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ANOTACIJA

Magistra darba mérkis ir, pamatojoties uz marketinga komunikacijas teorétiskajiem
aspektiem un pétijuma rezultata iegiitajiem datiem, noteikt interneta marketinga komunikacijas
instrumentu izmanto$anas nozimi eso$o un jaunu klientu noturé$ana un piesaiste telekomunikaciju
nozares uzn€muma un sniegt priekslikumus So instrumentu pilnveértigakai izmanto$anai.

Darba pirmaja dala tiek aplikota interneta ka marketinga komunikacijas kanala nozime
Jjaunu un esoS$o klientu piesaisté un noturéSana. Otraja dala tiek aplikots telekomunikacijas nozares
uznémums un ta izmantotie interneta marketinga komunikacijas instrumenti. TreSaja dala tiek
aprakstits petijuma dizains un analiz€ti iegiitie petijjuma rezultati.

Magistra darba apjoms ir 82 lapaspuses, kuras ir ieklauti 34 atteli, 7 tabulas, viena formula
un 5 pielikumi.

Atslégas vardi: esoSo klientu noturéSana, interneta marketinga komunikacijas instrumenti,

jaunu klientu piesaiste, socialo mediju marketings, telekomunikacijas nozares uznémumi.



ANNOTATION

The aim of the master’s thesis is to identify the importance of using Internet marketing
communication tools to retain and attract existing and new customers in a telecommunications
company and to give proposal on more effective usage of the Internet marketing communication
tools based on the theoretical aspects and the data obtained through the study.

The first part of the thesis looks at the role of the internet as a marketing communications
channel in attracting and retaining new and existing customers. The second part deals with the
telecommunications company and the internet marketing communication tools it uses. The third
part describes the design of the study and analyses the results of the research.

The amount of master’s thesis is 82 pages that include 34 images, 7 tables, one formula
and 5 attachments.

Key words: attracting new customers, internet marketing communication tools, retaining

existing customers, social media marketing, telecommunications companies.
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IEVADS

Marketinga komunikacija ir viena no svarigakajam uzn€muma aktivitatém, jo ta sniedz
iesp&ju sasniegt esosos un potencialos klientus, parliecinat tos izveleties uzn€muma produktus un
pakalpojumus, ka arT veidot ilgtermina attiecibas ar klientiem un nostiprinat uznémuma télu.
Informacijas tehnologiju strauja attistiba ir butiski mainijusi veidus, kados uznémumi komunicé
ar saviem eso$ajiem un potencialajiem klientiem. Internets ir kluvis par vienu no galvenajiem
marketinga kanaliem, caur kuru uznémumi izvélas komunicet ar saviem klientiem.

Interneta vide sniedz uznémumiem iesp€ju daudz atrak un efektivak komunicét ar saviem
klientiem, izmantojot dazadus interneta marketinga komunikacijas instrumentus. So instrumentu
dazadiba un plasas izmantoSanas iespgjas, lauj uznémumiem veidot ciesas, ilgtermina attiecibas ar
saviem esoSajiem un potencialajiem klientiem.

Socialie mediji ir viens no interneta marketinga komunikacijas instrumentiem, kas ir kluvis
par neatnemamu dazadu nozaru uznémumu interneta marketinga komunikacijas strat€égiju
sastavdalu. Socialo mediju raksturigas pasibas ir padarijusas tos par ikvienam uznémuma brivi
pieejamu un viegli izmantojamu instrumentu komunikacija ar esoSajiem un potencialajiem
klientiem.

Magistra darba téma ir “Interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmanto$ana
jaunu un eso$o klientu piesaisté un noturé$ana”. Sads temats tikai izvélets, lai izpétitu interneta
marketinga komunikacijas instrumentu ietekmi uz Kklientu piesaisti telekomunikaciju nozares
uznémuma. Lojalu klientu saglabaSanu un jaunu piesaistiSana ir viens no svarigakajiem procesiem
jebkuras nozares uzn€mumam. It seviski tas ir nozimigs telekomunikacijas nozares uznémumiem,
kuri sava starpa konkur€ par katru klientu. Ikviens telekomunikacijas nozares uzn€mums sastopas
ar problému — klientu parieSanu pie konkurentiem. It Tpasi svarigi uzn€émumiem ir piesaistit un
noturét jauniesus, lai nodro$inatu uznémuma darbibu un attistibu ilgtermina.

Telekomunikacijas nozares uznémumiem ir svarigi nepartraukti sekot lidzi jaunakajam
informacijas tehnologiju aktualitatém t.sk. aktualitatém, kas ir saistitas ar marketinga
komunikaciju interneta vide, lai saglabatu uznémuma konkurétsp&ju. Interneta marketinga
strat€gija ietver ilgstoSu darbu, nepartraukti to attistot un uzlabojot, lai pielagotos klientu vélmém
un vajadzibam, ka arT dazadiem ar&jiem faktoriem.

Interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana jaunu un esoSo klientu

piesaist€ un noturéSana ir kluvusi nozimigaka, Sobrid pasaulé valdosas situacijas del. Laika, kad



cilvékiem ir jaievero sociala distancéSanas un japaliek majas, liela dala marketinga komunikacijas

aktivitates ir kluvusSas neefektivas, pieméram reklamas stendi tuksajas pilsétas ielas. Interneta vide

ir kluvusi par Sobrid efektivako marketinga komunikacijas kanalu, lai sasniegtu jaunus un esosos

klientus, jo ta sniedz iesp&ju komunic@t ar klientiem jebkura vieta un laika.

Magistra darba ietvaros tika izvirzitas sekojosas hipotézes:

1.

Interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana ir svariga
telekomunikacijas nozares uzn€mumiem, lai piesaistitu jaunus un noturétu esosos
klientus.

Socialo mediju marketings ir viens no galvenajiem interneta marketinga

komunikacijas instrumentiem jaunu un esoSo klientu piesaisté un noturéSana.

Magistra darba mérkis ir, pamatojoties uz marketinga komunikacijas teorctiskajiem

aspektiem un pétijuma rezultata iegitajiem datiem, noteikt interneta marketinga komunikacijas

instrumentu izmanto$anas nozimi eso$o un jaunu klientu noturé€$ana un piesaist€ telekomunikaciju

nozares uznémuma un sniegt priekslikumus instrumentu pilnvertigakai izmantoSanai.

Magistra darba mérka sasniegSanai tika izvirziti sekojosi pétijuma uzdevumi:

1.

Veikt teorétiskas informacijas apkoposanu par marketinga komunikacijas butibu,
marketinga komunikacijas izmantoSanu interneta vidé un visbiezak sastopamajiem
interneta marketinga komunikacijas instrumentiem.

Aprakstit magistra darba ietvaros aplukoto Uzpeémumu un ta izmantotos interneta
marketinga komunikacijas instrumentus.

Veikt kvantitativo satura analizi telekomunikacijas nozares uznémumu Facebook
kontu publikacijam, lai noskaidrotu, kada veida informacijas public€Sanai tiek
izmantots Sis socialais tikls.

Veikt telekomunikacijas nozares uznémumu klientu aptauju, lai noskaidrotu
respondentu attieksmi pret interneta instrumentu izmanto$anu marketinga
komunikacija, viedokli par interneta marketinga komunikacijas instrumentu
ietekmi uz pirkuma veikSanu/pakalpojumu izveli, ka arT noskaidrot respondentu
socialo mediju izmantoSanas paradumus.

Apkopot un analizet aptauja ieglitos rezultatus.



6. Veikt dalgji strukturéto ekspertu interviju, lai iegiitu Uznémuma digitala marketinga
nodalas vaditaja viedokli par interneta marketinga komunikacijas instrumentu
izmantoSanas nozimi telekomunikacijas nozares uznémumos.

7. Veikt secinajumus un izstradat priekslikumus interneta marketinga komunikacijas
instrumentu pilnvertigakai izmantoSanai Uzpémuma.

Magistra darba pétijuma objekts ir interneta marketinga komunikacijas instrumenti.
Pétijjuma priekSmets — interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana
telekomunikaciju nozares uzn€muma.

Magistra darba ietvaros tika izmantotas sekojosas pétniecibas metodes:

. Kvantitativa Satura analize;
. aptauja;
J dalgji strukturéta eksperta intervija.

Izmantojot kvantitativo satura analizi, tika noskaidrots, kada satura publicéSanai
telekomunikacijas nozares uznémumi izmanto socialo tiklu Facebook, un kads ir uzpémumu
publikaciju iesaistes limenis. Aptaujas metode sniedza respondentu viedokli par interneta
marketinga komunikacijas instrumentu ietekmi uz pirkuma veikSanu/pakalpojumu izvéli. EKsperta
intervija tika veikta ar mérki noskaidrot Uzpémuma digitala marketinga nodalas vaditaja viedokli
par interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSanas nozimi telekomunikacijas
nozares uznémumos, ka ari noskaidrot eksperta viedokli par magistra darba ietvaros veiktas
kvantitativas satura analizes un aptaujas nozimigakajiem rezultatiem.

Magistra darba izstradé tika izmantoti Latvijas un arvalstu autoru izdotas gramatas,
zinatniskie raksti, statistikas datu avoti, elektroniskie informacijas avoti un Uzpemuma
nepublicetie dokumenti.

Magistra darba pétijjuma periods, kura tika veikta telekomunikacijas nozares uznémumu
Facebook kontu publikaciju kvantitativa satura analize ir no 2019.gada 1.aprila lidz 2020.gada
31.martam. Sads pétijuma periods tika izvéléts, jo magistra darba aplikotais Uzpémums 2019.gada
1.aprili veica zimola mainu. Telekomunikacijas nozares uzn€mumu klientu aptauja tika veikta
laika perioda no 2020.gada 4.maija lidz 2020.gada 20.maijam.

Magistra darbs sastav no ievada, tris nodalam, secinajumiem un priekslikumiem,

izmantotas literatiiras un avotu saraksta un tris pielikumiem.



Magistra darba pirmaja nodala tiek aplikota marketinga komunikacijas teor&tiskie
aspekti un interneta ka marketinga komunikacijas kanala prieksrocibas, lai noskaidrotu interneta
marketinga komunikacijas ietekmi uz klientu piesaisti un noturéSanu. Tiek aprakstiti biezak
izmantotie interneta marketinga komunikacijas instrumenti - to prieks$rocibas un trilkumi, jo pirms
So instrumentu izmantoSanas ir jazina kadiem mérkiem konkrétais instruments atbildis vislabak.
Atseviski tiek aplikota majaslapa un socialie mediji ka marketinga komunikacijas instrumenti, jo
Sie instrumenti sevt var ietvert vairakus marketinga komunikacijas elementus, tatad to iesp&jas un
pielietojums marketinga komunikacija ir plasaks. Lai noteiktu, kadi faktori ietekmé esoSo klientu
noturéSanu un jaunu klientu piesaisti telekomunikacijas nozares uznémumos, nodalas beigas ir
apkopoti ieprieks veikto pétijumu rezultati.

Otraja nodala tiek aprakstits telekomunikacijas nozares Uzpémums un ta novert€jums
tirgus segmenta, lai giitu ieskatu par Uznémuma darbibu un tas rezultatiem. Ka art tiek aprakstiti
Uznémuma izmantotie interneta marketinga komunikacijas instrumenti, lai noskaidrotu, kadus
risinajumus un kadiem mérkiem Uzpémums Sobrid izmanto.

TreSaja nodala tiek aprakstits pétfjuma dizains, veikta Uznémuma un ta konkurentu
Facebook kontu publikaciju kvantitativa satura analize, apkopoti un analiz&ti telekomunikacijas
nozares uznémumu klientu aptaujas rezultati un aprakstita un analizéta eksperta intervija iegtta
informacija, lai noskaidrotu interneta marketinga komunikacijas instrumentu lieto$anas nozimi
jaunu un esoSo klientu piesaist€ no noturésana telekomunikacijas nozares uznémumos un sniegtu
priekSlikumus Uznémuma interneta marketinga komunikacijas pilnveidoSanai.

Magistra darba aplukota Uzpémuma un ta konkurentu registrétie nosaukumi darba netiek
mingéti, lai izvairitos no konfidencialas informacijas izpauSanas.

Magistra darba apkopota informacija un pétijuma rezultati var kalpot par uzzinas materialu
ar1 citiem telekomunikacijas nozares uznémumiem, lai pilnveidotu to interneta marketinga

komunikacijas stratégijas.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJA INTERNETA VIDE

1.1 Marketinga komunikacijas biitiba

Marketinga komunikacija ir informacijas izplatiSana par uznp€mumiem, produktiem,
cenam, produktu izvietojumu, pardosanu un citiem marketinga pasakumiem, lai ietekmétu
patérétaju ricibu un virzitu produktus tirgi.!

Marketinga komunikaciju arT var definét, ka lidzekli, ar kura palidzibu uznémumi mégina
informét, parliecinat un atgadinat saviem klientiem par produktiem un zimoliem, ko tie pardod.
Marketinga komunikacija parstav uznémuma un ta zimola “balsi”, tie ir lidzekli, ar kuriem
uznémums var veidot dialogu un attiecibas ar saviem klientiem.?

Marketinga komunikacija ir viens no marketinga mikss (marketing mix) elementiem, kas
ietver visus instrumentus, ar kuriem uznémums komunic€ ar savu mérkauditoriju un citam
ieinteres&tajam pusém, lai virzitu savus produktus un uznémumu kopuma.®

Jedziens ‘marketinga komunikacija’ biezi tiek aizstats ar jédzienu ‘virziSana’ (promotion),
tacu marketinga komunikacija ietekmé visus marketinga mikss elementus — produkts, cena, vieta
un virzisana, tapéc tas tiek uzskatits par plasaku jédzienu neka virzisana.*

Cetri galvenie marketinga komunikacijas uzdevumi ir:

e informé&t esoSos un potencialos klientus par uznémuma piedavatajiem produktiem
vai pakalpojumiem;
e parliecinat esoSos un potencialos klientus veikt darjjumu;
e nostiprinat klientu pieredzi;
e diferencét zimolu.®
Marketinga komunikacijas instrumenti tiek iedaliti komunikacijas mikss (communications

mix) elementos (skat. 1.1. attélu).

! Praude, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacija — Teorija un prakse, Riga: Vaidelote, 2005, 17.lpp.

2 Todorova, G. (2015). Marketing communication mix, Trakia Journal of Sciences, Vol.13, Suppl.1, pp. 368-
374.

% Pelsmacker, P.D., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketing Communications — A European Perspective,
Pearson Education, 2007, p. 3.

4 Pickton, D., Broderick, A. Integrated marketing communication, second edition, Pearson Education, 2005,
pp. 4-5.

5 Fill, C., Turnbull, S. Marketing communication — discovery, creation and conversation, seventh edition,
Pearson Education, 2016, pp. 16-17.
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1.1.att. Marketinga komunikacijas mikss®

Reklama (advertising) tiek definéta, ka nepersoniska, maksas komunikacija, izmantojot
masu informacijas lidzeklus, lai parliecinatu vai ietekmétu auditoriju. Reklamas galvena
priekSrociba ir sp€ja sasniegt plasu auditoriju. Reklama ir piemérota, lai paaugstinatu zimola
atpazistamibas ITmeni, raditu interesi un veicinatu zimola attistibu.’

Pardosanas piedavajumi (sales promotion) ir marketinga komunikacijas aktivitates, kuras
izmanto, lai mudinatu klientus pirkt vai veikt citas atbilstosas darbibas. Saja grupa ietilpst dazadi
pardosanu veicino$i riki — kuponi, atlaides, konkursi, bezmaksas paraugi u.c. Pardosanas
piedavajumu ka marketinga komunikacijas elementa izmantoSanas mérki ir palielinat pardoSanas
apjomu, veicinat izmé&ginajumus, palielinat atkartotu pirkumu skaitu, palielinat
produkta/pakalpojuma lietoSanas biezumu vai apjomu, paplasinat izmantoSanu, palielinat
lojalitati, paplaginat lietojumu, radit izpratni un interesi, pievérst uzmanibu cenai.®
Sponsorésana (sponsorship) ir finansiala vai cita veida atbalsta sniegSana dazadam

aktivitatem (kultiiras pasakumi, sporta pasakumi u.c.), kuru sniedz uzne€mums, cerot sasniegt

& Pelsmacker, P.D., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketing Communications — A European Perspective,
Pearson Education, 2007, p. 5.

