskolas izveidotajiem profiliem tiek novértéta to efektivitate? (piem., péc
lapu apmeklétaju skaita, sekotaju skaita, atgriezeniska saite, u.tml.)

E. Ansonska uz $o jautagjumu atbildi sniedz ar “ja@”, proti, tiek izmantota katra esosa
profila statistika, p&c kuras tiek noverteta efektivitate.

Art E. Aksjonenko un M. Stroksa atbildgja, ka augstskolas izveidotajiem profiliem tiek
novertéta efektivitate un, tapat ka Latvijas Universitate, art ta tiek vertéta pec pieejamas
statistikas (sekotaju skaits, “patik” skaits, u.c.), arT p&€c novérojumiem — kas ir uzrunajis un kas
nav uzrunajis auditoriju, kada ir bijusi sekotaju aktivitate, iesaistes Iimenis. Ka arT tiek veikta

majas lapas analize.
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Tadu pasu atbildi sniedza arT1 M. Ozola, sakot, ka visiem socialo tiklu profiliem, neatkarigi
no ta, vai tas ir augstskolas vai kada cita uznémuma profils, to efektivitate tiek vertéta péc
visiem piedavatajiem kriterijiem - apmekl&uma skaita, sekotaju skaita socialajos tiklos,
studentu un interesentu iesaiste.

Lai ar1 darba autore, uzdodot So jautajumu, bija gaidijusi sanemt tada veida atbildes, kadas
izskangja no ekspertiem, tatu nedomaja, ka neviens no ekspertiem nemings faktu, ka So socialo
tiklu efektivitates Iimenis var tikt noteikts ari p&c jauno studentu skaita pieauguma. Darba
autore Sada fakta nemin€Sanu skaidro ar to, ka, iesp&jams, So augstskolu marketinga specialistu
kompetencé nav sekot Iidzi, cik daudz studentu reali ir uzsakusi un turpina savas studijas
konkreta augstskola.

Izanaliz€jot gan aptauja iegiitos rezultatus, gan sanemtas atbildes no marketingu
specialistu puses, darba autore secina, ka darbs pie augstskolu socialo tiklu profiliem un to
pilnveides ir analitisks, radoSs un sava zina ar1 smalks. Proti, ir nepiecieSams izjust un saprast
to sabiedribu, kas ir sekotaju pulka vai ka vienkarsi lapas apmekletaji. Japrot paredzet, kas
viniem konkretaja bridi liksies saistoSaks — video vai teksta formata parraidita informacija,
u.tml.

Ne tikai marketinga eksperti, bet ar1 pasi respondenti atzina, ka socialie tikli ir veiksmigs
riks, lai popularizétu augstskolu, tas programmas un piedavatos kursus. Principa socialie tikli
ir labs veids, caur kuriem uzrunat vai pat ietekmét cilvéku par studiju uzsaksanu konkréta
augstskola. Tas tadel, ka miisdienas, it seviSki jaunaka paaudze, biezi uzturas socialajos tiklos
—veidojot ierakstus, daloties ar ierakstiem, apmainoties viedokliem un pieredzes stastiem u.tml.
Tapéc ar1 augstskolu izvéles process notiek interneta vide, analiz€jot katras augstskolas
piedavatas prieksSrocibas.

Tas informacijas daudzums, kas tiek piedavats ne tikai socialajos tiklos, bet arT citos
medijos ir loti liels un dazads, tapéc augstskolam jacensas savus zinojumus mérka auditorijai
nogadat péc iesp€jas kvalitativakus un patiesakus. Jo tikai ar godigi paustu informaciju var tikt
saglabats citu cilveku pozitivais veértejums par konkréto augstskolu. Un no marketinga viedokla
raugoties, tada veida tiek iegtti ne tikai lapas sekotaji ilgtermina, bet arT aktivi lietotaji, kas
iesaistas dazadu zinojumu komentéSana vai nogadasana talak — daloties ar publicéto saturu

saviem draugiem un sekotajiem.
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SECINAJUMI

1. Socialo tiklu izveidoSanas un to pastaviga lietoSana butiski ir mainijusi komunikaciju tas
plasaka nozimé — gan cilvéku savstarp&jo komunicé€Sanu, gan veidu, ka uzn€mumi sazinas ar
savu mérka tirgu. Tadgjadi tas ir nozimigs instruments tiem uznémumiem, kas tirgo un piedava
pakalpojumus un produktus, sekmigak sasniedzot savu konkréto mérka auditoriju.

2. Socialie tikli nav tas pats, kas socialie mediji. Proti, socialie tikli ir viens no vairakiem mediju
tipiem. Tapéc socialo mediju iedalijums ir svarigs aspekts ik katram uzp@émumam pirms tas
apsver, kura darbibas vide biis piemerotaka marketinga procesu veiksanai, lai spétu efektivak
sashiegt savu mérka auditoriju.

3. Socialie tikli sp€j biit ka biitisks instruments sabiedribas ietekmésanai, tas aktivas darbibas
ierosinasanai vai parliecinasanai konkréta jautajuma — gan gadijumos, ja runa ir par pirkuma
veikSanu, gan situacijas, kad ir nepiecieSams paust viedokli, u.tml.

4. Socialajos tiklos veidotajai komunikacijai no uzn€muma puses jabut patiesai, ticamai ka ar1
neparspiléjot dazadus faktus, jo miisdienas cilveki sak saprast un ,,atSifrét” redzeta vai dzirdeta
zinojuma patiesumu.

5. Socialie tikli var biit veiksmigs pardosanas kanals, jo tiem piemit funkcija uzturét sekmigas
attiecibas ar savu klientu, ka ar1 atgriezeniskas saites iegiiSana — jo ir iesp&jams uzzinat
klienta/pirc€ja verte§jumu par konkréto produktu.

6. Socialo tiklu izmantoSana paredz atraku produkta virzibu tirgi, jo tiek sekmigak noteikta
veélama meérka auditorija, kurai nodot nepiecieSamo visa veida informacija no uznémuma puses
par produktu vai pakalpojumu, taja skaita art reklamas.

7. Uzneémuma marketinga specialistiem, ievietojot reklamas socialajos tiklos, jaapzinas, ka
reklamas zinojuma priek$plana jaizcel socialo tiklu lietotaju intereses un tikai tad — informacija
par paSu uznémumu. Jo ir jarada tadas reklamas, ar kuram socialo tiklu lietotaji gribétu dalities
saviem sekotajiem.

8. Socialo tiklu marketings paredz, ka uzn@émumu marketinga specialistiem biitu konstanti
japarrauga, ar1 jauzlabo dazadi raditaji, kas méra izveidotas socialo tiklu lapas efektivitati.
Pieméram, §adi raditaji: apjoms, sasniedzamiba, iesaistiSanas, u.c.

9. Latvijas Universitate ir izveidojusi socialo tiklu profilus $adas vietnés: Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube un LinkedIN. Ar saviem sekotdjiem regulari tiek komunicéts un publicéta

informacija tiesi Facebook konta, kura ir vislielakais sekotaju skaits — 18494 cilveki.
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10. Latvijas Universitate un Rigas Stradina universitate sociala tikla vietné Facebook aprila
beigas ir pievienojusas sponsorétas reklamas, un autore to skaidro, ka augstskolu virzisanas un
pardosanas rika pielietoSanu, ar mérki sasniegt plasaku mérka auditoriju.

11. Latvijas Universitates izveidoto profilu aktivitates socialajos tiklos veicina sekotaju
ilgtermina noturibu profiliem, ka ar1 veicina jaunu interesentu — studét grib&taju piesaisti.

12. Banku augstskola ir izveidojusi socialo tiklu profilus vietnés Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube un LinkedIN. Starp trim darba pétitajam augstskolam, Banku augstskolai ir
vismazakais sekotaju skaits ik viena no socialajos tiklos esosajiem profiliem.

13. Banku augstskola sava Instagram profila publicé ne tikai informativa vai izklaid€josa
rakstura ierakstus, bet ari reklamas tipa ierakstus, piem., aicinot studentus iegadaties
termokriizes ar augstskolas logo simboliku, tada veida veicinot studentos piederibas sajiitu
savai augstskolai.

14. Rigas Stradina universitate arT ir izveidojusi socialo tikli profilus Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube un LinkedIN. Sajos socialo tiklu profilos augstskola akcenté faktu, ka ta ir Nr.
1 reputacijas lidere Latvija, salidzinajuma ar citam augstskolam.

15. Rigas Stradina universitates Youtube konta pievienotajos video tiek iesaistitas sabiedriba
atpazistamas personas, kuras izskaidro — kapéc ir jauzsak studijas tiesi $aja augstskola. Tad&jadi
piesaistot skatitaju uzmanibu Sim video.

16. Svarigs faktors augstskolu izv€les procesa ir konkréto augstskolu piedavato programmu un
kursa saturu noskaidroSana, ta atzist kopuma 184 respondentu. Ka ari 123 respondenti
novertgjusi ka svarigu (ar loti svarigu) augstskolu jaunumu un aktualitaSu publicéSanu
socialajos tiklos.

17. Ka svarigako kriteriju augstskolu ieveidotajas lapas socialajos tiklos respondenti uzskata
kvalitativu zinu satura veidoSanu, video materialu pieejamibu un regularu zinojumu
publicéSanu profilos.

18. Respondenti ka mazsvarigu vietu, kura augstskolam sevi reklamét, uzskata radio un
televiziju, ta atbildejusi attiecigi 122 un 133 respondentu.

19. 50% jeb 89 respondenti ir atzinusi, ka augstskolu aktivitates socialajos tiklos ir drizak
ietekméjusas, neka neietekméjusas uzsakt studijas konkréta augstskola un 17% jeb 30
respondenti ir noteikti parliecinati, ka vinu izvéle ir tikta ietekméta.

20. 80% jeb 171 respondents uzskata, ka augstskolam vajadzetu regulari veikt aktivitates
socialajos tiklos (pievienojot jaunumus, public€jot studentu panakumus, gaidamos pasakumus,

studiju reitingus u.tml.).
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21. Vairakums no respondentiem 93% jeb 199 respondenti uzskata, socialo tiklu vietnés
izveidotie augstskolu profili ir veiksmiga vieta, kur tam sevi reklamét.

22. Visi nozares eksperti, kas piedalijas intervijas, atzina, ka augstskolu socialie tikli loti spgj
ietekmét cilvéku izveli par labu kadai no augstskolam augstskolu izv€les procesa.

23. Katrai augstskolai izveidotajos socialo tiklu profilos tiek mérita to efektivitate, izmantojot
dazadas statistikas rikus (sekotaju skaits, sekotaju un apmeklétaju iesaiste, ,,patik” skaits,
apjoms, u.tml.)

25. Banku augstskola marketinga aktivitates socialajos tiklos neveic ar mérki speciali reklamét
augstskolu un taja piedavatas studiju programmas, bet gan ar mérki sniegt noderigu un
kvalitativu informaciju ik vienam (gan par studiju procesu, studentu dzivi, godalgam, u.tml.,
gan ari publicgjot izglitojoSus seminaru video). Lidz ar to Facebook konta Banku augstskola
neizvieto sponsorétas reklamas.

24. Gan respondenti, gan intervetie eksperti atzina, ka augstskolu veiktas aktivitates socialajos
tiklos studiju izv@les procesa var nospélét nozimigu lomu toposa studenta [émuma pienemsana.
Jo caur socialajiem tikliem augstskolas var radit par sevi loti pattkamu prieksstatu, ka arT var

piedavat to apmekletajiem &rtak uzzinat sev saistoSo informaciju par augstskolu.

PRIEKSLIKUMI

1. Ta ka aptauja 123 respondenti atzina, ka augstskolu publicéta informacija socialajos tiklos ir
svarigs kriterijs, péc kura izveleties augstskolu, ka ar1 184 respondenti studijas izvélas pec
piedavato programmu un kursu satura, tad Latvijas Universitates, Banku augstskolas un Rigas
Stradina universitates marketinga specialistiem, veidojot ierakstus socialajos tiklos, 1pasi biitu
jaizcel augstskola apglistamas programmas, kursu saturu un ieguvumus péc So kursu
pabeigSanas (piem., pieminot Sos faktus atkartoti viena zinojuma, bet lai koptéls nebiitu
uzbazigs vai agresivs; ). Tada veida konkréta sociala tikla apmekletaji uzreiz jau varés redzet
sev nepiecieSamo informaciju.

2. Latvijas Universitates, Banku augstskolas un Rigas Stradina universitates marketinga
specialistiem bitu regulari (atkariba péc svarigas reklamas kampanas izveides) jameéra, kads ir
socialo tiklu lapu apmeklétaju un sekotaju iesaistes limenis, intereSu apjoms (kads ir bijis,
piem., par konkréto reklamas kampanu), ka arT jaméra sasniedzamiba - cik lielu auditoriju ir
sasniedzis konkrétais zinojums, ar dazadiem pieejamiem marketinga rikiem. Tapéc, ka Sie
faktori ir svarigi, lai saprastu, cik efektivas ir bijusas §is marketinga aktivitates — Sos raditajus

zinat ir krietni svarigak, nevis apzinaties tikai sekotaju skaitu, kads ir konkrétajam profilam.
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3. Bakalaura darba pétito 3 augstskolu atbildigajam personam par pasakumu, diskusiju, vai
dazadu seminaru rikoSanu, biitu regulari (ménesi 3 reizes, skatoties péc apmeklétibas un
pieprasijuma) jaorganiz€ Sie izglitojoSie pasakumi ne tikai saviem studentiem, bet ari
vidusskolas audzeéknu auditorijai. Informaciju par to norises vietu un laiku augstskolu
marketinga vai sabiedrisko attiecibu specialistiem vajadzetu sutit ieliguma forma vairakam
vidusskolam, tad&jadi panakot informacijas tieSu nonak3anu pie mérka auditorijas. Sadi
pasakumi laus veidot lielaku toposo studentu piesaisti augstskolai, ka arT intereses radiSanu par
to. Ja Sie pasakumi tiks rikoti laika, kad skoléniem ir brivlaiks, tas palielinas iesp&ju, ka
apmekl&jums no vinu puses biis lielaks.