7 Pickton, D., Broderick, A. Integrated marketing communication, second edition, Pearson Education, 2005,
pp. 594-598.

8 turpat pp. 639-649.
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biznesa un marketinga mérkus. SponsoréSana uznémumiem sniedz divas svarigas priekSrocibas —
sasniegt konkr&tu auditoriju un uzlabot uznémuma telu.®

Sabiedriskas attiecibas (public relation) ir komunikacijas riks, kas tiek izmantots, lai
veicinatu uznémuma t€lu un parvalditu ta reputaciju. Sabiedriskas attiecibas apzime planotu un
ilgstosu aktivitasu veikSanu, lai izveidotu un saglabatu labas attiecibas, savstarp&ju sapratni,
simpatijas un labvelibu ar sekundarajam meérkauditorijam — sabiedribu un citam ieinteres€tajam
personam.©

Pazinojumi pirkSanas vietas (point-of-purchase communications) ir komunikacijas veids,
kas tiek realizéts pirk3anas jeb pardosanas vietas, t.i. veikalos. Sis komunikacijas veids ieklauj
tadus instrumentus, ka reklamas veikala, precu izvietojums, produktu prezentacijas, veikala
izvietojums u.c. Sis tiek uzskatits par loti iedarbigu komunikacijas veidu, jo tas sasniedz patérétaju
bridi, kad tiek pienemts lémums, kuru produktu vai zZimolu iegadaties. **

Izstades un gadatirgi (exhibitions and trade fairs) ir ipasi svarigi uzn€mumiem, kuri
darbojas bizness biznesam (business-to-business) tirgos, lai sazinatos ar jauniem sadarbibas
partneriem, lietotajiem un pirc&jiem.?

Tiesa komunikacija (direct marketing communications) ir personisks un tiess veids, kada
komunicét ar esoSajiem un potencialajiem klientiem. Sis komunikacijas veids ieklauj tadus
instrumentus, ka e-pasti, telemarketinga aktivitates, tieSas atbildes reklamas u.c. Tiesa
komunikacija lauj uzn€mumiem veidot cieSu un personigu kontaktu ar saviem klientiem, uzzinat
klientu vajadzibas un vélmes, piedavat vislabako risinajumu klientu problémam un sniegt izcilu
apkalposanu. 13

Personiska pardosana (personal selling) ir divvirzienu klatienes komunikacija, kas tiek
izmantota, lai inform&tu un sniegtu demonstraciju, ar mérki veidot un saglabat ilgtermina attiecibas
ar klientiem. 4

Efektiva marketinga komunikacija tiek sashiegta, izmantojot vienlaikus vairakus

marketinga komunikacijas elementus jeb tos integréjot. Integréta marketinga komunikacija

® Pickton, D., Broderick, A. Integrated marketing communication, second edition, Pearson Education, 2005,
pp. 575-578.

10 pelsmacker, P.D., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketing Communications — A European Perspective,
Pearson Education, 2007, p. 291.

1 turpat p. 416.

12 turpat p. 5.

13 turpat p. 383-389.

14 turpat p. 464.
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(turpmak teksta — IMK) ir visu marketinga komunikacijas veidu izmantosana, tos koordingjot un
saskanojot ar citiem marketinga pasakumiem (marketinga mikss aktivitattm) un tirgus
dalibniekiem.®

IMK raksturo divi principi — konsekvence un sinergija. Visiem marketinga instrumentiem
ir jablit verstiem uz vienota mérka sasniegSanu un tie nevar sava starpa konflikteét. Ka arl
marketinga instrumentiem jabit izstradatiem ta, lai to ietekme biitu savstarpgji papildinosa.®

Pieaugosas konkurences d€l uzn@mumi lielu uzmanibu pievér§ savu esoso klientu
noturé$anai un jaunu klientu piesaistei. Tirgus ir piesatinats ar dazadiem produktiem un
pakalpojumiem, Kkuri viens otru spgj aizstat, tapéc uznémumiem ir griti noturét klientu lojalitati.
IMK izmantoSana uzn€mumiem lauj saglabat lojalus klientus un ar1 piesaistit jaunus.

Misdienas pateéretaji versas pie daudziem un dazadiem informacijas avotiem, lidz ar to
IMK vertiba ir ievérojami pieaugusi. Efektiva zinojumu izstrade un vispiemérotako sazinas riku
izvele ir svarigi nosacijumi, lai raditu un saglabatu patérétaju lojalitati uznémumam. IMK layj
veidot ienesigas attiecibas ar uzngmuma klientiem un paaugstinat uznemuma vértibu.’

Apkopota informacija liecina, ka marketinga komunikacija ir nozimigs process, ar kura
palidzibu ir iesp&€jams piesaistit un noturét jaunus un esoSos klientus. Marketinga komunikacija
var izpausties dazados veidos, gan ka reklama, gan sabiedriskas attiecibas u.c. Uznémumiem ir
jaizmanto vienlaikus vairaki marketinga komunikacijas elementi, lai péc iespgjas efektivak

komunicétu ar saviem klientiem.
1.2 Marketinga komunikacija interneta

Pretgji agriniem uzskatiem, ka internets ir tikai tirdzniecibas kanals, internets ir kluvis par
vietu, kur sniegt labakus pakalpojumus un uzlabot attiecibas ar klientiem. Ta ka internetam ir
interaktivas komunikacijas potencials, tas ir kluvis par daudzsoloSu instrumentu attiecibu
marketingam, tada veida veidojot kvalitativas, ilgtermina attiecibas ar klientiem.'®
Informacijas tehnologiju strauja attistiba ir batiski ietekmé&jusi veidus, ka uznémumi

komunicg ar saviem klientiem un citam ieinteres€tajam pusém. Arvien biezak uzn€mumi izvélas

15 Praude, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacija — Teorija un prakse. Riga: Vaidelote. 2005. 44.1pp

16 pelsmacker, P.D., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketing Communications — A European Perspective,
Pearson Education, 2007, pp. 3-4.

17 Mihaela, O.0.E. (2015). The Influence of the Integrated Marketing Communication on the Consumer
Buying Behaviour, Procedia Economics and Finance, Vol.23, pp. 1446-1450.

18 Nuseir, M.T. (2016). Exploring the Use of Online Marketing Strategies and Digital Media to Improve the
Brand Loyalty and Customer Retention, International Journal of Business and Management, Vol.11, No.4, p. 231.
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komunicét ar savu mérkauditoriju izmantojot internetu, jo tas sniedz dazadas iesp&jas gan
zinojuma nodoSanai, gan arl atgriezeniskas saites sanemsanai. Internets ir kluvis par galveno
biznesu “rotallaukumu” un par vispopularako komunikacijas kanalu, radot jaunus noteikumus un
jaunas lomas gan piedavajuma, gan pieprasijuma pusé. Desmit gadu laika marketings ir pilniba
izmainijies, padarot tradicionalas marketinga metodes mazak efektivas un dargakas.*®

Interneta vide uzp€mumiem sniedz daudzas iesp€jas, t.sk., palielinat uznémuma
geografisko parklajumu un sasniegt jaunus klientus. Komunikacija interneta vidé ir atra un
elastiga, turklat klientiem ta ir pieejama katru dienu un jebkura diennakts laika. Interneta vide
pieejamie marketinga riki ir interaktivi un nodroSina divvirzienu dialogu starp klientu un
uznémumu, ka arT komunikacija var tikt pielagota klientu prasibam.?°

Pastav arT dazadas problémas, kas ir saistitas ar interneta vides izmanto$anu marketinga
mérkiem, pieméram, klientu nepietiekamas zinasanas par informacijas tehnologiju lietoSanu,
droSibas riski, neuzticiba tieSsaistes pardoSanas procesam. Tacu §is problémas laika gaita klust
maznozimigas, nemot véra to, ka arvien turpina pieaugt to cilvéku skaits, kuri izvélas iepirkties
tieSsaisté, interneta lietotaju iemanas kltst arvien labakas, ka ari pieaug tieSsaistes pirc&ju
parlieciba un uzticiba.?!

Interneta marketings jeb e-marketings tiek definéts, ka: “Interneta un citu digitalo
informacijas un komunikacijas tehnologiju izmantoSana, lai sasniegtu marketinga mérkus”.
Interneta marketinga metodes ir kluvusas par svarigu sazinas riku marketinga specialistiem, lai
reklam&tu uznémumu timekla vietnes, pakalpojumus un produktus. Internets piedava daudz
iesp&jas uznémumiem, ka izplatit informaciju, piesaistit jaunus klientus, saglabat esoSos klientus
un uzlabot klientu apkalposanas kvalitati. 22

Interneta marketings arT tiek raksturots, ka ttmekla un intuitivu jauninajumu izmantoSana,
lai izveidotu saikni starp uzpémumu un to Klientiem. Interneta marketings koncentr&jas uz

interaktivas saiknes veido$anu ar klientiem.?

19 Grubor, A., Jaksa, O. (2018). Internet marketing as a business necessity, Interdisciplinary Description of
Complex Systems, 16(2), pp. 265-274.

20 Gay, R., Charlesworth, A., Esen, R. Online Marketing — a customer-led approach, Oxford University Press,
2007, pp. 9-11.

2 turpat p. 11.

22 turpat p. 5.

2 Khan, AR, Islam, A. (2017). The impact of digital marketing on increasing customer loyalty: a study on
Dhaka city, Bangladesh, International Journal of Economics, Commerce and Management, VVol.5, Issue 4, p. 522-
524.
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Digitalais laikmets ir mainijis veidus, kados marketinga komunikacijas mérkauditorijas
sanem un izmanto informaciju:

e mérkauditorija ir saistita ar uznémumu — interneta vide ir daudz vieglak un atrak
veidot divvirzienu komunikaciju starp mérkauditoriju un uznémumu,

e auditorija ir savstarpgji savienota — auditorijas locekli sava starpa var apspriest
uznémuma darbibu, bez §1 uznémuma zinas;

e mérkauditorijai ir pieeja citiem informacijas avotiem — uznémumu komunic€to
informaciju ir viegli parbaudit, izmantojot interneta pieejamos resursus;

e mérkauditorija izv€las informaciju — auditorija sagaida informaciju, kas ir pielagota
vinu vélmém un interesém.?*

Salidzinajuma ar tradicionalajiem klientiem, interneta lietotajiem ir lielaka kontrole par
komunikacijas procesu un tie var pienemt proaktivu attieksmi, kuru izsaka sp€ja viegli meklet,
izveleties un pieklit informacijai, sazinaties ar uznémumiem tieSsaist€ un paust savu viedokli
publiska veida.?®

Apkopota informacija liecina, ka interneta vide ir sniegusi jaunas iesp€jas, ka pilnveidot
un uzlabot marketinga komunikaciju, padarot to atraku, efektivaku un pieejamaku. AtSkiriba no
tradicionalas marketinga komunikacijas, interneta vidé veidotajai marketinga komunikacijai
noteicosa loma ir interneta lietotajiem, kuri sagaida piclagotu saturu.

Ir identificéti pieci galvenie interneta marketinga komunikacijas mérki:

e pardosanas apjoma palielinaSana (izmantojot plasaku izplatiSanu, reklamu un
pardoSanu);
e Vértibas pievienoSana (sniedzot klientiem papildus priekSrocibas tieSsaisté);
e Kklientu iepazisana (izsekojot, uzdodot jautajumus, veidojot dialogu un komunicgjot);
e izmaksu ietaupisana, tad¢jadi palielinot pelnu par darjjumiem;
e zimola paplaginasana tie§saisté (nostiprinot zimola vértibu jauna vidg).?
Lai sasniegtu augstak minétos interneta marketinga komunikacijas mérkus, uznémumiem

ir jaizvélas vispiemerotakie interneta marketinga komunikacijas elementi.

24 Gurau, C. (2008). Integrated online marketing communication: implementation and management, Journal
of Communication Management, Vol. 12 No. 2, pp. 169-184.

25 turpat pp. 169-184.

% Chaffey, D., Smith, PR. Digital Marketing Excellence — Planning, optimizing and integrating online
marketing, fifth edition. Roatledge, 2017, pp. 23-25.
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Marketinga komunikacija interneta kltst arvien nozimigaka un uznémumi taja iegulda
arvien vairak Iidzeklu un ptlu. TieSsaistes kanali sniedz uzn@émumiem iespé&jas, ko bezsaistes

komunikacijas kanali nevar. Visus marketinga komunikacijas miksS elementus var paplasinat

tie$saisté jaunos un dinamisko veidos (skat. 1.1. tabulu).?’
1.1.tabula
Komunikacijas mikss elementu izpildijums tieSsaiste”®
Nr.p.k. Komunikacijas mikss Pieméri komunikacijas mikss elementu
elements izpildjjumam tieSsaisté

1. Reklama Baneru  reklamas, apmaksatas  reklamas
mekletajprogrammu rezultatos.

2. Personiska pardoSana Virtualie pardoSanas  specialisti, t€rzeésana,
saistitais marketings.

3. PardoSanas piedavajumi TieSsaistes lojalitates shémas, konkursi, atlaides.

4. Sabiedriskas attiecibas E-zinu izlaidumi, socialie tikli.

5. Sponsorésana Tiessaistes pasakumu, majaslapu vai pakalpojumu
sponsorésana.

6. Tiesa komunikacija E-pasts, e-pazinojumi.

7. Izstades Virtualas izstades.

Katram marketinga komunikacijas mikss elementam var atrast ekvivalentu risinajumu
tieSsaisté. Turklat interneta marketinga komunikacijas instrumentu izvele un to pielietojums ir loti
plass.

Marketinga komunikacija izmantojot internetu turpina attistities un rodas jauni veidi, ka
piegadat saturu patérétajiem. Visas iepriekSminétas interneta ka marketinga komunikacijas kanala
sniegtas prieksrocibas, liek uznémumiem pardomat tradicionalo marketinga komunikacijas kanalu
izmanto$anu un virzities uz prieksu, pielagojoties paaudzei, kas ir dzimusi digitalaja laikmeta.?®

1.3  Interneta marketinga komunikacijas instrumenti

Interneta marketings turpina attistities un tapat ari pieaug interneta marketinga instrumentu
skaits un dazadiba. Interneta marketinga komunikacijas instrumentus vieno tadas ipaSibas, ka
pieejamiba, elastiba, interaktivitate, dinamiskums un spgja sasniegt plaSu auditoriju jebkura laika

un vieta. Tacu katram interneta marketinga komunikacijas instrumentam ir savas priekSrocibas un

27 Chaffey, D., Smith, PR. Digital Marketing Excellence — Planning, optimizing and integrating online
marketing, fifth edition. Roatledge, 2017, p. 80.

28 turpat, p. 81.

2 Viktorovich Kaptyukhin, R., Alexandrovich Romanov, A., Nikolaevna Zhidkova, O., Aleksandrovna
Danchenok, L. (2013) Features of Online Marketing Communication and Their Classification, World Applied Sciences
Journal 27 (Education, Law, Economics, Language and Communication), pp. 131-136.
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trikumi. Turpmakajas apak$nodalas ir aprakstiti visbiezak izmantotie interneta marketinga
komunikacijas instrumenti — e-pasta marketings, mobilais marketings, mekl&tajprogrammu
optimizacija, mekletajprogrammu marketings un saistitais marketings.

1.3.1 E-pasta marketings

E-pasta marketings ir viens no efektivakajiem interneta marketinga komunikacijas
instrumentiem, jo lauj komunicét ar klientiem personiska Iimeni. Turklat §is interneta marketinga
komunikacijas instruments lauj tieSa veida komunicét ar klientiem, kuri ve€las sanemt So
informaciju, jo ir piekritusi sanemt e-pastus. VisvienkarSakaja forma e-pasta marketings izpauzas,
ka klientu sarakstam izsiitits e-pasts, kas parasti satur pardosSanas piedavajumus un “aicinajumu uz
darbibu” (“call to action”).>°

Interneta marketinga biezi ir sastopams maldigs prieksstats, ka e-pastu var izmantot tikai
tiesa marketinga konteksta — pardosanas zinojumu elektroniskaja piegadé. Tacu e-pastu var lietot
ar netie$a pardosanas sazina — veidojot ilgtermina attiecibas ar klientiem.3!