4. Visu tris augstskolu Instagram profili péc musdienu marketinga un veiksmiga Instagram
profila standartiem butu javeido stilistiski pievilcigi un pardomati. Proti, katras augstskolas
marketinga specialistiem butu jaizlemj, kads stils, krasu gammas un zinojumu uzbive
augstskolas izveidotaja Instagram profila bitu atbilstosakie. Tas radis ne tikai skaista profila
iespaidu, bet arT pozitivi spes ietekmet augstskolas t€lu interneta vide.

5. Banku augstskolas aktivitate Instagram profila ir neregulara, tapéc augstskolas marketinga
specialistiem biitu jacel T aktivitate ar ierakstu sistematisku un biezu publicésanu (kas ir vismaz
2 reizes nedgla), ieverojot stilistisku fotoattelu izkartojumu profila. Tas nozime, ka pieaugs ne
tikai sekotaju skaits, bet arT vinu informétibas [imenis par augstskolas planotajiem pasakumiem
vai aktualako informaciju, ka arT tiks radits pozitivs augstskolas tgls.

6. Latvijas Universitates un Rigas Stradina universitates marketinga specialistiem biitu javeido
ieraksti (Banku augstskolas marketinga specialistiem vajadz&tu turpinat veidot ierakstus)
socialajos tiklos par iesp€ju studentiem iegadaties ar augstskolas logo personalizétas lietas (ka
labs piemérs ir Banku augstskolas publicetais ieraksts, ar aicinajumu iegadaties termokriizi).
Tie var but dzemperi, kriizes, pildspalvas, magnéti, planotaji, u.c. lietas, ko katra augstskola ir
izstradajusi. STs lietas varétu tikt piedavatas parsvara Instagram profilos (Facebook profila — ar
noradi uz Instagram kontu). Tada veida tos saktu iegadaties vairaki jau esoSie studenti (jo
iesp€jams, par $adu piedavajumu vini nemaz nav zinajusi) un tiktu radita vel lielaka piederibas
sajita Siem studentiem savai augstskolai. Iegadajoties Sos produktus, studenti savu skolu pat
neapzinoties saktu popularizét (pieméram, nésajot dZemperi ar augstskolas logo vai lietojot
planotaju ikdiena), kas radis motivaciju studét grib€tajiem painteres€ties par konkréto

augstskolu vai pat pieteikties studijam tur.
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5. Statista Global Social Networks Ranked by Number of Users [tieSsaiste] - [atsauce -
01.04.2019.] Pieejams interneta: https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/

6. Statista Number of Worldwide Social Network Users [tieSsaiste] - [atsauce -
02.04.2019.] Pieejams interneta: https://www.statista.com/statistics/278414/number-
of-worldwide-social-network-users/

7. TNS Interneta lietosana, 2015 [tieSsaiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams
interneta:
http://www.tns.lv/newsletters/2015/45/?category=tns45&id=mp_interneta_lietosana

8. TNS Interneta lietosana, 2016 [tieSsaiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams
interneta:
http://www.tns.Iv/newsletters/2016/49/?category=tns49&id=mp_a_interneta_lietosa

na
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Armstrong, G., Kotler, F., Marketing, An Introduction Pearson Education, New
Jersey: Pearson, 2009, 642p

Azzara, V., C., Questionnaire Design for Business Research, London: Tate
Publishing, 2010, 368p

Blaits, DZ., Marketings, rokasgramata, Riga: Zvaigzne ABC, 2004, 284lpp

Brown, E., Working the Crowd: Social Media Marketing for Business, 2nd edition, ,
UK: The Chartered Institute, 2012, 190p

Charlesworth, A., An Introduction to Social Media Marketing, UK Routledge, 2014,
228p

Evans D., McKee. J. Social Media Marketing: The Next Generation of Business
Engagement. Indianapolis, Indiana: Wiley publishing Inc. 2010, 408p

Fouts, J., Social Media Success, California: Happy About, 2009, 162p

Fuch, C., Social Media a Critical Intorduction, London: Sage, 2012, 289p

Griffin, A., New Strategies for Reputation Management Kogan Page Publishers,
2009, 184p

Hanson, J., The Social Media Revolution: An Economic Encyclopedia of Friending,
Following, Texting, and Connecting, Greenwood, 2016, 441p

Kadushin, C. Understanding social networks: Theories, concepts, and findings.
Oxford University Press, 2012, 247p

Lawrence, Ang Principles of integrated marketing communications: a focus on new
technologies and advanced theories. Cambridge: Cambridge University Press 2013,
400p

Miller, D., Costa, E., Hayness N., McDonald, T., How the World Changed Social
Media University College London Press, 2016, 262p

Niedritis, J., E., Marketings, tresais, parstradatais un papildinatais izdevums, Riga:
Biznesa augstskola Turiba, 2005, 408Ipp

Kotler, P., Lee, N., Marketing in the Public Sector, Pearson Education, Inc, 2007,
332p

Patel, D., Social Media Marketing Fundamentals, India: eMarketing Institute, 2017,
165p

Randall, G., Principles of Marketing, 2nd edition, International Thomson Business
Press, 2001, 310p
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26. Smith, PR & Zook, Z., Marketing Communications: Integrating Offline and Online
with Social Media, Fifth edition Kogan Page, 2011, 504p

27. Sue, M., V., Ritter, A., Lois, Conducting Online Surveys: Edition 2, California: Sage
Publications, 2011, 263p

28. Weber, L., Marketing to the Social Web, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.,
Hoboken, 2000, 230p

29. Weinberg, T. 2009. The New Community Rules: Marketing on the Social Web.
Sebastopol: O’Reilly Media Inc., 2010, 337p

Zinatniskie raksti, periodika

30. Eprints Social Networks: the Future of Marketing for Small Business [tieSsaiste] -
[atsauce - 04.04.2019.] Pieejams interneta
https://eprints.soton.ac.uk/80486/1/JBS.pdf

31. E-research Word of Mouth vs. Tradtional Marketing [tieSsaiste] - [atsauce -
19.03.2019.] Pieejams interneta:
https://eresearch.ozyegin.edu.tr/bitstream/handle/10679/56/Effects_of Word-of-
Mouth_Versus_Traditional _Marketing_Findings_from_an_Internet_Social _Networ
king_Site.pdf?sequence=5&isAllowed=y

32. Business Library Marketing communications [tieSsaiste] - [atsauce - 26.03.2019.]
Pieejams interneta:
http://businesslibrary.weebly.com/uploads/2/6/3/0/26309361/marketing-

communications.pdf

Elektroniskie informacijas avoti

33. Banku augstskola Augstskola [tiessaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.ba.lv/augstskola/

34. Banku augstskola Gada parskats, 2016 [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.]
Pieejams interneta: https://www.ba.lv/wp-content/uploads/2014/06/ba-gada-
parskats-2016.pdf

35. Big Commerce Social Media Advertising [tieSsaiste] - [atsauce - 29.03.2019.]
Pieejams interneta: https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-

advertising/#what-are-the-benefits-of-advertising-on-social-media-channels
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38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

Blog Hootsuite Types of Social Media [tie$saiste] - [atsauce - 15.02.2019.] Pieejams
interneta: https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/

Business Insider Worlds Largest Social Networks, 2013 [tieSsaiste] - [atsauce -
05.04.2019.] Pieejams interneta: https://www.businessinsider.com/the-worlds-
largest-social-networks-2013-12

Business Network Socialo tiklu marketings [tieSsaiste] - [atsauce - 05.04.2019.]
Pieejams interneta:  https://businessnetwork.lv/ievads/pardosana/socialo-tiklu-
marketings-iespeja-jaunajiem-uznemejiem-52805

Computer Hope Social Network [tieSsaiste] - [atsauce - 15.02.2019.] Pieejams
interneta: https://www.computerhope.com/jargon/s/socinetw.htm

Dienas Bizness Socialo mediju nozime uznémuma darbiba [tiessaiste] - [atsauce -
31.03.2019.] Pieejams intrneta: https://www.db.lv/zinas/socialo-mediju-nozime-
uznemuma-darbiba-471785

Draugiem Group Par mums [tiessaiste] - [atsauce - 11.04.2019.] Pieejams interneta:
https://draugiemgroup.com/lv/par-mums

Eduniversal Ranking BA School of Business and Finance [tieSsaiste] - [atsauce -
17.04.2019.] Pieejams interneta: http://www.eduniversal-ranking.com/business-
school-university-ranking-in-latvia/ba-school-of-business-and-finance.html
Emerald Insight Online Social Networks and Leadership [tieSsaiste] - [atsauce -
19.03.2019.] Pieejams interneta:
https://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/1JM-07-2013-0173

E-padomi Popularako Latvijas portalu TOP 50 [tieSsaiste] - [atsauce - 14.04.2019.]
Pieejams interneta: http://epadomi.lv/nauda un_bizness/24012014-
popularako_latvijas_portalu_top50_lideris

Facebook Banku Augstskola [tiessaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.facebook.com/Bankuaugstskola/

Facebook Latvijas Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 05.04.2019.] Pieejams
interneta: www.facebook.com/latvijasuniversitate/

Facebook Latvijas Universitate, reklama un informdcija [tieSsaiste] - [atsauce -
29.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.facebook.com/pg/latvijasuniversitate/ads/?ref=page_internal

Facebook Rigas Stradina universitate [tiessaiste] - [atsauce - 20.04.2019.] Pieejams

interneta: https://www.facebook.com/RigasStradinauniversitate/
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49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

Influencer Marketing Social Media Marketing Strategy [tieSsaiste] - [atsauce -
07.04.2019.] Pieejams interneta: https://influencermarketinghub.com/social-media-
marketing-strategy-2019/

Instagram Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 24.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.instagram.com/bankuaugstskola/

Instagram Rigas Stradina universitate [tieS$saiste] - [atsauce - 23.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.instagram.com/rsu.lv/

Instagram Rigas Stradina universitate, fotoattels [tieSsaiste] - [atsauce - 23.04.2019.]
Pieejams interneta: https://www.instagram.com/p/BVofX02AN7G

Instagram Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 19.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.instagram.com/universitate/

Investopedia Social Networking [tieSsaiste] - [atsauce - 10.03.2019.] Pieejams
interneta: https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp

Later Instagram Engagement Rate [tieSsaiste] - [atsauce - 16.04.2019.] Pieejams
interneta: https://later.com/blog/instagram-engagement-rate/

Latvijas Universitate LU laika gaita [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.lu.lv/par-mums/vesture/lu-laika-gaita/

Latvijas Universitate LU Zinas [tieSsaiste] - [atsauce - 29.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.lu.lv/par-mums/lu-mediji/zinas/zina/t/49164/

LETA Amerikanus satrauc socialo mediju ietekme [tieSsaiste] - [atsauce -
13.04.2019.] Pieejams interneta:
http://www.leta.lv/archive/search/?patern=soci%C4%811ie%20t%C4%ABKIli&item
=13414C52-E9FC-4971-CAAA-505CC611B7FE&date=0,1555880400&mode=
LETA Aptauja: planotie lidzekli digitalajai reklamai [tie$saiste] - [atsauce -
05.04.2019.] Pieejams interneta:
http://www.leta.lv/archive/search/?patern=soci%C4%811ie%20t%C4%ABKIli&item
=F7E1BC28-F0D1-4A88-8D25-9D58A4BCC20D &date=0,1555880400&mode=
LETA Studéjoso skaita izmainas Latvijas augstakas izglitibas iestades [tieSsaiste] -
[atsauce - 12.05.2019.] Pieejams interneta:
https://www.leta.lv/archive/search/?patern=Stud%C4%93j0%C5%A10%20skaits%
20Latvijas%20augst%C4%81k%C4%815%20izgl%C4%ABt%C4%ABbas%20iest
%C4%81d%C4%93s&item=E84C98AD-A82C-4710-98AD-
34F86D869C32&date=-7200,1558126800&mode=
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Linkedin Riga Stradins University [tieSsaiste] - [atsauce - 21.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.linkedin.com/school/riga-stradins-university/

LR1 Latvijas Sabiedriskie mediji Vai ar datoru un internetu pietiek virtualas
revoliicijas sartkosanai? [tie$saiste] - [atsauce - 10.04.2019.] Picejams interneta:
https://Ir1.1sm.Iv/Iv/raksts/zinamais-nezinamaja/vides-protesti-to-radita-rezonase-
un-loma-vesture-un-sodien.a116517/

Luminor Pardosanas kanali ietekmé produkta panakumus tirgi [tieSsaiste] - [atsauce
- 04.04.2019.] Piecjams interneta: https://www.luminor.lv/lv/jaunumi-lidz-2017-10-
01/eksperts-pardosanas-kanali-ietekme-produkta-panakumus-tirgu
Makroekonomika Dalisanas ekonomika [tieSsaiste] - [atsauce - 10.03.2019.]
Pieejams interneta: https://www.makroekonomika.lv/dalisanas-ekonomika-
tradicionalas-ekonomikas-ienaidnieks-vai-glabejs

Marketing Land 60% of Internet Access is Mostly Mobile [tieSsaiste] - [atsauce -
13.04.2019.] Pieejams interneta: https://marketingland.com/outside-us-60-percent-
internet-access-mostly-mobile-74498

Mirna Bard 15 categories of Social Media [tieSsaiste] — [atsauce 25.03.2019].
Pieejams interneta: http://www.mirnabard.com/2010/02/15-categories-of-social-
media/

Neil Patel Essential Social Media Metrics [tie$saiste] - [atsauce - 26.03.2019.]
Pieejams interneta: https://neilpatel.com/blog/essential-social-media-metrics/
Research Gate Number of Social Network Users from 2010 to 2018 [tieSsaiste] -
[atsauce - 04.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.researchgate.net/figure/Number-of-social-network-users-worldwide-
from-2010-to-2018-in-billions-Source_figl 299978746