E-pasta marketings ir atrs, elastigs un rentabls instruments, lai sasniegtu jaunus un
saglabatu eso$os klientus. Sis instruments lauj uznémumiem veidot mérktiecigus un personalizétus
zinojumus, kas palidz veidot nozimigas attiecibas ar klientiem. Tacu §1 instrumenta parak bieza
izmantoSana var radit klientos neapmierinatibu, ja zinojumi no uznémuma tiek sanemti parak biezi

vai arf nav vélami.®?

1.3.2 Mobilais marketings

Mobilais marketings tiek definéts, ka darbibu kopums, kas lauj uzn€émumiem interaktiva
un aktuala veida sazinaties ar savu mérkauditoriju, izmantojot jebkuru mobilo ierici vai tiklu.3

Visbiezak mobilais marketings sastav no pardosanas reklamam, kuras tiek nosiititas uz
klienta mobilo talruni izmantojot SMS vai MMS zinas. Tacu pastav ari citas mobila marketinga
stratégijas — reklamas mobilajas lietotnés, reklamas mobilajas spélés, atras atbildes kodi (quick

response code), mobilas meklésanas reklamas u.c. 3

30 Ryan, D., Jones, C. Understanding digital marketing — Marketing strategies for engaging the digital
generation, 2009, Kogan Page Limited, pp. 132-148.

31 Charlesworth, A. Digital marketing — A Practical Approach, third edition, 2018, Routledge, p.238.

32 Advantages and disadvantages of email marketing, pieejams
https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-email-marketing [skatits 07.05.2020].

33 Ryan, D. Understanding Digital Marketing — marketing strategies for engaging the digital generation, third
edition. Kogan Page, 2014, pp. 206.

3% Marrs, M. What is mobile marketing & why does it matter so much, pieejams
https://www.wordstream.com/blog/ws/2013/08/19/what-is-mobile-marketing [skatits 03.04.2020].
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Mobilais marketings kliist arvien popularaks, jo ir mainfjusies cilveku ieradumi. Sobrid
internets mobilajas ierices ir kluvis pieejamaks ikvienam. Turklat cilveki arvien biezak izmanto
tieSi mobilas ierices, lai parlukotu timekla vietnes un iepirktos. Tapéc uznémumiem ir svarigi
izmantot §T interneta marketinga instrumenta prieksrocibas, lai komunic&tu ar saviem klientiem.

Mobila marketinga prieksrocibas kopuma ipasi neatSkiras no citu interneta marketinga
instrumentu prieksrocibam. Bitiskakas prieksrocibas, kas atskir mobilo marketingu ir dzilaka un
personiskaka zimola pieredze. Ka arT mobilais marketings lauj uzn@mumiem momentani sasniegt
savus klientus. Tacu ari $o interneta marketinga komunikacijas instrumentu nav ieteicams izmantot
parak biezi, jo tas var radit neapmierinatibu klientu vida.

1.3.3 Meklétajprogrammu optimizacija

Timekla vietne ir viena no interneta marketinga komunikacijas veidiem, kuras mérki ir
informét, parliecinat, atgadinat un panakt darbibu. Miisdienas, lai atrastu informaciju par precém
vai pakalpojumiem, visbiezak tiek izmantotas meklétajprogrammas un parasti cilvéki sp€j atrast
sev nepiecieSamo informaciju jau pirmaja meklétajprogrammas rezultatu lapa, un par€jas rezultatu
lapas nemaz neapskata. Tatad, ja timekla vietne atrodas mekletajprogrammas pirmaja rezultatu
lapa, tad pastav lielaka iesp&amiba, ka ta tiks pamanita. Lai panaktu, ka timekla vietne
mekl&tajprogrammas rezultatos paraditos pec iesp&jas augstaka pozicija, tadgjadi palielinot vietnes
apmeklétaju plasmu, tiek izmantota mekl&tajprogrammu optimizacijas (Search engine
optimization) jeb SEO.

Mekletajprogrammu optimizacija tieSa veida var ietekme uzn€muma sp&ju tieSsaiste
komunicét ar esoSajiem un potencialajiem klientiem, jo §is process nodroSina to, ka uznémuma
timekla vietne ir viegli sasniedzama un atrodama.

Mekletajprogrammu optimizacija ir laikietilpigs process, kas sevi ietver ne tikai timekla
vietnes iek§€jo optimizaciju, bet ar1 atslégvardu izpéeti, konkurentu analizi u.c. darbibas. Turklat
tas ir nepartraukts process, jo timeklu vietnu skaits turpina pieaugt, un lai saglabatu vietnes
aktualitati nepiecieSams to turpinat pilnveidot.

Meklétajprogrammu optimizacijas prieksrocibas ir:

J optimizeétu timekla vietni lietotajiem ir daudz vieglak atrast, un tada veida tiek
palielinata vietnes apmekl&taju pliisma.

J lielaka ieguldijumu atdeve (Return of investment).

. izmaksu zina viens no efektivakajiem marketinga instrumentiem.
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J SEQO palielina vietnes zimola redzamibu.

o timekla vietnes pieejamiba palielina pardoSanas apjomus.
o veiksmigi optimizeta timekla vietne pievilina vairak apmekletaju un potencialo
klientu.®

Ieprieks veiktie petijumi par mekl&tajprogrammu optimizacijas izmantoSanu marketinga ir
atklajusi, ka uznémumi, kuri veic savu timekla vietnu optimizacija iegiist vairak jaunu klientu,
neka uznémumi, kuri 8o optimizacija neveic.3®

Mekletajprogrammas optimizacijas procesu var iedalit tris kategorijas: vietnes ieks$gja
optimizacija (on-page optimization), argja optimizacija (off-page optimization) un konvertésana
(conversion). Vietnes iek$€ja optimizacija ir veérsta uz saturu, att€liem, HTML koda kvalitati,
navigaciju, vietnes struktiiru u.c. aspektiem. Ar&ja optimizacija ietver ienakoSo saiSu izpéti.
Konvertesana attiecas uz to, cik efektivi majaslapa nostrada, lai liktu tas apmeklétajiem veikt kadu
noteiktu darbibu, pieméram, nopirkt preci. Sim nolikam timekla vietnés var atrast rikoties
pamudinosas frazes, ka pieméram, “Iepércies tagad un sanem atlaidi!”.*’

Mekletajprogrammas izmanto daudz un dazadus kriterijus, péc kuriem novérté timekla
vietnes. Precizi noteikt visus kriterijus nav iespg&jams, jo mekleétajprogrammas neatklaj péc kada
algoritma tiek veikta vietnu novertéSana. Tapat nav iesp€ams arl precizi noteikt, kuri no
krit€rijiem ir svarigakie. Noveért€Sanas algoritmi nepartraukti tiek mainiti un uzlaboti. Mainas
kriteriju nozimigums, daZzi kritériji tiek iznemti, un jauni pievienoti.

1.3.4 Mekletajprogrammu marketings jeb apmaksata mekleSana

Apmaksata mekléSana (paid search) tick definéta, ka soliSanas proceddra par
iespgjamajiem klikSkiem uz reklamas, kas tiek radita meklétajprogrammu mekl€Sanas rezultatu
lapas. Sada veida reklamas tiek pirktas, izmantojot izsoles modeli. Konkr&tam atslégas vardam vai
frazei reklamdev@js var noteikt maksimalo cenu. Jo augstaka ir cena, jo lielaka ir iesp&jamiba, ka
reklama tiks radita popularakajas pozicijas. Maksa par $ada veida reklamu tiek iekas&ta katru reizi,

kad kads noklikskina uz reklamas, nevis kad ta tiek paradita.®

% Khraim, H.S. (2015). The impact of search engine optimization on online advertisement: The case of
companies using e-marketing in Jordan, American Journal of Business and Management Vol.4, No. 2, pp.76-84.

% turpat pp. 76-84.

37 David, M. WordPress 3 Search Engine Optimization: Optimize your website for popularity with search
engines. Birmingham, U.K.: Packt Publishing, 2011, pp. 7-30.

38 Kingsnorth, S. Digital marketing strategy — An integrated approach to online marketing. Kogan Page
Limited, 2016, p. 111.
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Galvena apmaksatas meklesanas reklamas prieksrociba ir ta, ka reklama nodroSina atru
rezultatu — palielina timekla vietnes apmekl&taju plismu. Tacu butiskakais trokums ir izmaksas —
popularakajiem atslégas vardiem var biit noteikta augsta cena. Lidz ar to uzn€mumiem ir jabiit
radoSiem un jaizdoma tadi atslégas vardi, kurus konkurenti nebiis izvelgjusies. Tapéc
priekSnosacijums $§1 interneta marketinga instrumenta izmantoSanai ir detalizéta atslégas vardu
strat€gijas izstrade.

1.3.5 Saistitais marketings

Saistitais marketings (Affiliate marketing) ir process, kura sadarbibas partneris nopelna
komisijas maksu, lai realiz€tu cita uznémuma produktus. Sadarbibas partneris reklamé Sos
produktus un nopelna dalu no pelnas no katras veiktas pardoSanas. Pardosana tiek izsekota,
izmantojot saites no vienas timekla vietnes uz citu. Komisijas maksa tiek samaksata tikai tad, kad
ir veikts darfjums. Visizplatitakie saistita marketinga veidi ir viedoklu lideru publikacijas
socialajos tiklos un publikacijas emuaros. ¥

Saistitais marketings lauj sasniegt dazadas mérkauditorijas, palielinat uznémuma
atpazistamibu, ka ari sasniegt jaunus klientus. Biitiskakas problémas, ar kuram sastopas
uznémumi, kuri izmanto saistito marketingu ir uzticamu sadarbibas partneru izvéle. Galvenokart,
sadarbibas partnerus motivé nauda, tapec vini var izmantot ne€tiskas tehnikas, lai veicinatu
pardosanu. Sada veida sadarbibas partneru riciba var biitiski sabojat uznémuma reputaciju.*’

1.4 Majaslapa ka marketinga komunikacijas instruments

Viens no svarigakajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem ir uznémuma
majaslapa. Majaslapu klienti un citi apmekl&taji var jebkura laika apmeklét, lai uzzinatu jaunakas
zinas, apskatitu piedavajumus un produktus vai pakalpojumus.*!

Lielakoties visi pargjie interneta marketinga komunikacijas instrumenti tiek izmantoti, lai

novirzitu apmeklétaju plismu uz uznpémuma majaslapu. Uznémuma majaslapa notiek visa

3 Enfroy, A. Affiliate marketing in 2020: What it is and how you can get started, pieejams
https://www.bigcommerce.com/blog/affiliate-marketing/#what-is-affiliate-marketing [skatits 04.04.2020].

40 Chaffey, D., Smith, PR. Digital Marketing Excellence — Planning, optimizing and integrating online
marketing, fifth edition. Roatledge, 2017, pp. 387-388.

41 Isoraite, M. (2016). Raising brand awareness through the internet marketing tools. Independent Journal of
Management &Production, Vol. 7, No.2, pp. 320-339.
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svarigaka informacijas apmaina un digitalas darbibas. Tapéc uzn€mumiem ir svarigi izstradat
kvalitativu majas lapu — ar &rtu navigaciju, reagg&josu dizainu un viegli atrodamu informaciju.*?

Var izcelt ¢etrus galvenos majaslapas izveidoSanas mérkus:

e Uznémuma tels/reputacija veicinasana,

e informacijas sniegSana;
e komunikacijas veidoSana;
e produktu/zimolu pardosana/pirksana.*?

Visbiezak uzpe€mumi izveélas majaslapas izstradei izvirzit vairakus no Siem meérkiem,
pieméram, uznémuma majaslapa, kura var gan iegiit informaciju par uznémumu, gan iegadaties ta
piedavatos produktus vai pakalpojumus.

Biznesa pasaulé virtuala realitate ir svariga un pastav viedoklis: ja uznémumam nav
majaslapas, tad ar to kaut kas nav kartiba — tam nepietiek resursu vai arT tas neiet lidzi laikam, vai
nemak izmantot jaunakas informacijas tehnologijas. Galu gala, patérétajs secina, ka ar $o
uznémumu nav vérts sadarboties.*

Ar majaslapas izstradi vien nepietiek, lai nodro$inatu apmeklétaju plismu. Majaslapas
dizainam ir jabiit izstradatam ta, lai apmeklétajiem to biitu €rti lietot. Nekvalitativi izstradata
majaslapa nenozimé, ka uznémums piedava nekvalitativus produktus vai pakalpojumus. Tacu tads
iespaids var rasties majaslapas apmekl&tajiem, kuriem majaslapas apmeklI&jums ir pirma pieredze
ar uznémumu.*®

Uznémuma majaslapa ir iesp&jams ieklaut gandriz visus marketinga komunikacijas mikss
elementus. Majaslapu var izmantot, lai izvietotu baneru reklamas un dazadus pardoSanas
piedavajumus. Tapat uzn€muma majaslapa var publicét informaciju, kas ir paredzeta uznémuma
tela un reputacijas uzlabosanai, tada veida veicinot sabiedriskas attiecibas. Majaslapas iesp&jas ka
marketinga komunikacijas instrumentam ir dazadas. Uznémumiem ir jaizmanto radosa pieeja, lai
atklatu majaslapas ka marketinga komunikacijas instrumenta iesp&jas, tada veida radot

konkurétsp€jigu prieksrocibu.

42 The role of a Website Today, Forbes, pieejams
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/04/the-role-of-a-website-today/#3a8ef041e89f  [skatits
01.04.2020].

43 Praude, V., Salkovska, J. Satura marketings interneta. Burtene, 2018, 152.Ipp

4 turpat 152.1pp

4 Gay, R., Charlesworth, A., Esen, R. Online Marketing — a customer-led approach, Oxford University Press,
2007, p. 269.
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Lai novérteétu uzn€émuma majaslapas ka interneta marketinga komunikacijas instrumenta

efektivitati, uzneémumiem ir japarzina zemak min&tie novertésanas kriteriji (skat. 1.2. tabulu).

1.2.tabula
Timekla vietnes efektivitates novertéSanas kriteriji

Nr.p.k. Kriterijs Pielietojums

1. Kopgjais  timekla | Lauj novertét vai vietnes apmekletaju plisma pieaug,
vietnes apmekl€taju | nemainas vai samazinas. Vertgjot So raditaju laika griezuma
skaits var novertét dazadu marketinga aktivitasu efektivitati.*®

2. Timekla vietnes | Parada no kada avota apmeklétajs ir sasniedzis ttimekla vietni
apmekletaju (organiska meklesana, atsauces, tiesa mekléSana vai socialie
pliismas avoti tikli).*’

3. Atleécienu  limenis | Parada, cik procentuali timekla vietnes apmeklétaji atverot
(Bounce rate) timekla vietni to uzreiz pamet, apskatot tikai vienu lapu. Liels

atlecienu Itmenis var noradit uz to, ka timekla vietne nespgj
ieinteresét savus apmeklétajus uzturdties taja.*®

4, Timekla vietné | Parada vidgjo laiku, ko viens apmekletajs pavada timekla
pavaditais laiks vietn€. Ja vidgjais timekla vietn€ pavaditais laiks ir neliels, tas

var liecinat, ka saturs apmeklétajiem neskiet pietiekami
interesants.*

5. Vidgjais  apskatito | Parada, cik vidgji timekla vietnes lapas apmeklétajs apskata. Jo
lapu skaits sesijas | vairak lapu tiek skatits, jo lielaka iesp€ja, ka apmeklétajs veiks
laika vélamo darbibu.*

6. ParveérSanas limenis | Parada, cik efektivi timekla vietnes apmekl&taji tiek stimuléti
(Conversion rate) veikt vé&lamo darbibu (pieméram, iegadaties produktu).>

7. Popularakas timekla | Méra, kuras timekla vietnes lapas sanem vislielako
vietnes lapas apmekl&taju plismu. Tada veida uznémums var secinat, kada

veida saturs vietnes apmekl&tajiem ir saistosaks.>?