Rigas Stradina universitate RSU ciparos [tieSsaiste] - [atsauce - 20.04.2019.]
https://www.rsu.lv/studiju-iespejas/uznemsana/rsu-ciparos

Smart Survey 10 Advantages of Online Survive [tiessaiste] - [atsauce - 12.05.2019.]
Pieejams interneta: https://www.smartsurvey.co.uk/articles/10-advantages-of-online-
surveys

Target Internet What is Social Media Share of Voice [tieSsaiste] - [atsauce -
24.03.2019.] Pieejams interneta: https://www.targetinternet.com/what-is-social-
media-share-of-voice/

Tech Terms Web 2.0 [tieSsaiste] - [atsauce - 10.03.2019.] Pieejams interneta:

https://techterms.com/definition/web20
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The Knowledge Review Effects of Social Media on Communication Skills [tieSsaiste]
- [atsauce - 29.03.2019.] Pieejams interneta: https://theknowledgereview.com/effects-
social-media-communication-skills/

Top Universities University of Latvia [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.topuniversities.com/universities/university-latvia#wurs

Top Universities Where to Study [tieSsaiste] - [atsauce - 12.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.topuniversities.com/where-to-study/europe/latvia/guide
Twitter Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams interneta:
https://twitter.com/Bankuaugstskola

Twitter Latvijas Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:
https://twitter.com/universitatelv

Twitter Rigas Stradina universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.] Pieejams
interneta: https://twitter.com/RigaStradinsUni

Vincos World Map of Social Networks [tieSsaiste] - [atsauce - 11.04.2019.] Pieejams
interneta: https://vincos.it/world-map-of-social-networks/

We are Social Global Digital Report [tieSsaiste] - [atsauce - 28.04.2019.] Pieejams
interneta: https://wearesocial.com/us/blog/2018/01/global-digital-report-2018

We Are Social Global Internet Use Accelerates [tieSsaiste] - [atsauce - 30.04.2019.]
Pieejams  interneta:  https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-
internet-use-accelerates

Webometrics Ranking Web of Universities [tieSsaiste] - [atsauce - 17.04.2019.]
Pieejams interneta: http://www.webometrics.info/en/detalles/lu.lv

Youtube Banku Augstskola [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams interneta:
https://www.youtube.com/channel/UCf2UIR9S_rDYgwdjarCbLA/videos?view=0&
sort=dd&shelf_id=0

Youtube Latvijas Universitate [tieSsaiste] - [atsauce - 18.04.2019.] Pieejams
interneta: https://www.youtube.com/user/universitatelv/about

Youtube Rigas Stradina universitate, videoklipi [tieSsaiste] - [atsauce - 03.05.2019.]

Pieejams interneta: https://www.youtube.com/user/RigaStradinsUni/videos
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Aptaujas anketas paraugs

Labdien!

1. pielikums

Esmu Latvijas Universitates 4. kursa studente un savam Bakalaura darbam "Socialie tikli

ka produkta virziSanas un pardoSanas riks augstskolu izvéles konteksta" izstradaju aptauju, ar

mérki noskaidrot, vai aktivitates socialajos tiklos no Latvijas augstskolu puses sp&j ietekmét

studét gribetaju [lemumu pienemsanu augstskolas izveles procesa.

Aptaujas aizpildiSanas laiks ir aptuveni 5-7 miniites. Anketa ir anonima, un iegitie dati

tiks publicéti tikai apkopota veida.

Paldies jau ieprieks!

1. Atzimgjiet, kurus socialos tiklus ikdiena izmantojat visbiezak? (iespéjami vairaki atbilzu

varianti)

Instagram;
Facebook;
Youtube;
Snapchat;
Twitter;
Tumblr;
Linkedin;
Draugiem.lv;

Cits

2. Vai planojat uzsakt studijas kada no augstskolam Latvija?

Ja;

Ng;

Jau stud€ju augstskola Latvija;
Jau stud€ju augstskola arzemés;

Absolvéta augstskola
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3. Kura augstskola stud€jat/studejat?
e Latvijas Universitate;
e Rigas Tehniska universitate;
e Rigas Stradina universitate;
e Latvijas Lauksaimniecibas universitate;
e Liepajas universitate;

e Cita

4. Novertgjiet, ludzu, kritériju svarigumu, p&c kuriem izvéleties augstskolu.

Kritériji Loti svarigi Svarigi Neitrali | Daléji svarigi | Nav svarigi
Augstskolas reitings o o o Q Q
Drzird&tas/zindmas atsauksmes o o] o] Q Q
Pied3vat3s programmas, o o o o o
kursu saturs
Augstskolu jaunumi
aktualitates to socidlajos tiklos © © © © ©
Redzatas reklamas par augstskolu o e} e} o o
Studiju maksa Qo Q Q Q Q
Augstskolas atraianas vieta o < < o o
Studiju dgums Qo Q Q Q Q

5. Kas ir tie kriteriji, kurus uzskatat par svarigiem augstskolu izveidotajas lapas socialajos

tiklos?

Kriteriji Loti svarigi Svarigi Neitrali | Dalgji svarigi | Nav svarigi
Regulara zinu publiceSana o o o o <
Kvalitativs zinu saturs o Q Q Q Q
o e} e} e} <

UznirstoZais logs neskaidribu gadij

Video materidhi pieejamiba
Gaidame pasakumu/notikumu kale
Komunik3cijas uzturéiana ar seko
Konkursu rikogana

O|0|0| O
Oo|0|0| O
O|0|0| O
O|0|0| O
O|0|0| O

6. Atzimgjiet, Jusuprat, cik svarigi ir augstskolam but aktivam publiskaja telpa?

Kritériji Loti svarigi Svarigi Neitrdli | Dalgji svarigi | Nav svarigi
Facebook o] o o] Q Q
Twitter Q Q Q Q Q
o o] o o o]
Instagram
Qo o Qo Qo ]
Augstskoln m3jas lapas
Youtube o] o o] Q Q
Rekllit_riu._ mforr.naﬁvo materidlu o o o o o
publicEiana TV
Rckl.ﬁx_rtu__ mfom.latfvo materizln o o o o o
publicEiana radio
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7. Vai izveletas augstskolas pieejama informacija socialajos tiklos ietekmgja izveli uzsakt
studijas? (reklamas, jaunumi, iesp€jas, fotografijas un video par skolu u.tml.)

e Ja;

e Drizak ja, neka ng;

e Ng;

e Drizak ng, neka ja

8. Kas bija tas faktors, kas vel vairak parliecinaja jus izvél&ties konkréto augstskolu? (iespéjami
vairaki atbilzu varianti)

¢ informativie materiali augstskolu majas lapas vai socialo tiklu vietngs;

e reklamas baneri socialos tiklos;

e citu cilvéku rekomendacijas;

e reitings augstskolu topa;

e icvietotie video materiali par studijam augstskolas Youtube kanala;

9. Vai augstskolam vajadzetu regulari veikt dazadas aktivitates socialajos tiklos?
e J3;
e NE;

e Nezinu

10. Vai esat savas augstskolas izveidota sociala tikla profila sekotajs?
e J3;

e N¢

11. Vai uzskatat, ka socialie tikli ir veiksmiga vieta, kura augstskolas sevi var reklaméet?
e J3;
e Né

12. (Ja atbilde bija né) Ludzu, pamatojiet savu viedokli.