8. Izejosas lapas (EXit | Izejosa lapa ir péd¢ja lapa, kuru apmekl&tajs parliko pirms
pages) vietnes atstasanas. Lapas, kuram ir liels izieSanas procents, ir

japarskata un jasaprot iemesli kapec tas ta ir.%

4 Decker, E. 8 website metrics to track to boost conversions and explode your growth, piegjams
https://optinmonster.com/8-web-metrics-you-need-to-track-to-improve-conversion/ [skatits 01.04.2020].

47 turpat [skatits 01.04.2020].

4 9 important website metrics you should track, pieejams https://hostpapa.blog/analytics/9-important-
website-metrics-you-should-track/ [skatits 01.04.2020].

49 turpat [skatits 01.04.2020].

%0 turpat [skatits 01.04.2020].

51 Top 10 most important website metrics to track in 2018, pieejams https://www.dmddesign.co.uk/most-
important-website-metrics-to-track-this-year/ [skatits 01.04.2020].

52 turpat [skatits 01.04.2020].

53

Top 10 website

analytics

you should be measuring and learning from, pieejams

https://www.purelybranded.com/insights/top-10-website-analytics-you-should-be-measuring-and-learning-from/
[skatits 01.04.2020].
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Katru no augstak minétajiem kriterijiem var izdalit sikak, pieméram, veértejot kopgjo
timekla vietnes apmekl€taju skaitu, pieveérst uzmanibu, vai tie ir atkartoti vai unikali apmekI&taji.
Tada veida iegtstot padzilinataku informaciju. Kriteriju analize uzn€émumiem var sniegt noderigu
informaciju, ar kuras palidzibu uzlabot timekla vietni, ka arT sniegt atbalstu [emumu pienemsana.

Apkopota informacija liecina, ka uzn€muma majaslapa ir centralais interneta marketinga
komunikacijas instruments, jo visi pargjie interneta marketinga komunikacijas instrumenti novirza
klientus uz to. Majaslapas esamiba ir svariga jebkuram uznémumam, kas v€las marketinga
komunikaciju veidot tieSsaiste, jo ta sava veida apliecina uznémuma kvalitati un uzticamibu.

1.5  Socialie mediji ka marketinga komunikacijas instruments

Socialie mediji tiek definéti, ka elektroniskas komunikacijas forma, caur kuru lietotaji var
veidot tieSsaistes kopienas, lai dalitos ar informaciju, idejam, personiskajam zinam un cita veida
saturu. Socialie mediji ir interaktiva mediju forma, kas lauj lietotajiem savstarp&ji mijiedarboties.>*

Socialajiem medijiem piemit dazadas raksturigas ipasibas (skat. 1.3. tabulu).

1.3.tabula

Socialo mediju raksturigas ipasibas®®

Nr.p.k. Ipasiba Skaidrojums
1. Pieejamiba Socialajiem mediji ir viegli pieejami, un to izmantoSana rada

minimalas izmaksas. Tos ir viegli lietot un tie neprasa 1pasas iemanas
val zinasanas.

2. Atrums Socialajos mediju public€tais saturs ir pieejams ikvienam, tiklidz tas
tieck publicéts. Komunikaciju nespgj ietekmét argji faktori un ari
atbildes ir gandriz momentanas, 1idz ar to ir iesp&jams veidot dialogu
reallaika.

3. Interaktivitate | Socialie mediji piedava divvirzienu vai vairakus kanalus. Lietotaji
var savstarp&ji mijiedarboties — wuzdot jautajumus, apspriest
produktus vai pakalpojumus, dalities ar viedokliem un jebko citu.

4. [lgmiiziba Socialo mediju saturs ir pieejams ilgu laiku. Turklat saturu iesp&jams
jebkura laika atjauninat.

5. Sasniedzamiba | Socialie mediji piedava neierobezotu piekluvi visam pieejamajam
saturam. Ikviens §im saturam var pieklut no jebkuras vietas un
jebkura laika.

Pateicoties augstak minétajam ipasibam, socialie mediji ir kluvu$i par neatnemamu

interneta marketinga komunikacijas sastavdalu. Socialie mediji ir brivi pieejami jebkuram

5 Taprial, V., Kanwar, P. Understanding Social Media. Varinder Taprial & Priya Kanwar &Ventus
Publishing ApS 2012, p. 8.
%5 turpat pp. 28-29.
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uznémumam un nodroSina atru un interaktivu komunikaciju ar eso$ajiem un potencialajiem
klientiem.

Interneta pastav dazadi socialo mediju veidi, t.sk.:

e sadarbibas projekti (Collaborative projects) (Wikipedia);

e emuari un mikro emuari (Blogs and microblogs) (Twitter);

e socialas tikloSanas vietnes (Social networking sites) (Facebook);

e satura kopienas (Content communities) (YouTube);

e virtualas spélu pasaules (Virtual game worlds) (World of Warcraft);

e virtualas socialas pasaules (Virtual social worlds) (Second Life).>

Socialie mediji turpina attistities, un Sobrid pastav ari citas socialo mediju formas, kuras
var atseviski izdalit, pieméram, anonimas socialas tikloSanas vietnes.
privatpersonu savstarp&jai komunic€sanai un mijiedarbibai. Tacu Sobrid So komunikacijas kanalu
plasi izmanto arT uznémumi, kuri vélas komunicet ar saviem klientiem.

Socialo mediju marketinga (turpmak teksta - SMM) tiek definéts, ka process, kas izmanto
socialo plassazinas lidzeklu tehnologijas un kanalus, lai raditu, komunic&tu un sniegtu marketinga
aktivitates, kas palielina uznemuma vértibu.>’

Ta ka socialie mediji ir platforma, kas ir viegli picejama ikvienam iedzivotajam, kuram ir
interneta pieslégums, tapéc ta ir ideala platforma uzn@mumiem, kuri v€las sasniegt savu
mérkauditoriju marketinga, reklamas, pardoSanas, sabiedrisko attiecibu, tieSad marketinga un
pardosanas veicinas$anas joma.

Socialo mediju izmanto$ana uznémumiem palidz popularizet to produktus, pakalpojumus
un darbibu kopuma. Socialajos medijos cilveki var tiesi, loti vienkarsi un neformali mijiedarboties
ar uznémumu un veidot spécigu divvirzienu komunikaciju, kas palielina savstarpgjo uzticibu,
stiprina zimola t€lu un palielina uznémuma atpazistamibu. Lai to panaktu, uznémumiem socialajos
medijos ir jabiit Tpasi aktiviem — komunikacijai ir jabiit regularai.>®

Socialo mediju izmanto$ana uznémumiem sniedz tris svarigas iespgjas:

% Taprial, V., Kanwar, P. Understanding Social Media. Varinder Taprial & Priya Kanwar &Ventus
Publishing ApS 2012, p. 30.

57 Ebrahim, R.S. (2019). The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media Marketing on Brand
Equity and Brand Loyalty, Journal of Relationship Marketing, p. 3

%8 |soraite, M. (2016). Raising brand awarenees through the internet marketing tools. Independent Journal of
Management & Production, 7(2), pp. 320-339.
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e sasniegt un komunicét ar pasreiz€jiem klientiem jauna un aizraujos$a veida, ka ari
sasniegt potencialos klientus;

e dalities ar informaciju;

e parvaldit savu reputaciju un atklat jaunas biznesa iespgjas.>®

Socialo mediju attistiba ir sniegusi uznémumiem jaunus veidus, ka sasniegt, mijiedarboties
un ietekm@t savus esoSos un potencialos klientus. SMM ir izaicinajums marketinga vaditajiem, kas
var tikt izmantots ka nozimigs riks, ar kura palidzibu var pozitivi ietekmét klientu nodomus, ricibu
un Iémumus par pirkumu.®

Socialo mediju marketings ir gan izaicinajums, gan iesp&ja. Socialo mediju marketinga
izmantoSanas izaicinajums ir saistits ar to, ka, socializ€joties socialajos medijos, cilveki parasti
negrib, lai tos partrauc dazadas zimola reklamas. Socialie mediji piedava uznémumiem iesp&ju
aptvert plasaku darbibas jomu un integrét socialos medijus dazados biznesa procesos. SMM
pamata ir paterétaju mijiedarbibas izmantoSana zimola atpazistamibas palielinaSanai un negativo
piezimju samazinasanai. SMM ir potencials parveidot uznémumus, padarot tos orient€tus uz
klientiem.®*

Patérétaji arvien vairak izmanto socialos medijus, lai pétitu produktus un pakalpojumus,
ka arf, lai sazinatos ar uznémumiem un iegiitu atsauksmes par tiem. Turpretim uznémumi arvien
vairak piever$ uzmanibu personisku divvirzienu attiecibu veidoSanai ar klientiem. Klientu iesaiste
tieck defin€ta, ka emocionala saikne starp uzp€émumu un ta klientiem, koncentr&joties Uz
mijiedarbibu ar klientiem un vinu lidzdalibu. Klientu iesaiste ir psihologisks process, kura tiek
modeléti mehanismi, pé€c kuriem jauniem klientiem veidojas lojalitate pret zimolu, ka ar1
mehanismi, ar kuru palidzibu var saglabat $o lojalitati esosajiem klientiem.®?

Faktori, kas ietekmé klientu iesaisti ir:

e dzivigums (vividness);

e interaktivitate;

%9 Schaffer, N. Maximize Your Social : A One-Stop Guide to Building a Social Media Strategy for Marketing
and Business Success, John Wiley & Sons, Incorporated, 2013, pp. 7-8.

80 Ebrahim, R.S. (2019). The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media Marketing on Brand
Equity and Brand Loyalty, Journal of Relationship Marketing, p. 6.

61 Chaffey, D., Smith, PR. Digital Marketing Excellence — Planning, optimizing and integrating online
marketing, fifth edition. Roatledge, 2017, pp. 216-220.

52 Farook, F., Abeysekera, N. (2016). Influence of Social Media Marketing on Customer Engagement,
International Journal of Business and Management Invention, 5, pp. 115-125.
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e produktu vai pakalpojumu apraksti;

e izklaide;

e jauns un aktuals saturs.®

Dzivigums ir apjoms, kada uznémuma publikacijas stimulé dazadas sajutas. Socialajos
medijos uznémumiem ir iesp&ja publicét dazada veida saturu dazados formatos — video, foto,
statusa atjauninajumi utt., lidz ar to Sis saturs var tieSi ietekmét klientus. Dazada formata satura
publicésana var efektivi uzlabot klientu attieksmi pret uznémuma socialo tiklu kontu.

Interaktivitate tiek uzskatita par bitisku faktoru, lai noteiktu dazadus uzvedibas rezultatus,
piem&ram, apmierinatibu, attiecksmi, lémumu pienemsanu un iesaistisanos. Informacija ar augstu
interaktivitates pakapi rada augstu tieSsaistes iesaistisanas [tmeni.

Produktu un pakalpojumu aprakstu publicéSana socialajos medijos motivé esoSos un
potencialos klientus mijiedarboties un patérét.

Izklaide tiek vertéta, ka butiskakais faktors, kas ictekmé socialo mediju lietotaju uzvedibu.
Informaciju, kas bagatinata ar izklaid€joSiem elementiem, adresati parasti veérte pozitivi, un biezak
izvelas atkartoti apmeklét informacijas sniedzgja lapu.

Jauns un aktuals saturs sp&j pievérst publikas uzmanibu, jo $ada veida informacija rada
interesi.

VEél viens butisks faktors, kas ietekmé& klientu iesaisti ir pielagoSana (customization).
Pielagosana atspogulo to, cik liela méra saturs apmierina dazadas Klientu gaumes, pamatojoties uz
vinu prasibam. Sis faktors tie$a veida ietekmé klientu apmierinatibu, ka rezultata tiek ietekméts
pirkSanas noliks. Socialie mediji sniedz iesp&ju saturu maksimali piclagot lietotdju interesém,
pamatojoties uz ieprieks uzkrato informaciju.®*

Tapat ka jebkurai citai interncta marketinga komunikacijas aktivitatei, ari SMM
marketinga aktivitatém ir jabiit merktiecigam. Merki ne tikai sniedz uznémumam skaidribu un
sapratni par to, ko tas v€las sasniegt, bet arT padara SMM aktivitaSu noveértéSanu vieglaku. Zinot,
kada mérka sasniegSanai attiecigas SMM aktivitates ir planotas, uznémums var izmantot attiecigus
kriterijus, lai noskaidrotu vai mérkis ir sasniegts. Lai uzp€émums gtitu priekSstatu par savu SMM

aktivitasu efektivitati, ir svarigi sekot 1idzi dazadiem raditajiem.

8 Farook, F., Abeysekera, N. (2016). Influence of Social Media Marketing on Customer Engagement,
International Journal of Business and Management Invention, 5, pp. 115-125.
84 Ebrahim, R.S. (2019). The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media Marketing on Brand
Equity and Brand Loyalty, Journal of Relationship Marketing, p. 2.
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Iesaistes raditaji parada, cik daudz socialo tiklu lietotaju mijiedarbojas ar uznémuma
kontu un cik biezi. Augsti iesaistes raditaji norada uz to, kada veida saturs socialo tiklu lietotajiem
liekas interesantaks un kada ir zimola atpazistamiba.®®

Iesaistes raditaji tiek iedaltti tr1s kategorijas:

e Individualie iesaistes raditaji (“patik” skaits, “dalities” skaits u.c.).

e P&c-iesaistiSanas raditaji — iesaistes skaits dalits ar seansiem vai sasniedzamibu.
Augsts Itmenis nozimé, ka cilveki, kas redz zinu, to uzskata par interesantu.

e Uznémuma konta atsauces.®

Socialo tiklu lietotaju iesaistes Iimeni iespgjams novertet aprékinot publikacijas iesaistes
Iimeni (engagement rate). Viens no veidiem, ka aprékinat iesaistes limeni ir saskaitit kopa visas
mijiedarbibas, kas ir veiktas ar konkréto publikaciju un dalit So skaitu ar kop€&jo lapas sekotaju

skaitu (skatit [1.1.] formulu).

. - . Patik+Komentari+Dalities
lesaistes limenis (%) = ( — — ; ) *100 [1.1.],
Kopéjais sekotaju skaits

kur Patik — kopéjais publikdcijas “Like” skaits;

Komentari — kopéjais publikacijas komentaru skaits;

Dalities — kopéjais publikacijas “Share” skaits.®

Sasniedzamibas raditaji atklaj, cik daudz socialo tiklu lietotajus uznémuma publikacijas
sasniedz. Sasniedzamibu var izmérit dazados veidos, piemé&ram, mérot kop&jo sekotaju skaitu vai
publikacijas radisanas biezumu. So raditaju ir grati izmérit, jo tas vien, ka publikacija paradas
lietotaju socialo tiklu laika joslas, nenozimg, ka lietotajs $o publikaciju ir pamanijis.®®

Sekotaju pieauguma uzraudziSana uznémumam var sniegt vertigu informaciju par to,
kadas aktivitates socialajos tiklos ir devusas ievérojamu sekotaju skaita pieaugumu un, kuru del

sekotaju skaits ir samazinajies. Analiz€jot So informaciju ir iesp&jams noskaidrot, kada veida saturs

ir pieversis socialo tiklu lietotaju uzmanibu.®®

8 Chen, J. The most important social media metrics to track, Sprout Social Blog, pieejams
https://sproutsocial.com/insights/social-media-metrics/ [skatits 01.04.2020].

86 turpat [skatits 01.04.2020].

67 Engagement rate, pieejams https://www.hopperhg.com/social-media-marketing-glossary-
2018/engagement-rate/ [skatits 01.04.2020].

8 10 Social Media KPIs You Should Track and Monitor, piejams https://www.impactbnd.com/blog/social-
media-kpis [skatits 01.04.2020].

% How to measure social media marketing performance, pieejams https://napoleoncat.com/blog/how-to-
measure-social-media-marketing/ [skatits 01.04.2020].
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Klientu apmierinatiba ir raditajs, kuru ir griiti novertet, bet tas ir Tpasi svarigs jebkuram
uznémumam, kur§ vélas saglabat esoSos klientus un piesaistit jaunus. Lai novértétu klientu
apmierinatibu, ir jaseko lidzi tadiem raditajiem, ka atbildes reakcija, atbildes reakcijas atrums,
lojalitate un sarunu sentiments. Atbildes reakcijas raditajs rada cik liela ir to socialo mediju
lietotaju zinu procentuala dala, uz kuram ir atbild€jusi lapas administratori. Atbildes reakcijas
atrums rada, cik ilga laika tiek atbild&ts uz zinam. Saskana ar The Social Habit petijumu, 42%
paterétaju sagaida, ka atbilde uz vinu zinu caur socialo mediju platformam tiks sniegta 60 mintiSu
laika. Lojalitati ir iesp&jams izmérit sekojot socialo mediju profila sekotaju skaitam un analiz€jot
to laika griezuma. Sentiments tiek meérits analiz€jot visas sanemtas zinas un iedalot tas tris
kategorijas — pozitivas, neitralas un negativas. "

Ieguldijuma atdevi no SMM aktivitatém iesp&jams izméerit péc atsauces (referrals) un
parvérSanas (conversion) raditajiem. Atsauces raditajs norada, kada dala no kopgja uznpémuma
timekla vietnes apmeklétaju skaita ir nonakusi vietné no socialajiem tikliem. Tacu parveérSanas
raditajs norada, kada dala no apmeklétaju skaita, kuri apmekl&jusi uznémuma timekla vietni caur
socidlajiem tikliem, ir veikusi darfjumu.”

Socialie mediji nepartraukti attistas un piedava jaunas iespgjas, ka uzn€mumiem piesaistit
jaunus un noturét esoSos klientus. Jebkuram uznémumam, kurs izmanto SMM ir svarigi sekot l1dzi
jaunakajam tendencém, tada veida neatpaliekot no konkurentiem.

1.6 Socialo mediju marketinga aktualas tendences

Socialie mediji ir viens no Sobrid popularakajiem interneta marketinga komunikacijas
kanaliem, jo tas uzn€émumiem sniedz iesp&ju atri sasniegt savu mérkauditoriju. Socialo mediju
lietotaju skaits arvien turpina pieaugt. Statistikas dati liecina, ka 2020.gada janvari socialos
medijus izmantoja 3.8 miljardi pasaules iedzivotaju, jeb 49% no kopgja iedzivotaju skaita.
Vidusmeéra socialo mediju lietotajam ir konti vairak ka astonas dazadas socialo mediju platformas
un videji diend tur pavada 2 stundas un 24 miniites. Gada laika socialo mediju lietotaju skaits ir
pieaudzis par 9.2%."?

Pasaulé desmit visizmantotakas socialo mediju platformas ir:

0 How to measure social media marketing performance, pieejams https://napoleoncat.com/blog/how-to-
measure-social-media-marketing/ [skatits 01.04.2020].

L Chen, J. The most important social media metrics to track, Sprout Social Blog, pieejams
https://sproutsocial.com/insights/social-media-metrics/ [skatits 01.04.2020].

2 Social media users by platform, pieejams https://datareportal.com/social-media-users [skatits 01.03.2020].
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Facebook (2.45 miljardi aktivu lietotaju meénesi);
YouTube (2 miljardi aktivu lietotaju meénesi);

WhatsApp (1.6 miljardi aktivu lietotaju ménesi);
Facebook Messenger (1.3 miljardi aktivu lietotaju menesi);
WeChat (1.15 miljardi aktivu lietotaju meénesi);

Instagram (1 miljards aktivu lietotaju menesi);

TikTok (800 miljoni aktivu lietotaju meénesi);

QQ (731 miljons aktivu lietotaju ménesi);
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QZone (517 miljoni aktivu lietotaju ménesi);

10. Sina Weibo (497 miljoni aktivu lietotdju ménesi).”®

Saskana ar Eurostat timekla vietné apkopoto informaciju par socialo mediju lietoSanas
mérkiem Eiropas uznémumos 2019.gada, visbiezak uznémumi izmanto socialos medijus, lai
attistitu uznémuma t€lu vai produktus (85%). Otrs visbiezak min&tais mérkis ir iegiit vai atbildet
uz klientu viedokliem un izskatit jautajumus (55%). Retak socialo mediju izmantoSanas mérki ir
sadarbiba ar biznesa partneriem vai citam organizacijam (26%) un iesaistit klientus precu vai

pakalpojumu izstradé (27%)(skat. 1.2. att€lu).

Uznémuma téla vai produktu attistizana [ 35%
legiit vai atbildét uz klientu viedokliem, o
ekatt iauta I 55%
izskatlt jautajumus
lesaistit klientus preéu vai pakalpojumu
etradavat novach 3 D 27%
izstradé vai inovacijas
Sadarbiba ar biznesa partneriem vai citam _ %
organizacijam 26%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

1.2.att. Socialo mediju lietoSanas mérki Eiropas uznémumos 2019.gada’

73 Social media users by platform, pieejams https://datareportal.com/social-media-users [skatits 01.03.2020].
& Social media use by purpose, Eurostat, pieejams
https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do [skatits 01.03.2020].
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Saskana ar Kantar TNS Latvia Digital pétijuma datiem Latvija 2018.gada popularakie
socialie mediji bija Facebook (995 tiikstosi lietotaju diena), YouTube (735 tukstosi lietotaju diena),
Instagram (287 tiikstosi lietotaju diend), Draugiem (236 tiikstosi lietotaju diena) un Vkontakte (80
tiikstosi lietotaju diena).”

ArT Latvija socialo mediju izmanto$ana uzn€mumu vidi ir populara. Saskana ar Centralas
statistikas parvaldes datiem 2019.gada nozares, kuras visaktivak izmantoja socialos medijus bija
izmitinaSanas pakalpojumi (76.3%), informacijas un komunikacijas pakalpojumi (72.7%) un
€dinasanas pakalpojumi (60.1%). Retak socialos medijus izmanto tadas nozares, ka biivnieciba

(19.9%), transports un uzglabasana (22.1%) un elektroenergija (32.7%)(skat. 1.3. att€lu).

lzmitindana WS 7 6.30%
Informacijas un komunikacijas pakalpojumi  EEETEEEEEEEEEEEEEEE—————— 72 70%
Edina%anas pakalpojumi TS 0).10%
Profesionalie, zindtniskie un tehniskie pakalpojumi S ———— 18 90%
Vairumtirdznieciba un mazumtirdzniectha meeeeeEs———————— 47 50%
Administrativo un apkalpojo3o dienestu darbiha meeeessss——— 11.10%
Apstrades ripnieciha EEEEE——————— 34.90%
Operacijas ar nekustamo Tpasumu  m—————— 33.40%
Elektroenergija e 32 70%
Transports un uzglabasana me——— 27 10%
Bhvniectha mmmmmsms 19.90%
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1.3.att. Socialo mediju lieto§ana Latvijas uznémumos 2019.gada’

Centralas statistikas parvaldes dati liecina, ka 2019.gada Latvija uznémumu vidi visbiezak
mingétais socialo mediju lietoSanas meérkis bija popularizét uzn@émuma t€lu vai veicinat produktu
noietu (92.6%), bet otrs biezak miné&tais mérkis bija uzzinat klientu viedoklus, atsauksmes un
jautajumus un sniegt uz tiem atbildes (64.5%). Retak Latvijas uzn@mumi izmanto socialos medijus,

lai veicinatu viedoklu un zinaSanu apmainu uznémuma ieksiené (29.6%), sadarbotos ar biznesa

75 Kantar TNS Latvia Digital péttjums “Interneta vietnu TOP 15, pieejams https://www.kantar.lv/petijumu-
dati/internets/ [skatits 01.03.2020].

6 Socidlo mediju lietosana uznémumos (% no uznémumu kopskaita attiecigaja grupa), CSP datu baze,
pieejams  https://www.csh.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-internets/tabulas/itug130/socialo-
mediju-lietosana-interneta-uznemumos [skatits 01.03.2020].
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partneriem vai citam organizacijam (36.1%) un iesaistitu klientus precu vai pakalpojumu

attistiSana un pilnveidosana (39.5%) (skat. 1.4. att€lu).
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1.4.att. Socialo mediju lietoSanas mérki Latvijas uznémumos 2019.gada (% no uznémumu
kopskaita, kuri lietoja socidlos medijus)’’

Pieejama informacija liecina, ka iemesli socialo mediju lietoSana uznémumu vidi gan visa
Eiropa, gan Latvija ir lidzigi, tomér visbiezak min€tais meérkis ir uznémuma téla un produktu
popularizésana/attistiba, kas ir ar viens no marketinga komunikacijas galvenajiem mérkiem.

Socialie mediji turpina attistities un pilnveidot to piedavatas iesp&jas. Katru gadu
marketinga specialisti cenSas prognozet, kadas biis jaunakas tendences, kuras ietekmés SMM
izmanto$anu, lai atsvaidzinatu savu uznémumu marketinga stratégijas.

Globala mediju kompanijas Forbes prognozeé tris SMM tendences, kuras bis aktualas
2020.gada. Viena no tendencém, kas tiek prognozéta ir socialo mediju lietotaju velme péc
kopienam. Uzpe€mumiem biitu japievers uzmaniba tieSsaistes kopienu veidoSanai, lai palielinatu
klientu bazi. Lielaka uzmaniba tiks pievérsta sazinai ar klientiem un zimola-klientu attiecibu
veidoSanai. Visi Sie elementi veicinas klientu lojalitati un lielaku iesaistiSanos. Otra prognozeta

tendence ir zimola humanizacija, kas nozimé padarit zimolu pieejamaku, saprotamaku un veidot

" Socidlo mediju lietoSanas mérki uznémumos (% no uznémumu kopskaita, kuri lietoja socialos medijus),
CSpP datu baze, pieejams https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-
internets/tabulas/itug131/socialo-mediju-lietosanas-merki-uznemumos-no [skatits 01.03.2020].
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attiecibas ar Klientiem. Jau tagad daudzi uzn€mumi censas ar savu mérkauditoriju socialajos
medijos komunicét izmantojot dazadus komunikacijas veidus, kuri ir vairak ikdieniski un
nesaspiléti, piem&ram, slengu vai karikatiiras. Tapat Forbes prognozg, ka uznémumi arvien vairak
izmantos socialos mediju, lai veicinatu produktu un pakalpojumu noietu. '8

Marketinga nozares uznémuma Influencer MarketingHub timekla vietng ir apkopotas 15
SMM tendences 2020.gadam. Influencer MarketingHub prognozg, ka socialo mediju izmanto$ana
tieSajai pardoSanai turpinas attistities. Uznémums uzskata, ka socialo mediju platformu
izmantoSana tieSajai pardoSanai klus par vienu no galvenajiem mazumtirdzniecibas kanaliem. Tiek
prognozets, ka pieaugs tadu tehnologiju, ka paplaSinatas realitates un virtualas realitates
izmantosSana socialajos medijos. Paplasinatas realitates tehnologiju izmanto$ana uznémumiem var
sniegt vairakas prieksrocibas, t.sk. nodroSinat labaku iepirkSanas pieredzi saviem klientiem.
Socialo mediju platformas turpina pievienot dazadas paplasinatas realitates funkcijas, tada veida
sniedzot uznémumiem iesp&ju So tehnologiju izmantot. Bet satura zina dominés video formata
informacija, lietotaju radits saturs, ka arT personaliz&tas reklamas. "

Tiessaistes macibu platformas Smart Insights timekla vietn€ ir apkopotas seSsas SMM
tendences 2020.gadam, no kuram piecas ir jau iepriekS minétas - tieSsaistes kopienu veidoSana,
viedoklu lideri, ni$as socialas platformas, klientu apkalposana un slaicigs saturs. Saja informacijas
avota ka vel viena SMM tendence tiek uzsvérta digitalais detokss. Arvien vairak cilvéku izvélas
atteikties no socialo mediju izmanto$anas, jo vini jutas parslogoti no socialo mediju lietoSanas vai
vairak neuzticas socialo mediju platformam. Lai arf $adu cilvéku skaits vél aizvien ir diezgan
neliels, pieméram, Anglija tie ir viens no trim pieaugusajiem, tomér $ada cilvéku riciba var
ietekmét SMM kampanu rezultatus.®

Apkopota informacija liecina, ka Sobrid ir daudz jaunu aktualu tendencu SMM joma.
Uzpnémumiem ir svarigi sekot lidzi tendencém, lai uzlabotu savu marketinga stratégiju un
neatpaliktu no konkurentiem, tomér nevajadz&tu censties sava stratégija integrét visas jaunakas

tendences. Uznémumiem biitu jaizvélas sekot tikai tam tendencém, kas atbilst vinu uznémuma

" Three social media marketing trends to watch in 2020, Forbes, pieejams
https://www.forbes.com/sites/theyec/2020/01/23/three-social-media-marketing-trends-to-watch-in-
2020/#757e2fb948ef [skatits 05.03.2020].

7 Social Media Trends for 2020 and Beyond, Influencer MarketingHub, pieejams
https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/ [skatits 06.03.2020].

80 Social media marketing trends 2020, Smart Insights, pieejams https://www.smartinsights.com/social-
media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/ [skatits 06.03.2020].
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telam un iesp&jam, turklat nevajadz€tu aizmirst, ka visa pamata tomer ir kvalitativs saturs,
neatkarigi no ta pasniegSanas veida.

Socialo mediju ka marketinga komunikacijas instrumenta nozime ir pieaugusi, jo ar vien
vairak socialo tiklu lietotaju izmanto §1s platformas, lai mekletu informaciju par produktiem un
pakalpojumiem un sazinatos ar uznémumiem. [zmantojot socialo mediju sniegtas prieksrocibas,

uznémumi var efektivi sasniegt savus esos$os un potencialos klientus.

1.7 Faktori, kas ietekmé esoSo Kklientu saglabasanu un jaunu Klientu piesaisti
telekomunikaciju nozare

Iesp&jams, pats svarigakais mérkis uznémumu strat€giskaja plana ir piesaistit jaunus
klientus un padarit tos lojalus biznesam. Lojali klienti palielina uzn@muma apgrozijumu un
atpazistamibu. Uzn€muma atpazistamibas palielinasana jaunieSu vida ir 1pasi svariga ikvienam
uznémumam, lai nakotng veiksmigi paplasinatu savu uznémgjdarbibu.8!

Seviski svarigs Sis process ir telekomunikacijas nozares uznémumiem, kuri sava starpa
konkure par katru klientu. Telekomunikacijas nozares uznémumi sava starpa nemitigi sacensas par
to, kur§ atrak ieviesis jaunakas informacijas tehnologijas un, kur§ piedavas izdevigakos
piedavajumus. Klientu parieSana pie konkurentiem ir ikviena telekomunikacijas nozares
uznémuma probléma.

Jaunu klientu piesaiste ir 5 lidz 25 reizes dargaka par esoSo klientu saglabasanu un saskana
ar Frederika Reihelda veikto pétijumu, palielinot klientu saglabaSanas limeni par 5%, pelna
palielinasies par 25% Iidz 95%. Tatad uznémumiem daudz izdevigak ir saglabat esoSos klientus,
neka piesaistit jaunus.®

Saskana ar Henninga, Gwinnera un Gremlera zinatniskas literatiiras analizi un Jing-Bo

empirisko izpéti, tika izstradats klientu saglabasanas teorétiskais modelis (skat. 1.5. att€lu).

81 |soraite, M. (2016). Raising brand awareness through the internet marketing tools. Independent Journal of
Management & Production, 7(2), pp. 320-339.