13. Jasu dzimums:

e Sieviete;

e Virietis
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14. Vecums:

Lidz 18;
18-25;
26-35;
36-45;
46-55;

56 un vairak

15. Izglitiba:

Pamatizglitiba;

Vidgja izglitiba;

Vidgja profesionala izglitiba;
Augstaka izglitiba;

Augstaka profesionala izglitiba

16. NodarboS$anas:

Pamatskolas skoléns;
Vidusskolas skoléns;
Nestradajoss students;
Stradajoss students;
Stradaju;
Bezdarbnieks;
Pensionars;

Cits
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2. pielikums

Intervija ar Latvijas Universitates Biznesa vadibas un ekonomikas fakultates

marketinga un komunikaciju vaditaju Eviju Ansonsku

1. Péc kadiem kritérijiem augstskola tiek veidoti ieraksti socialajos tiklos (Facebook,
Twitter, Instagram, piem., Zinojuma garums; ar vai bez attela; zinojuma publiceSanas laiks,
u.tml., un ar ko publicétie ieraksti at$kiras katra no socialajiem tikliem?

Komunikacijai socialajos medijos tapat ka komunikacijai tradicionalajos medijos tiek
izstradats laika plans, nosakot ierakstu public€Sanas laiku, tematu un formatu, pieméram,
ieraksts un attéls/vizualais vai ieraksts un video u.tml.

Izstradajot materialus konkrétiem socialajiem tikliem, tiek nemta veéra gan katra sociala
tikla tehniska specifikacija, pieméram, teksta vai video minimalais un maksimalais garums,
vizualo materialu v€lamie izméri u.tml. Tapat materialu saturs tiek pielagots konkréta sociala
medija mérkauditorijai un nododamas zinas specifikai, piemeram, Instagram lieto salidzinosi
jaunaka auditorija un taja notiek daliSanas parsvara ar att€liem un video (turklat vairak
izklaid€josa satura), mazak ar tekstualu un nopietna satura informaciju. Savukart, Twitter liela
nozime ir saturam un tekstam, jo Sis medijs tiek izmantots aktivai viedokla pausanai par sociali,
ekonomiski un politiski aktualiem jautajumiem, tapéc daudzi to izmanto ka iesp&u 1si un
koncentréti uzzinat par jaunako Latvija un pasaulé, iniciét kadu nozimigu problému.

Tapéc visi materiali socialajiem tikliem tiek pielagotie vai raditi tieSi konkr&tajam
medijam.

2. Ar ko primari augstskolai ir uzturet un veidot komunikaciju socialajos tiklos, kapéc?
(kas ir ta merka auditorija — skoléni, studenti, u.c.)

Socialajos tiklos tiek stradats ar visam sev nozimigajam mérkauditorijam, kas ir:

e skoléni, toposie studenti;

e skolenu vecaki;

e LU studenti;

e LU darbinieki;

e LU absolventi;

e LU sadarbibas partneri;

e viedoklu Iideri un lémumu pienéméji;

e masu mediji.
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3. Vai augstskola ar aktivitatem socialajos tiklos cens$as rosinat studentus péc Bakalaura
grada iegiiSanas palikt augstskola un turpinat studijas augstakos Iimenos? (varat nosaukt
piemerus?)

Ja, tiek realizéta virkne aktivitasu, kas verstas uz studiju turpinasanu vai atgrieSanos
studijas péc partraukuma. IpaSi reklam&am magistra un doktorantiiras studijas arT
arzemniekiem, jo pie mums iesp&jams visos limenos studét anglu programmas. Par katru no
studiju programmam izstradatas info grafikas un materiali socialajiem medijiem, piem., TOP10
iemesli, kapéc studet LU BVEF, materials — Zinasanas un prasmes 2020 u.c. materiali.

4, Ka tiek izvelets, kada informacija par augstskolu tiks publicéta socialajos tiklos tajas
sezonas, kad notiek jauno studentu uznemsana?

Tas viss notiek, saskanojot ar uznemsSanas kampanas komunikacijas aktivitasu laika
planu.

5. Jusuprat, kada informacija par augstskolu interese $is augstskolas socialo tiklu profila
sekotajiem un ko viniem biuitu svarigi uzzinat no augstskolas?

To, kas visvairak interes€ augstskolu socialo tiklu sekotajus ir iesp€ams uzzinat
analizgjot katra sociala tikla, ka arT Latvijas Universitates interneta majaslapas datus par
lietotaju un skatijumu skaitu, iesaisti utt.

Visvairak skatits tiek visa veida video saturs par studiju un arpus studiju aktivitateém, tam
seko informacija par studiju programmam, vieslekcijam un dazadiem pasakumiem.

6. Kas galvenokart ir ta informacija, ko augstskola cenSas caur Facebook, Twitter,
Instagram vai Youtube profiliem nodot sekotajiem vai ta apmeklétajiem?

¢ visa veida informacija par universitates jaunumiem, tas fakultasu jaunumiem;

¢ visa veida informacija par studiju programmam un iesp&jam studgt, taja skaita

jaunam studiju programmam vai esosos pilnveidi, ka arT macibspekiem,;

e visa veida informacija par panakumiem pétnieciba, veiksmigakajiem projektiem;

e visa vieda informacija par absolventu panakumiem;

e visa veida universitasu parstavju komentari, viedokli un uzstasanas masu medijos,

konferences u.c. publiskos pasakumos par sabiedriski nozimigiem jautajumiem;

e universitates sociala, kultiras un sporta dzive, u.c.
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7. Vai pirms zinojuma publiceéSanas tiek izvertets kur§ sociala tikla profils bis
atbilstosakais ta publiceSanai?

Ja, vienmer.

8. Vai, Jusuprat, socialie tikli sp€j ietekmet studetgribétaju lemumu augstskolas izveles
procesa?

Ja, noteikti.

9. Jusuprat, cik svarigi augstskolam ir but aktivam socialajos tiklos, kura sociala tikla it
ipasi?

Ir loti svarigi biit aktiviem visos popularakajos socialajos tiklos, jo potencialo studentu
vecums ir no 18 lidz pat 50 un vairak, jo misdienas cilvéki macas visu miizu, iegiistot otro un
treSo augstako izglitibu, pilniba maina nodarboSanas jomas. Lidz ar to augstskolam regulari
jabut aktivam socialajos tiklos.

10. Vai un ka augstskolas izveidotajiem profiliem tiek noverteta to efektivitate? (piem.,
péc lapu apmekleétaju skaita, sekotaju skaita, atgriezeniska saite, u.tml.)

Ja, izmantojot katra profila pieejamo statistiku.
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3. pielikums

Intervija ar neatkarigu marketinga un sabiedrisko attiectbu specialisti Maiju Ozolu.