8 Gallo, A. The Value of keeping the right customers, pieejams https://hbr.org/2014/10/the-value-of-
keeping-the-right-customers [skatits 20.02.2020].
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1.5.att. Klientu saglabaanas teorétiskais modelis®

Saskana ar izstradato teorétisko modeli, klientu saglabasanu ietekmé tris faktori — klientu
apmierinatiba, attiecibu kvalitdte un mainas izmaksas. Vissvarigakais faktors ir klientu
apmierinatiba, kas ietekmé gan attiecibu kvalitati, gan mainas izmaksas. Ja klients ir apmierinats
ar uznémumu un ta produktiem vai pakalpojumiem, tad vinam jau pastav spécigas attiecibas ar
uznémumu, lidz ar to klients sliecas ignorét nelielu neapmierinatibu. Tatad pastav savstarpgja
sakariba starp klientu apmierinatibu un attiecibu kvalitati. ArT mainas izmaksas spgj ietekmét
klientu saglabasanu, tacu, kad klientam ir labas attiecibas ar uznémumu, vin$ biis ar mieru maksat
vairak, lai nemainitu uznémumu. Rezultata gan klientu apmierinatiba, gan attiecibu kvalitate
ietekm@ mainas izmaksas.?

P&c Tamulienes un Gabrites veikta petijuma Lietuva tika atklats, ka mainas izmaksam ir
vislielaka ietekme uz klientu saglabaSanu. Tacu arT attiecibu kvalitate ir loti nozimiga. Attiecibu
kvalitate ietekmé ari mainas izmaksas — ja klientam ir labas attiecibas ar uznémumu, vins ir gatavs
maksat vairak. Lidz ar to telekomunikaciju nozares uznémumiem, biitu japievers liela uzmaniba

attiecibu veido$anai.®

8 Tamuliene, V., Gabryte, I. Factors Influencing Customer Retention: Case Study of Lithuanian Mobile
Operators, Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2014, Vol.156, pp. 447-451.

8 turpat pp. 447-451.

8 turpat pp. 447-451.
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Lidzigs pétijums tika veikts Igaunija. Tur pé€tfjuma autori izvirzija tadus faktorus, ka
klientu apmierinatiba, uzticiba, uzn€muma t€ls un attiecibu svarigums. P&tijuma rezultati atklaja,
ka ikvienam no miné&tajiem krit€rijiem ir ietekme uz klientu saglabasanu. Liela ietekme ir attiecibu
svarigumam — ja Klients uzskata, ka attiecibas ar uznémumu ir svarigas, tad pastav mazaka
iespejamiba, ka klients izvélgsies pariet pie cita pakalpojumu sniedz&ja. Saja pétijuma attiecibu
svarigumu ietekmé tas, cik daudz uznémuma pakalpojumu klients izmanto. Ar1 uzticibai ir liela
ietekme uz Kklientu saglabasanu. Ja samazinas uznémuma uzticamiba, tad palielinas varbitiba, ka
klients saks apsveért alternativas. Lai saglabatu klientu, ir janodroSina maksimala klienta
apmierinatiba, ka ar1 ir svarigi saskanot uzngmuma t€lu un vértibas.

Pétijuma, kas tika veikts Amerikas Savienotajas Valstis, tika secinats, ka klientu
apmierinatiba ir biitisks faktors, kas nosaka klientu saglabasanu. Tas nozimé, ka telekomunikacijas
nozares uznémumiem ilgtermina ir jacenSas uzlabot attiecibas ar klientiem. P&tfjuma rezultati
atklaja, ka dazadas marketinga komunikacijas kampanas, kuras sniedz klientiem finansialus
labumus, pieméram, bezmaksas talruni, bezmaksas minites, ietekmé esoSo klientu lojalitati
uznémumam.®’

Lidzigas uzbtives p&tijumi ir veikti vairakas valstis, ta¢u vl aizvien autoriem nav izdevies
izstradat vienotu modeli, kas aprakstitu visus faktorus, kas ietekmé klientu saglabasanu
telekomunikacijas nozares uzpémumos. letekmgjosie faktori un to skaits atSkiras dazados
pétijumos. Tomér viens no visbiezak minétajiem faktoriem ir klientu apmierinatiba, kas tiek
sasniegta veidojot ilgtermina attiecibas starp uzn€mumu un ta klientiem.

Ka tika minéts 1.2. apakSnodala internets ir kluvis par nozimigu instrumentu, lai veidotu
ilgtermina attiecibas starp uzn€émumu un ta klientiem. Lidz ar to tiek secinats, ka interneta
marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana var uznémumiem dod nozimigu ieguldijumu
jaunu un esoSo klientu piesaisté un noturésana.

Magistra darba ietvaros tiek pétita interneta marketinga komunikacijas instrumentu
ietekme uz jaunu un eso$o klientu piesaisti un noturéSanu telekomunikacijas nozares Uznémuma.
Magistra darba otraja nodala ir aprakstits telekomunikaciju nozares Uzpémuma raksturojums,

novertéjums tirgus segmenta un izmantotie interneta marketinga komunikacijas instrumenti.

8 Kuusik, A.and Varblane, U. (2009), "How to avoid customers leaving: the case of the Estonian
telecommunication industry", Baltic Journal of Management, Vol. 4 No. 1, pp. 66-79.

8 Eshghi, A., Haughton, D., Topi, H. (2007). Determinants of customer loyalty in the wireless
telecommunications industry, Telecommunications Policy, Volume 31, Issue 2, pp. 93-106.
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2. INTERNETA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS

RISINAJUMI TELEKOMUNIKACIJU NOZARES UZNEMUMA

2.1 Telekomunikaciju nozares uznémuma raksturojums

Magistra darba ietvaros tika aplikots telekomunikacijas nozares Uzpémums, kur§ savu

darbibu Latvija uzsaka 1992.gada. Savas darbibas laika uznémums ir strauji attistijies un Sobrid ir

viens no lielakajiem telekomunikacijas nozares uzn@mumiem Latvija.

51% no Uzpémuma kapitaldalam pieder Latvijas Republikai, bet 49% Danija registrétam

uznémumam TILTS Communications. Uzpémuma grupa ar 100% kapitala dalam ietilpst Cetri

meitas uzpémumi.

88

Uznémuma grupas uznémumu darbibas virzieni ir sekojosi:

televizijas satura radiSana, reklamas pakalpojumi un uzzinu dienests;
telekomunikaciju infrastrukttira, drosibas sist€émas, datu centru uzstadiSanas darbi,
automatizacija un celu infrastruktiira;

programmatiras izstrade un risinajumi, SAP sisttmu ievieSana un IT sistému
uzturésana;

apmacibas, sertifikacija un e-apmacibas.®

Uznémums piedava dazadus pakalpojumus gan privatpersonam, gan uzn€mumiem.

Uznémuma grupas piedavatos pakalpojumus var iedalit sesas biznesa Iinijas:

pamatbizness (balss pakalpojumi, datu pakalpojumi, internets, televizija,
vairumtirdznieciba);

buvniecibas bizness (telekomunikaciju tiklu un &ku biivnieciba, telekomunikaciju
tiklu projekt€sana, ventilacija);

apmacibu bizness;

IT bizness (SAP, iekartu bizness);

informacijas un arpakalpojumu bizness (zvanu centra pakalpojumi, mobilais
marketings, uzzinu pakalpojumi);

jaunie biznesi (tehnika, datu centri, reklama, elektriba, gudra maja, lietu

internets).*

8 Uznémuma nepublicétie dokumenti

8 turpat.
% turpat.
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Uzpnémums sava darbiba ir defingjis tris vertibas — drosme, atvértiba un neatlaidiba.
Uznémuma vertibas ir ciesi saistitas ar strat€giju — “esam tie, kas nakotnes idejas parvers ikdienas
pakalpojumos”. But liderim nozimée biit drosmigam darft lietas, ko Iidz $im Uzpemums nav darfjis.
Atvertiba tiek apliecinata iesaistot klientus pakalpojumu izstradé un pilnveide. Neatlaidiba ir
Uznémuma vertiba jau ilgu laiku — ta tiek saglabata arT turpmak, tiecoties vienmér klientiem sniegt
vislabakas kvalitates pakalpojumus.®!

Viens no Uzpémuma 2020-2022.gada strat€égijas mérkiem ir digitala transformacija.
Uznéemuma digitalas vides vizija — klienti primari izvélas apkalpoties uznémuma digitalajos
kanalos, jo tas ir atri, €rti un intuitivi, salidzinot ar citiem apkalpoSanas kanaliem un konkurentiem.

Sobrid valsti izsludinatas arkartas situacijas del, digitalajai videi ir Tpasa nozime, it seviski
tad, kad visiem ir jas€Zz majas un jaieveéro sociala distancéSanas. Uzpémuma §1 briza galvena
prioritate ir klientu apkalpoSana digitalajos kanalos. Klienti parslédzas uz elektroniskajiem
apkalpoSanas kanaliem, daudz atrak neka tas butu normalos apstaklos, un ta visdrizak bis
paliekosa situdcija. Arkartas situacija ir nostradajusi, ka katalizators Uzpémuma izvirzitajai
stratégijai — digitalajai transformacijai. Ar&ja spiediena ietekmé cilveki, spgj krasi mainit savus
ieradumus. Sobrid Uzpémuma interneta veikalu darfjumi tehnikas iegadei ir pieaugusi par 82%.
Pirms arkartas situacijas apgrozijums no interneta veikala sastadija 40% no kop€ja apgrozijuma,
bet tagad interneta veikala apgrozijums sastada 70% no kopgja apgrozijuma. Visticamak digitalas
transformacijas merkus, kurus Uznémums velgjas sasniegt lidz 2022.gadam izdosies sasniegt atrak,
jo klienti maina savus paradumus.®2

Kops§ dibinasanas briza Uzpémums ir veiksmigi attistijis savu darbibu. Ja sakotngji,
galvenokart, Uznemums darbojas tikai telekomunikacijas nozare, tad tagad tas konkure ar1 tadas
nozarés, ka elektroenergijas tirdznieciba un programmatiiru izstrade. Sobrid Uznémums
koncentrgjas uz ne tikai konkurenci vietgja tirgli, bet ar lielu uzmanibu piever§ pakalpojumu

eksportam uz citam valstim.
2.2 Uznémuma noverteéjums tirgus segmenta

Par telekomunikacijas nozares attistibas pirmsakumu Latvija var uzskatit 1852.gadu, kad

Latvija tika atverta viena no pirmajam telegrafa linijam pasaulé. Kop$ ta laika telekomunikaciju

%1 Uznémuma nepublicétie dokumenti
9 turpat.
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nozare ir strauji attistijusies kliistot par 21. gadsimta vienu no straujak augoSajam nozarém
pasaulg.®

P&c Centralas statistikas parvaldes datiem Latvija 2018.gada bija registréti kopuma 540
ekonomiski aktivi uzn@mumi, kuru galvenais darbibas veids ir telekomunikacijas.®*

Lai novertetu Uznémuma darbibu telekomunikacijas nozarg, tika veikta Uznemuma finansu
datu salidzinasana ar ta konkurentiem — Konkurents 1 un Konkurents 2.

Telekomunikacijas nozares uznémumu neto apgrozijums pedgjos gadus ir stabili audzis.
Magistra darba apliukotais Uznémums laika posma no 2015.-2018.gadam ir saglabajis lidera
pozicijas neto apgrozijuma zina. Uzpémuma neto apgrozijums 2018.gada bija 178 531 tiikstosi
EUR, kas ir par 2.69% vairak neka 2017.gada. Otraja vieta péc neto apgrozijuma ir Konkurents 1
— 174 922 tukstosi EUR, bet tresaja vieta Konkurents 2 — 131 432 tukstosi EUR. Salidzinajuma ar
magistra darba aplikoto Uzpémumu, konkurentu neto apgrozijuma pieaugums pret 2017.gadu ir
lielaks — Konkurenta 2 gadijuma tie ir 4.65%, bet Konkurenta 1 6.88% (skat. 2.1. attelu).
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2.1.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu neto apgrozijums laika posma no 2015.-
2018.gadam, tiikst. EUR*

Uzpémuma pelna 2018.gada bija 40 610 tukstoSi EUR, kas ir par 2.11% vairak neka
2017.gada. Uzpémuma pelna laika posma no 2015.gada lidz 2018.gadam ir stabili augusi.

9 Telekomunikacijas Latvija, pieejams https://enciklopedija.lv/skirklis/24488-telekomunik%C4%81cijas-
Latvij%C4%81 [skatits 04.05.2020].

9 Ekonomiski aktivi uznémumi sadalfjuma pa galvenajiem darbibas veidiem (NACE 2.red.), CSP datu baze,

pieejams http://datal.csb.gov.Iv/pxweb/lv/uzn/uzn__01_skaits/SRG020.px/table/tableViewLayoutl/ [skatits
04.05.2020].

% Latvijas hiznesa gada parskati (2015.-2018.gads), pieejams
https://www.firmas.Iv/Ibgpp/2019/raksti/telekomunikacijas [skatits 15.04.2020].
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Konkurenta 1 pelna 2018.gada bija 27 954 tukstosi EUR, Kkas ir par 8.87% mazak neka 2017.gada.
Konkurenta 2 pelna 2018.gada bija 30 904 tukstosi EUR, kas ir par 6.60% lielaka neka 2017.gada,
kas ir arT vislielakais pelnas picaugums starp magistra darba aplikotajiem telekomunikacijas

nozares uznémumiem (skat. 2.2. att€lu).
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2.2.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu pelna laika posma no 2015.-2018.gadam,
tiikst. EUR®

Uznémuma apgrozijuma rentabilitate 2018.gada bija 22.75%, un S§is raditajs laika posma
no 2015. gada Iidz 2018.gadam ir pakapeniski pieaudzis. Tomer 2018.gada Uznémuma
apgrozijuma rentabilitate ir samazinajusies par 0.13%. Telekomunikacijas nozaré visaugstakais
rentabilitates raditajs 2018.gada bija Konkurentam 2 — 23.51%, bet vismazakais Konkurentam 1 —
15.98%. Visstraujak apgrozijuma rentabilitate ir piecaugusi Konkurentam 2 — laika posma no
2016.gada lidz 2017.gada pieaugusi par 8.67% (skat. 2.3. attlu).

% Latvijas biznesa gada parskati (2015.-2018.gads), pieejams

https://www.firmas.Iv/Ibgpp/2019/raksti/telekomunikacijas [skatits 15.04.2020].
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2.3.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu rentabilitate laika posma no 2015.-
2018.gadam®’

Kopuma vertgjot Uznémuma finansu raditajus, tiek secinats, ka tas telekomunikacijas
nozaré darbojas efektivi, jo jau vairakus gadus ir lidera pozicijas starp konkurentiem gan péc
apgrozijuma apjoma, gan pelnas. Tacu konkurentu neto apgrozijuma un pelnas pieaugums
salidzinajuma ar 2017.gadu ir lielaks, tatad konkurenti $o raditaju zina ir straujak augosi.

2.3 Uznémuma izmantotie interneta marketinga komunikacijas instrumenti

Lai sasniegtu efektivu marketinga komunikaciju Uzpémums sava darbiba izmanto dazadus
interneta marketinga komunikacijas mikss elementus un instrumentus, tos savstarpgji integréjot.

Uznémums komunikacija ar esos$ajiem un potencialajiem klientiem izmanto dazada veida
interneta marketinga reklamas, pieméram, baneru reklamas zinu portalos, apmaksatas reklamas
socialajos tiklos un apmaksatas reklamas meklétajprogrammu rezultatos. Galvenokart, izvietoto
reklamu meérki ir pardoSanas veicinasana, vajadzibas veidoSana un klientu informéSana.
Uznémuma reklamas biezi satur rikoties mudinosas frazes (“call to action”). Visas reklamas tiek
veidotas atbilstosi Uznémuma vizualas identitates elementiem — atbilstosiem krasu salikumiem un
burtveidolam.

Lai mudinatu klientus pirkt vai veikt citas atbilstoSas darbibas, Uznémums arT interneta videé

riko dazadus pardoSanas piedavajumus. Dazadi pardoSanas piedavajumi, pieméram, atlaides

o7 Latvijas biznesa gada parskati (2015.-2018.gads), pieejams

https://www.firmas.Iv/Ibgpp/2019/raksti/telekomunikacijas [skatits 15.04.2020].
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iekartu iegadei vai pakalpojumiem un bezmaksas piegades, tick publicéti Uzpémuma majaslapa,
ka arT socialo tiklu kontos.