1. Péc kadiem Kkritérijiem uznémumi médz veidot ierakstus socialajos tiklos (Facebook,
Twitter, Instagram, piem., zinojuma garums; ar vai bez attéla; zinojuma publicéSanas laiks,
u.tml., un ar ko publicétie ieraksti atSkiras katra no socialajiem tikliem?

Svarigakais ir zinojuma saturs (public§jam aktualitates), tapeéc ir jamekle veidi, ka
iesp&jami vieglak cilveki var uztvert saturu, zinas vestijumu. Ja zina garaka — tad ir jaievieto
saite uz majaslapu, kur var izlasit pilnu zinu. Ja zina 1saka vai ar1 galvenais vestijums ir attéla,
video, ievietojam tekstu kopa ar vizualu materialu (bildi, info grafiku, plakatu, video).

2. Ar ko primari, Jusuprat, universitatem Latvija ir uzturet un veidot komunikaciju
socialajos tiklos, kapéc? (kas ir ta merka auditorija — skoleni, studenti, u.c.)

P&c personigiem noverojumiem varu secinat, ka augstskolu mérka auditorija lielakoties
ir toposie studenti un vidusskolas skoléni, ka arT esoSie studenti.

3. Vai, Jusuprat, augstskolas Latvija ar aktivitatem socialajos tiklos cenSas rosinat
studentus péc Bakalaura grada iegiiSanas palikt augstskola un turpinat studijas augstakos
Itmenos? (varat nosaukt piemeérus?)

N&. Jo cik esmu noveérojusi, tad augstskolas Latvija gana maz socialajos tiklos rosina
studentus uzsakt studijas augstaka limena programmas, jo parsvara tiek akcent€tas bakalaura
limena studijas.

4. Ka, Jusuprat, tiek izvelets, kada informacija par augstskolu tiks publicéta socialajos
tiklos tajas sezonas, kad notiek jauno studentu uznemsana?

Uzskatu, ka biitu japublicé informacija, kas interesétu un biitu saistosa studentiem, kas
piesaista toposSos studentus- darba dev€ju atsauksmes konkréta nozaré, ka ari augstskolu
reitingi. Tie, manuprat, arT ir diezgan svarigi.

5. Jusuprat, kada informacija par konkrétu augstskolu interese tas socialo tiklu profila
sekotajiem un ko viniem biitu svarigi uzzinat no konkrétas augstskola?

Manuprat, ka sekotajus interesé informacija par iesp&jamam atlaidém aktivakajiem
studentiem, jo ka zinams studiju maksas médz biit augstas, un ne visi var tikt budzeta.
Cilvekiem vargtu interesét informacija par talakas izglitibas iespgjam, ka arT par profesionalas
karjeras iesp&jam, izvéloties konkréto profesiju.

6. Kas, Jusuprat, galvenokart ir ta informacija, ko augstskolas censas caur Facebook,

Twitter, Instagram vai Youtube profiliem nodot sekotajiem vai ta apmeklétajiem?
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Cik esmu novérojusi, tad augstskolas galvenokart caur Siem socialajiem tikliem nodod
sekotajiem informaciju par studiju iesp&am, augstskolu reitingiem. Uzskatu, ka augstskolam
biitu jaturpina sniegt $adas zinas par augstskolas reitingu gan Latvijas, gan pasaules méroga, ka
ar1 publicet darba deveju atsauksmes par studentiem ar konkréto izglitibu.

7. Vai pirms zinojuma publiceéSanas tiek izvertets kurS sociala tikla profils bis
atbilstosakais ta publiceSanai?

Domaju, ka augstskolas to izvert€. Bet, ja to nedara, tad noteikti butu javeic. Tas ne tikai
attiecas uz augstskolu socialo tiklu profiliem, bet ar uz dazadu uznémumu profiliem. Ja lidz
§im nav bijusi izvertéSana par to, kadu zinojumu publicét attiecigaja profila, tad to biitu jasak
darit. Jo katrs socialais tikls pilda savas funkcijas — cits izglitosanas, cits izklaides funkcijas.
8. Vai, Jusuprat, socialie tikli sp¢j ietekméet studetgribétaju lemumu augstskolas izveles
procesa un, kas pastiprina studetgribétaju velmi izveleties uzsakt studijas konkréta
augstskola?

Ja, domaju, ka labi un interesanti veidota reklama par augstskolu var veicinat interesi,
tapat ka pret jebkuru produktu reklama spgj izraisit interesei cilvéka, un stimulu to iegadaties.
9. Jusuprat, cik svarigi augstskolam ir but aktivam socialajos tiklos, kura sociala tikla it
ipasi?

Tas ir svarigi, jo socialie tikli ir vide, kur visbiezak uzturas jauni cilveki, kas mekle
iesp&jas macities un pilnveidot savas profesionalas prasmes. Katram socialajam tiklam ir savas
prieksrocibas, 1idz ar to iespgjas, ka ieinteresét studétgribétdjus. Sobrid popularakais ir socialais
tikls Facebook, kas piedava visdazadakas iespgjas veicinat interesi par augstskolam.

10. Ka augstskolu izveidotajiem profiliem tiek novértéta to efektivitate? (piem., pec lapu
apmeklétaju skaita, sekotdju skaita, atgriezeniska saite, u.tml.)

Péc visiem piedavatajiem krit€rijiem- apmeklejuma skaita. Sekotaju skaits socialajos

tiklos, studentu un interesentu iesaiste. Var teikt, ka tiek izmantoti visi klasiskie panémieni.
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4. pielikums

Intervija ar Banku augstskolas Marketinga un produkta attistibas dalas vaditaju

Eduardu Aksjonenko un marketinga specialisti Maru Stroksu.

1. Péc kadiem Kritérijiem augstskola tiek veidoti ieraksti socialajos tiklos (Facebook,
Twitter, Instagram, piem., zinojuma garums; ar vai bez attela; zinojuma publiceSanas laiks,
u.tml., un ar ko publicétie ieraksti atSkiras katra no socialajiem tikliem?

Publicgtie zinojumi tiek veidoti ta, lai tie butu atbilstosi konkrétajam socialajam tiklam.
Pieméram, Facebook konta katru dienu tiek publicéts vismaz 1 ieraksts par aktualitateém
augstskola, kas butu saistoSi ne tikai augstskola stud€josiem, bet ar1 absolventiem un lapas
apmeklétajiem. Savukart, Linkedin profila lielakoties tiek ievietota informacija par biznesa
procesiem, un tiek uzturétas lietiskas attiecibas ar sadarbibas partneriem, investoriem, 1idz ar to
Saja profila publicétais saturs nebis tads pats, kads tas ir Facebook konta.

Turpretim, Instagram profils tiek parvaldits kopa ar aktivakajiem augstskolas studentiem,
un taja tiek public@ta izklaidgjosaka satura informacija — par studentu dzivi, izklaidi, par
pasparvaldes vélésanam u.tml.

Savukart, Twitter konts ir loti labs tiesi diskusiju uzsakSanai un viedoklu paausanai,
tadgjadi arT taja tiek publicéta informacija pielagojoties Sim faktam.

2. Ar ko primari augstskolai ir uzturéet un veidot komunikaciju socialajos tiklos, kapéc?
(kas ir ta merka auditorija — skoleni, studenti, u.c.)

Primari uzturét komunikaciju socialajos tiklos ir ar jau esoSajiem studentiem,
vidusskoléniem un uzrunat studét gribétajus, veérSot komunikaciju socialajos tiklos uz arpusi,
nevis tikai fokuseties uz iek$€jo augstskolas vidi. Tapec, ka augstskolas merkis ir nodot
saturisku un kvalitativu informaciju cilvékiem, lai tiem butu prieksstats par studiju vidi un
attisttbu augstskola, tas macibspekiem. Tas tiek panakts, publicgjot dazadas godalgas un
studentu nopelnus, apbalvojumus, sertifikacijas, dazadus notikumus u.c. pasakumus.

3. Vai augstskola ar aktivitatém socialajos tiklos censas rosinat studentus péc Bakalaura
grada iegiiSanas palikt augstskola un turpinat studijas augstakos Itmenos? (varat nosaukt
piemerus?)

Primari paSlaik augstskolas marketinga aktivitates ir vérstas ar mudinajumu uzsakt
studijas Bakalaura limena programmas, jo parsvara tie studenti, kas uzsak studijas magistratiira,
ir $aja pasa augstskola ieguvusi Bakalaura gradu. Bet, ta ka augstskolai tiks mainits marketinga
koncepts, tad tas paredzes ar1 fokuséties uz citu augstskolu Bakalaura absolventiem, aicinot

uzsakt Magistra studijas Banku augstskola.
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4. Ka tiek izvelets, kada informacija par augstskolu tiks publicéta socialajos tiklos tajas
sezonas, kad notiek jauno studentu uznemsana?

Péc ta, kada informacija vinus potenciali varétu interesét, ka ari §1 informacija netiek
publicéta reklamas dél.

5. Juisuprat, kada informacija par augstskolu interese $is augstskolas socialo tiklu profila
sekotajiem un ko viniem biitu svarigi uzzinat no augstskolas?

Piem@ram, ja runa par Instagram, tad cilvékus taja uzruna primari profila skaistums,
interesantie jaunumi par to, kas Sobrid notiek studentu dzivé, studentu pasparvaldg, izklaid&joss
saturs.

Bet ta kopuma uzskatam, ka sekotajiem un profilu apmeklétajiem svarigi ir zinat
pieredzes stastus, patiesumu, ka pievienota informacija nav “sapuskojums” par augstskolu, bet
reali fakti.

6. Kas galvenokart ir ta informacija, ko augstskola censas caur Facebook, Twitter,
Instagram vai Youtube profiliem nodot sekotajiem vai ta apmeklétajiem?

Principa zinojumu mérka auditorija un saturs ir l1dzigi, tikai atSkiras veids, caur kadiem
tikliem tas tiek nogadats lasitajam.

Banku augstskolas meérkis socialajos tiklos nav pasreklama, un marketinga aktivitates
neveic pastiprinatas reklamas noliikos, jo augstskolas misija ir sniegt izcilu finansu un biznesa
izglitibu mérktiecigdm personibam, kas paredz publicét tadus ierakstus socialajos tiklos, kas
spes sniegt So socialo tiklu apmekletajiem visaptverosu un saturigu informaciju par studijam.

Japiemin, ka Sobrid augstskola Youtube kanala veido izglitojoSo saturu, nevis uz
reklamam orient€tu saturu. Proti, tiek pievienotas tieSraidé filmetas nozaru ekspertu lekcijas,
kas ir bezmaksas pieejamas it visiem interesentiem.

7. Vai pirms zinojuma publiceSanas tiek izvertéts kurS sociala tikla profils bis
atbilstosakais ta publiceSanai?

Ja, jo katrs socialais tikla profils paredz saturiski un stilistiski citada vieda ierakstu
publicéSanu.

8. Vai, Jusuprat, socialie tikli spej ietekméet studetgribeétaju lemumu augstskolas izveles
procesa?

Misdienas socialie tikli ir specigs instruments, 11dz ar to tie spgj ietekmét studentu izveli
par labu kadai augstskolai. Jo socialie tikli Sobrid ir pamata komunikacijas kanals un
augstskolas majas lapa paliek sekundara (lai gan socialo tiklu profilos ir ievietota majas lapas
adrese, kas automatiski lietotaju novirza uz turieni). Masuprat, tos, kas vél nezina, kura

augstskola uzsakt studijas, vinus Saja augstskolu mekl€Sanas procesa varétu uzrunat, kada ir
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konkrétas augstskola studentu dzive, ka ar iesp€jas, ko var sniegt augstskola. Pieméram,
dazadas apmainas programmas, izbraucieni, aktivitates, prakses vietas u.tml. Lidz ar to Banku
augstskola socialajos tiklos ik pa laikam atgadina par §Tm iesp&jam, lai iesp&jamais toposais
students butu informéts par to. Tadgjadi, pieméram, Facebook konta tiek publicéti aicinajumi
doties uz Atvérto durvju dienam augstskola, lai cilvéks arT redzétu un sajustu potencialo studiju
vidi.

9. Jusuprat, cik svarigi augstskolam ir but aktivam socialajos tiklos, kura sociala tikla it
ipasi?

Diemzel vai par laimi, bet musdienas augstskolam tas ir loti svarigi. Jo, ka zinams, labs
socialo tiklu marketinga menedzments var pardot sliktu produktu, lidz ar to mums Banku
augstskolas marketinga specialistiem ir jacensas v&l vairak, lai tiktu nodota kvalitativa
informacija miisu mérka auditorijai par studijam augstskola, lai neizveidotos tada situacija, ka
kvalitativs produkts netiek pardots slikta socialo tiklu marketinga dgl.

10. Vai un ka augstskolas izveidotajiem profiliem tiek noveértéta to efektivitate? (piem.,
pec lapu apmekleétaju skaita, sekotaju skaita, atgriezeniska saite, u.tml.)

Ja, protams. Tas tiek novertets pec pieejamas statistikas (sekotaju skaits, “patik” skaits,
u.c.), péc noveérojumiem — kas ir uzrundjis un kas nav uzrunijis auditoriju, kada ir bijusi
sekotaju aktivitate, iesaistes Itmenis. Ka arT tiek veikta majas lapas analize.

Pagaidam augstskolas socialo tiklu profiliem ir salidzinosi zems sekotaju skaits, bet tas
nenozimé, ka So socialo tiklu lietotaju iesaiste aktivitates ir zema. Paslaik rit darbs pie jaunas
marketinga koncepcijas izveides Banku augstskolai, un viens no tas mérkiem biis veicinat
sekotaju skaita pieaugumu augstskolas socialo tiklu profiliem, ka ar1 radit péc iesp€jas dazadaku
saturu katra no socialo tiklu profiliem, lai, pieméram, informacija Facebook lapa nebiitu lidziga

ar informaciju Twitter profila.
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Bakalaura darbs ,,Socialie tikli ka produkta virziSanas un pardosanas riks augstskolu

izveles konteksta” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultaté.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
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