Sabiedrisko attiecibu veicinasanai Uznémums regulari public€ informaciju sava majaslapa
un socialo tiklu kontos par dazadiem pasakumiem, Uzpémuma aktualitatém un sasniegumiem, ka
ari telekomunikacijas nozares aktualitatém. Sada veida informacija, galvenokart, tiek publicéta ar
mérkiem informé&t sabiedribu un veidot pozitivu Uzpémuma telu.

Tiesa komunikacija interneta vidg tiek realizéta izmantojot e-pasta marketingu. Uznémums
izmanto e-pasta marketingu, lai klientiem izsttitu informativas zinas, rékinus, reklamas u.c. veida
informaciju.

Uznémums sava marketinga komunikacija izmanto ari mobila marketinga sniegtas iesp&jas.
Klientiem regulari tiek izsttitas SMS ar informaciju par aktualajiem piedavajumiem. Ka ari
Uznémuma klientiem ir pieejama mobila lietotne. Lietotng ir iesp&jams apskatit rékinus, pieslégtos
pakalpojumus un sazinaties ar Uzpémumu. Lietotnes sakumlapa klientiem ir redzamas reklamas ar
Ipasajiem piedavajumiem.

Majaslapa ir viens no svarigakajiem Uznémuma marketinga komunikacijas instrumentiem,
jo taja ne tikai ir iesp&jams uzzinat visu aktualo informaciju par Uzpémumu un ta piedavatajiem
pakalpojumiem, bet ar pieteikties pakalpojumiem un iegadaties preces. Apmekl€taji majaslapu
var arl izmantot sazinai ar Uzpémumu, jo ir pieejams virtualais paligs jeb Catbots, kas atbild uz
apmekl&taju jautagjumiem. Tatad Uznemuma majaslapa var saskatit Cetrus mérkus — t€la/reputacijas
veicinaSana, informacijas sniegSana, komunikacijas veidoSana un pakalpojumu/produktu
pardosana.

Lai novertétu Uzpémuma majaslapas ka interneta marketinga komunikacijas instrumenta,
efektivitati, tika veikta majaslapas efektivitates noveértéSanas kriteriju analize un iegtie rezultati
salidzinati ar Uzpémuma Konkurentiem — Konkurents 1 un Konkurents 2. Datu iegiiSanai tika
izmantota interneta pieejama platforma SimilarWeb, kas sniedz statistikas datus par ttimeklu vietnu
apmekletaju plasmu.

Apmeklétaju skaita zina visi aplikotie telekomunikacijas nozares uznémumi uzrada
lidzigus rezultatus. Vislielakais apmeklétaju skaits laika perioda no 01.01.2020 Iidz 31.03.2020
bija Konkurenta 2 majaslapai — 2.627 miljoni apmekl&taju. Otraja vieta apmekl&taju skaita zina ir
Konkurenta 1 majaslapa — 2.561 miljoni apmekl&taju. Magistra darba aplikotajam Uzpeémumam

bija vismazakais apmekl&taju skaits salidzinot ar konkurentiem — 2.234 miljoni apmeklétaju.
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Analizgjot atléciena raditaju ir redzams, ka Uzpémumam $is raditajs ir vismazakais starp
konkurentiem —22.72% no kopg&ja majaslapas apmekl&taju skaita pamet vietni apskatot tikai vienu
lapu. Konkurenta 1 majaslapas atléciena raditajs ir 38.45%, bet Konkurenta 2 majaslapai $is
raditajs salidzinajuma ar konkurentiem ir visaugstakais — 42.38%.

P&c vidgja apmekl&juma ilguma vislabakos rezultatus uzrada Konkurenta 1 majaslapa — 7
miniites un 9 sekundes. Uznémuma majaslapa apmekl&taji videji pavada 4 miniites un 40 sekundes.
Konkurenta 2 majaslapa apmeklétaji vidéji pavada 3 minites un 21 sekundi.

Uznemuma majaslapas apmekletaji videji apskata 6.91 lapu, kas ir visaugstakais rezultats
starp konkurentiem. Nedaudz atpaliek Konkurenta 1 majaslapa, kura vidg&ji tiek apskatitas 6.57

lapas. Konkurenta 2 majaslapas apmekl&taji vid&ji apskata 4.43 lapas (skat. 2.1. tabulu).

2.1.tabula
Telekomunikacijas nozares uznémumu majaslapu efektivitates novertéSanas kriteriji

Nr. | Kritérijs (Jan 2020 — | Uznémums |Konkurents 1 Konkurents 2
p.k.| Mar 2020)
1. | Apmekl&jumu skaits 2.234M 2.561M 2.627TM
2. | Atléciena raditajs 22.72% 38.45% 42.38%

(Bounce rate)
3. | Vidgjais apmekléjuma | 4 min 40 7min9 3 min 21

ilgums sekundes sekundes sekunde
4. | Vidgjais apskatito lapu | 6.91 6.57 4.43

skaits

Kopuma vértéjot Uznémuma majaslapu péc Cetriem augstak min&tajiem kritérijiem, tiek
secinats, ka majaslapa uzrada pietickami labus rezultatus salidzinot ar konkurentiem. Uznémuma
majaslapas uzraditais atléciena Itmenis ir vislabakais salidzinajuma ar konkurentiem. Ka ari
Uznémuma majaslapa uzrada labako rezultatu starp konkurentiem vidgji apskatito lapu zina, lidz
ar to palielina iespgjamibu, ka apmeklétajs veiks v€lamo darbibu un izvélesies Uznémuma
pakalpojumus un preces. Kritériji, kuros Uzpémums nedaudz atpaliek no konkurentiem ir kopgjais
apmekletaju skaits un vid€jais apmekl&juma ilgums. Uzpémumam bitu japiever§ uzmaniba
majaslapa apmekletaju pliismas palielinasanai, ka ar1 janak klaja ar risinajumiem, ka apmekI&tajus
ilgaku laiku noturét majaslapa.

Ta ka lielakoties visi pargjie interneta marketinga komunikacijas instrumenti tiek
izmantoti, lai novirzitu apmekletaju plismu uz uzp€muma majaslapu, tad ir svarigi izpétit ar1 no

kadiem avotiem apmekl&taji sasniedz majaslapu (skat. 2.2. tabulu).
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2.2.tabula

Telekomunikacijas nozares uznémumu majaslapu apmeklétaju pliisma no dazadiem
marketinga kanaliem
Nr. | Majaslapas Uznémums  |Konkurents 1 Konkurents 2
p.k.| apmeklétaju pluisma
no dazadiem
marketinga kanaliem
(Jan 2020 — Mar 2020)

1. | Tiesais (Direct) 34.81% 50.55% 59.35%

2. | E-pasts (Email) 24.19% 15.83% 2.26%

3. | Atsauces (Referrals) 6.17% 0.99% 2.08%

4. | Socialie mediji (Social) | 3.71% 2.98% 1.44%

5. | Organiska meklesana 23.67% 28.05% 26.52%
(Organic Search)

6. | Apmaksata meklésana | 6.43% 0.76% 4.05%
(Paid Search)

7. | Baneru reklamas 1.03% 0.84% 4.30%

(Display Ads)

Visbiezak apmeklétaji sasniedz Uzmémuma majaslapu, interneta parlikprogramma
ierakstot majaslapas adresi — 34.81%. Tas norada, ka Uzpémums ir labi atpazistams, jo lielaka dala
majaslapas apmekletaju ir iegaumé&jusi majaslapas adresi. 24.19% apmekletaju sasniedz
majaslapu, pateicoties Uzpémuma e-pasta marketinga aktivitatém. Apmeklétaju plisma no
organiskajiem mekleSanas rezultatiem mekletajprogrammas ir 23.67%. 6.43% no kopgjas
apmeklétaju pliismas sasniedz majaslapu no apmaksatajam reklamam mekl&tajprogrammas.
6.17% apmekletaju tiek novirziti uz Uzpémuma majaslapu no atsauc€m citas timekla vietnés.
Socialie mediji uz Uznémuma majaslapu novirza 3.71% apmeklétaju. Bet vismazako apmekletaju
plismu Uznémuma majaslapai nodrosina baneru reklamas — 1.03%.

Konkurenta 1 majaslapu visbiezak apmeklétaji sasniedz tie$a veida — ierakstot majaslapas
adresi parlikprogramma — 50.55%. Otru lielako apmeklétaju plismu nodroSina organiska
meklesana — 28.05%. 15.83% no apmeklétaju pliismas sniedz e-pasta marketinga aktivitates.
2.98% apmekletaju uzpémuma majaslapu sasniedz caur socialajiem medijiem. Atsauces citas
timekla vietnés sniedz 0.99% apmeklétaju pliismas, bet baneru reklamas — 0.84%. Vismazako
apmeklétaju  plismu Konkurenta 1 majaslapai nodroSina  apmaksatas reklamas

meklétajprogrammas — 0.76%.
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Konkurenta 2 majaslapu ari visbiezak apmekl&taji sasniedz, interneta parlukprogramma
ierakstot majaslapas adresi — 59.35%. Procentuali otru lielako apmekl&taju pliismu nodro$ina
organiska meklésana — 26.52%. Baneru reklamas majaslapai nodrosina 4.30% no apmekl&taju
plusmas. Apmaksatas reklamas mekl&tajprogrammas uznémumam sniedz 4.05% no apmekl&taju
plismas. Uzn€muma e-pasta marketinga aktivitates sniedz 2.26% no apmekl&taju plismas, bet
atsauces citas timekla vietn€s nodrosina 2.08% no apmekl&taju plismas. Vismazako apmekl&taju
plismu Konkurenta 2 gadijuma nodroSina socialie mediji — 1.44%.

Majaslapas apmekl&taju plismas procentualais sadalijums starp telekomunikacijas nozares
uznémumiem ir Iidzigs. Tacu Uzpémuma konkurentu tieSas apmekletaju plismas ipatsvars ir
lielaks, kas norada, ka Uznémuma konkurenti ir atpazistamaki to apmekl&taju vida. Salidzinajuma
ar konkurentiem Uzpemums iegist biutiski lielaku apmeklétaju plismu no tadiem marketinga
kanaliem, ka e-pasts, atsauces un apmaksata mekl&sana.

Telekomunikacijas nozares Uzpémums ir izveidojis kontus tadas socialo mediju
platformas, ka Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter un Instagram u.c.. Vislielako sekotaju
skaitu Uznémumam ir izdevies iegit Twitter (19 500 sekotaju) un Facebook (17 091 sekotaju)
socialo mediju platformas, bet vismazakais sekotaju skaits ir YouTube platforma (1650

sekotaju)(skat. 2.4. att€lu).
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2.4.att. Uznémuma sekotaju skaits dazadas socialo mediju platformas

Ari Konkurents 1 un Konkurents 2 izmanto tadas socialo mediju platformas, ka Facebook,

Instagram, Twitter, LinkedIn un YouTube, tom&r So uznémumu sekotaju skaits ir krietni lielaks

44



(skat. 2.5. att€lu). Lidz ar to, tiek secinats, ka Uznémuma konkurenti sasniedz lielaku dalu socialo

mediju platformu lietotaju.
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2.5.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu sekotaju skaits dazadas socialo mediju
platformas

Ar socialie mediji, ka jebkurs cits interneta marketinga komunikacijas instruments novirza
apmeklétajus uz Uznemuma majaslapu, tapec ir svarigi zinat, kuras no socialo mediju platformam
$o uzdevumu veic vislabak.

Visiem magistra darba apliikotajiem telekomunikacijas nozares uznémumiem vislielako
majaslapas apmekl€taju plismu no socialo mediju platformam sniedz Facebook un YouTube.
Socialo mediju platforma YouTube vislielako apmeklétaju plismu starp telekomunikacijas
nozares uznémumiem sniedz Uznémumam — 42.44%. Bet socialo mediju platforma Facebook
vislielako apmekl&taju plismu starp telekomunikacijas nozares uznémumiem sniedz Konkurentam
2 —54.30%. Konkurentam 1 majaslapas apmeklI&taju plasmu nodroS$ina ari socialais medijs Reddit,
kas ir kopienu tikls, balstits uz cilvéku interesém — 3.78%. Konkurents 2 komunikacijai ar saviem
esoSajiem un potencialajiem klientiem izmanto ar1 socialos medijus, kuru auditorija, galvenokart,

ir krievvalodigie — Odnoklassniki.ru un Vkontakte (skat. 2.3. tabulu).
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2.3.tabula
Telekomunikacijas nozares uznémumu majaslapu apmeklétaju plisma no dazadam socialo
mediju platformam

Nr.p.| Apmeklétaju plisma no dazadam | Uznémums |Konkurents 1 | Konkurents 2
k. socialo mediju platformam (Jan

2020 — Mar 2020)
1. YouTube 42.44% 37.59% 31.82%
2. Facebook 42.82% 45.70% 54.30%
4. WhatsApp Webapp 2.71% 4.36% -
5. Twitter 2.34% 3.53% 2.67%
6. Odnoklassniki.ru - - 6.00%
7. Vkontakte - - 3.66%
8. Reddit - 3.78% -
9. Other 9.68% 5.03% 1.54%

P&c apkopotas informacijas var secinat, ka Uzpémums veiksmigi izmanto dazadus interneta
marketinga komunikacijas instrumentus. Uzmémuma majaslapa ir ta centralais interneta
marketinga komunikacijas instruments, uz kuru apmeklétaji nonak caur dazadiem kanaliem.
Vislielako apmeklétaju plismu no socialo mediju platformam Uzpémumam sniedz Facebook,
tapec darba treSaja nodala tika veikta Uznémuma Facebook konta satura analize, lai noskaidrotu,
kada veida saturs visbiezak tiek publicéts.

Magistra darba tresaja nodala ir apkopoti pétijuma rezultati no telekomunikacijas nozares
uznémumu Facebook kontu publikaciju satura analizes, telekomunikacijas nozares uznémumu

klientu aptaujas un dalgji strukturétas eksperta intervijas.
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3. INTERNETA MAVRKETINGA KOMUNIVKACIJAS
INSTRUMENTU IZMANTQSANA JAUNI_JVUN ]i]SOSO KLIENTU
PIESAISTE UN NOTURESANA

3.1 Pétijuma dizains

Magistra darba ietvaros tika izmantotas tris p&tnieciskas metodes, lai noteiktu interneta
marketinga komunikacijas instrumentu izmantoS$anas ietekmi uz jaunu un esoso klientu piesaisti
un noturéSanu:

e kvantitativa satura analize;
e aptauja;
e dalgji strukturéta eksperta intervija.

Satura analize ir p&tijumu metode, kuru izmanto, lai identificétu dazadas sakaribas teksta.
Satura analize tiek veikta sistematiski vacot datus no tekstu kopam, kas var biit rakstiskas, mutiskas
vai vizualas. ST pétijuma metode bieZi tiek izmantota socidlo mediju publikaciju analizei. Satura
analize var bt gan kvantitativa, gan kvalitativa. Abos gadijumos tiek kategorizéti vai kodéti vardi,
témas un jeédzieni teksta un peéc tam analizeti iegiitie rezultati. Viena no galvenajam §is pétijuma
metodes priekSrocibam ir neuzkritosa datu vaksSana. Komunikacija tiek analizéta bez tieSas
pétnicka iesaistisanas, tadejadi neietekméjot rezultatus.%

Magistra darba ietvaros tika veikta kvantitativa satura analize ar mérki noskaidrot, kada
veida informacijas publicéSanai telekomunikacijas nozares uznémumi izmanto socialo tiklu
Facebook. Satura analizes gaita tika analiz€ti Uznémuma un ta konkurentu sociala tikla Facebook
kontu ieraksti laika perioda no 01.04.2019. Iidz 31.03.2020.:

o Uznémums — 247 ieraksti;
e Konkurents 1 — 538 ieraksti;
e Konkurents 2 — 335 ieraksti.

Aptauja ir viena no visbiezak izmantotajam kvantitativajam pé&tniecibas metodém, kuras

pamata ir datu vakSana no sabiedribas, uzdodot jautajumus un apkopojot un analizgjot atbildes.

Aptauja iegiitos datus izmanto, lai izprastu individu uzskatus, atticksmi un uzvedibu dazadas

% What is content analysis and how can you use it in your research?, Scribbr, pieejams
https://www.scribbr.com/methodology/content-analysis/ [skatits 21.05.2020].

47


https://www.scribbr.com/methodology/content-analysis/

jomas. Aptauja pieder pie strukturiz€tajam datu iegiliSanas metodém — aptauja satur ieprieks
formulétus jautajumus un sagatavotus iesp&jamos atbilzu variantus.®

Aptauju metode ir balstita uz cilvéku domu un uzskatu analizi, pamatojoties uz konkrétiem
jautajumiem. Tacu $1s respondentu domas parasti ir nenoteiktas un virspusé€ja, kas biezi mainas un
ir atSkirigas arT dazadas merkauditorijas izlases grupas. Tadel ir bitiski ieprieks noteikt precizu
mérkauditoriju.®

Magistra darba ietvaros tika veikta telekomunikacijas nozares uznémumu klientu aptauja,
kuras mérkis bija noskaidrot respondentu attiecksmi pret interneta instrumentu izmanto$anu
marketinga komunikacija, viedokli par interneta marketinga komunikacijas instrumentu ietekmi
uz pirkuma veikSanu/pakalpojumu izvéli, ka arT noskaidrot respondentu socialo mediju
izmantoSanas paradumus. Aptauja piedalijas 153 respondenti vecuma no 16-36 gadiem. Aptauja
tika izveidota portala “VisiDati.lv”” un aptaujas periods bija no 2020.gada 4.maija Iidz 2020.gada
20.maijam.

Intervija ir viena no kvalitativajam pé&tniecibas metodém, Kuras pamata ir uzskatu, domu,
vertibu, viedokla, attieksmes un personiskas pieredzes iegliSana no individa vai grupas,
pamatojoties uz intervija uzdotajiem jautajumiem. Pastav tris intervijas formati — strukturétas,
dalgji strukturétas un nestrukturétas. Strukturtas intervijas sastav no iepriek$ sagatavotiem un
specifiskiem jautajumiem, kurus ir jauzdod konkrétd seciba katram dalibniekam. Dalgji
strukturétas intervijas ar1 sastav no ieprieks$ sagatavotiem jautajumiem, tacu $is intervijas formata
ir pielaujams uzdot papildus jautajumus, kuri var rasties intervijas gaita. Nestrukturétas intervijas
sastav tikai no vispargja pétijumu tému saraksta. %!

Viena no dalgji strukturétas intervijas formam ir ekspertu intervijas. Ekspertu intervijas
sniedz ieskatu ne tikai sistematiz&tas specialista zinasanas, bet arT praktiskas zinasanas un pieredzg.
Ekspertu intervijas mérkis var but apkopot konteksta informaciju, kas papildina informaciju, kas
iegiita, piemérojot citas p&tniecibas metodes, pieméram, aptaujas. So intervijas veidu var izmantot
pec galveno datu apkopoSanas, piemeram, lai ieglitu ekspertu apstiprindjumu par aptaujas

rezultatiem. Sada gadijuma ekspertu intervija tiek uzskatita par papildino$u metodi. %2

9 Cowles, E., Nelson, E. An introduction to survey research, Business Expert Press, 2015, p.11.

100 prayde, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacija 2.dala, Vaidelote, 2006, 410-411.1pp.

101 Saldana, J. Fundamentals of qualitative research — Understanding qualitative research, Oxford University
Press, 2011, pp. 32-33.

1092 Flick, U. An Introduction to qualitative research fourth edition, Sage, 2009, pp. 165-168.
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Magistra darba ietvaros tika veikta dal&ji strukturéta intervija ar mérki uzzinat Uznémuma
parstavja viedokli par interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSanas nozimi jaunu
un esoso klientu piesaist€ un noturésana, ka art noskaidrot eksperta viedokli par magistra darba
ietvaros veiktas kvantitativas satura analizes un aptaujas nozimigakajiem rezultatiem. Interviju
sniedza Uzpémuma digitala marketinga nodalas vaditaja.

3.2 Sociala tikla satura kvantitativa analize

Magistra darba ietvaros tika veikta Uzpémuma un ta konkurentu — Konkurenta 1 un
Konkurenta 2 - Facebook kontu satura analize, lai noskaidrotu, kada veida informacijas
publicéSanai telekomunikacijas nozares uznémumi izmanto $o socialo mediju platformu, un
novertétu, vai publicéta informacija atbilst pirmaja nodala aprakstitajiem teor&tiskajiem
aspektiem, kuri nosaka efektivu socialo mediju platformu izmantoSanu eso$o klientu noturéSana
un jaunu klientu piesaiste.

3.2.1 Uznémuma Facebook konta publikaciju satura analize

Kopuma tika apskatiti 247 Facebook ieraksti, kurus Uzpémums ir veicis laika posma no
01.04.2019. lidz 31.03.2020 (skat. 1.pielikumu). Sads laika posms tika izvélets, jo 01.04.2019.
Uznémums veica zimola mainu.

Analizgjot Uznémuma Facebook publiceto ierakstu skaitu gada laika ir redzams, ka vairak

ierakstu tiek public€ts pavasara un vasaras sezona, bet rudens un ziemas perioda mazak (skat. 3.1.

‘ | ‘ ‘ | ‘ | I I I I ‘ . Uznémums

Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar

attelu).
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3.1.att. Uznémuma Facebook publicéto ierakstu skaits perioda no 04.2019 Iidz 03.2020
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Lielakoties Uzpémums izmanto Facebook socialo mediju platformu, lai publicétu
informaciju, kas ir paredz&ta privatpersonam — 93% no kopgja ierakstu skaita, bet tikai 7% no

kopgja ierakstu skaita ir paredzeta uznémejiem (skat. 3.2. att€lu).

Merkauditorija  ~

Privatpersonam

m Uznéméjiem

93%

3.2.att. Uznémuma Facebook publicéto ierakstu sadalijums péc mérkauditorijas

Komunicgjot ar Facebook lietotajiem, Uznémums izmanto dazadus informacijas formatus.
Visbiezak Uzpémums izvelas publicét informaciju izmantojot foto att€lus — 51% no kopgjo
ierakstu skaita. Gandriz treSdala jeb 31% no kop€jo publikaciju skaita ir video formata. Retak jeb
8% gadijumos informacija tiek publicéta teksta formata. Tapat Uznémums izmanto tadu formatu,
ka hipersaite, lai novirzitu Facebook lietotajus uz Uznémuma majas lapu — 4% no kopg€ja ierakstu
skaita. Tikai 4% no kopgja ierakstu skaita ir pasakuma afiSas. Ka ari Uzpémums izmanto citus
Facebook platformas piedavatos publikaciju formatus, ka pieméram, aptaujas (2% no kopgja

ierakstu skaita) (skat. 3.3. attélu).
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3.3.att. Uznémuma Facebook publicetas informacijas sadalijums péc formata

Saskana ar darba pirmaja nodala aprakstitajiem teorétiskajiem aspektiem, dazada veida
satura public€Sana pozitivi ietekmé klientu iesaisti un Iidz ar to ari esoSo klientu noturé€Sanu un
jaunu klientu piesaistiSanu. Uzpémumam lielaka uzmaniba biitu japieveérS informacijas
publicéSanai video formata, jo SMM tendences liecina, ka tas Sobrid ir visaktualakais informacijas
nodosanas formats, turklat tada veida var efektivak pieverst socialo mediju platformu lietotaju
uzmanibu.

Lai gatu prieksstatu par to, kada veida informaciju Uznémums visbiezak publicé socialo
mediju platforma Facebook, visi ieraksti tika iedaliti devinas grupas atbilstosi to tematikai (skat.

3.4. attelu).

0
11% 7% Tematika -

3% .
: = Cits
= Darba piedavajums
18% * lesaistosas zinas
20%
> Informacija par izglitibas un
karjeras iespéjam
= Konkurss
m Padomi ikdienai
m Pasakuma informacija/atskats
10% iaf
m Produkti/pakalpojumi
17%
8%

m Uznémuma aktualitates

6%
3.4.att. Uznémuma Facebook ierakstu sadalijjums péc tematikas
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Saskana ar apkopoto informaciju, visbiezak sava Facebook konta Uzpémums publicé
informaciju par produktiem un pakalpojumiem — 20% no kopgja ierakstu skaita. Sis publikacijas
satur informaciju par jauniem produktiem, atlaidem, ka arm1 Uzpémuma piedavatajiem
pakalpojumiem. Ta ka viens no klienti iesaisti ietekm&oSajiem faktoriem ir produktu un
pakalpojumu aprakstu pieejamiba, tad tiek pozitivi vertéts tas, ka $ada veida publikacijas sastada
lielako dalu no kopgja Uzpémuma publikaciju skaita, jo tada veida esoSie un potencialie klienti
tiek mudinati patérét Uzpémuma produktus un pakalpojumus.

Gandriz vienu piekto dalu jeb 18% no kopgja ierakstu skaita aiznem iesaisto$as zinas. Saja
kategorija ir ieklautas publikacijas, kuras Facebook lietotaji tiek aicinati daZzados veidos iesaistities
— izteikt viedokli komentaros, balsot ar emocijikonam vai dalities ar ierakstu. Sadu zinu publikacija
ir Ipasi noderiga, ja Uzmeémums v€las labak iepazit savus klientus un iegit sev noderigu
informaciju, piemeéram, par to kadam iericém klienti Sobrid vairak dod prieksroku. Turklat sada
veida publikacijas ir interaktivas, Iidz ar to arT ietekme socialo mediju platformas lietotaju iesaistes
limeni.

Nedaudz mazaku dalu jeb 17% no kopgja ierakstu skaita aiznem informacija par
pasakumiem un pasakumu atskati. Uznémums ne tikai piedalas dazados pasakumos, kuri ir saistiti
ar informacijas tehnologiju un biznesa aktualitatém, bet ari pats riko dazadus seminarus un
apmacibas.

11% no kopgja ierakstu skaita aiznem publikacijas par Uznémuma aktualitatem, kuras
ietilpst informacija par Uzpémuma un to darbinieku sasniegumiem.

Vienu desmito dalu jeb 10% no kopgja ierakstu skaita aiznem informacija par izglitibas un
karjeras iesp&jam.

8% no kopgja ierakstu skaita aiznem Uznémuma rikotie konkursi, kuros Facebook lietotaji
tiek aicinati dazados veidos iesaistities — komentet, dalities ar ierakstu vai nospiest “Patik” pogu,
lai iegiitu Tpasuma dazadas balvas. Sada veida ieraksti lielakoties tiek publicéti reizi ménesi.

Tapat Uzpémums publicé dazadus padomus ikdienai (6% no kopg€ja ierakstu skaita), darba
piedavajumus (3%) un dazadu cita veida informaciju (7%).

Veicot Facebook lietotaju iesaistes ltmena aprékinaSanu saskana ar formulu, kura ir
noradita magistra darba pirmaja nodala, tiek secinats, ka kopuma Uzpémuma publikaciju vidgjais

iesaistes Itmenis ir tikai 1.22%. Vislielaka lietotaju iesaiste tiek noverota publikacijam, kuras satur
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konkursus, kas ir likumsakarigi, jo §is publikacijas aicina lietotajus iesaistities, lai iegiitu balvas.

Visiem pargjiem Uznémuma ierakstiem lietotaju iesaistes Iimenis ir mazaks par 1% (skat. 3.5.

attelu).

Konkurss s 10.51%

lesaistosas zinas W (0.84%
Produkti/pakalpojumi ™ 0.54%
Uznémuma aktualitites m 0.50%
Padomi ikdienai ™ 0.38%
Darba piedavajums B 0.29%
Cits ® 0.28%
Pasakuma informacija/atskats 1 0.18%
Informacija par izglitthas un karjeras...1 0.14%

0.00% 2.00% 4.00% 6.00% 8.00% 10.00% 12.00%

lesaistes lTmenis, %

3.5.att. Uznémuma Facebook publikaciju vidéjais iesaistes limenis atkariba no publikacijas
tematikas

Kopuma Uznémuma Facebook konta publicéta informacija atbilst faktoriem, kas ietekmé
klientu iesaisti — ta tiek pasniegta dazados formatos, ir daudz interaktivu elementu, public&to saturu
var uzskatit par aktualu, jo tas tiek publicéts regulari, ka arT tiek sniegta informacija par produktiem
un pakalpojumiem. Tomer viens no veidiem, ka palielinat lietotaju iesaisti varétu biit izklaid€josa
un aktuala satura publicéSana. Ta ka Uznémums darbojas nozarg, kura it pasi ir svarigas jaunakas
informacijas tehnologijas, Uznemums varétu piesaistit Facebook lietotajus ar informaciju par
jaunakajam informacijas tehnologiju aktualitatém un to izmantoSanas iesp&jam.

3.2.2 Konkurenta 1 un Konkurenta 2 Facebook kontu publikaciju satura analize

Lai novertetu Uznémuma Facebook SMM aktivitasu efektivitati, tika veikta art Uznemuma
konkurentu — Konkurenta 1 un Konkurenta 2 Facebook kontu ierakstu satura analize.

Konkurents 1 laika posma no 01.04.2019 lidz 31.03.2020 sava Facebook konta publicgja
kopuma 538 ierakstus, bet Konkurents 2 — 335 ierakstus (skat. 2. un 3.pielikumu). No aplikotajiem

telekomunikaciju nozares uznémumiem visvairak ierakstus Facebook socialo mediju platforma

veic Konkurents 1 (skat. 3.6. att€lu).
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3.6.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu publicéto ierakstu skaits perioda no 04.2019
Iidz 03.2020

Komunikacija ar Facebook lietotajiem arT Konkurents 1 un Konkurents 2 izmanto dazadus
informacijas formatus. Visbiezak izmantotais public€tas informacijas formats telekomunikacijas
nozares uznémumos ir foto att€li. Starp telekomunikacijas nozares uznémumiem Konkurents 1

visaktivak izmanto video formatu savu produktu un pakalpojumu reklaméSanai (skat. 3.7. att€lu).
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Uznémums Konkurents 2 Konkurents 1

3.7.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu Facebook publicétas informacijas sadalijums
péc formata

Veicot Konkurenta 1 Facebook publicéto ierakstu satura analizi, tiek secinats, ka
uzneémums savu Facebook kontu aktivi izmanto tiesi savu produktu un pakalpojumu reklaméSanai,

jo 332 ieraksti jeb 61.71% no kopgja ierakstu skaita satur informaciju par uznémuma
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piedavatajiem pakalpojumiem un produktiem. 56 ieraksti jeb 10.4% no kopgja ierakstu skaita satur
informaciju par dazadiem pasakumiem. Tapat Konkurents 1 sava Facebook konta publicg arT cita
veida informaciju — uznémuma aktualitates, tieSraides un diskusijas, tehnologiju aktualitates,
padomus ikdienai, konkursus, darba piedavajumus u.c. veida informaciju.

Savukart, Konkurents 2 visvairak sava Facebook konta public€ informaciju par uznémuma
aktualitatem, t.sk. uzn€muma un to darbinieku sasniegumiem — 22.39% no kopgja ierakstu skaita.
Ka arT gandriz tik pat biezi uzn€émums public€ informaciju par produktiem un pakalpojumiem —
18.8% no kopgja ierakstu skaita. Uzne€mums arT biezi public€ dazadus padomus ikdienai, kas ir
saistiti ar digitalo detoksu. Ka ari Konkurents 2 sava Facebook konta publicé ari cita veida
informaciju — tieSraides un diskusijas, tehnologiju aktualitates, pasakumu informaciju, mediju
publikacijas, konkursus, iesaisto$as zinas, darba piedavajumus u.c. veida informaciju (skat. 3.8.

attelu).
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3.8.att. Telekomunikacijas nozares uznémumu Facebook ierakstu sadalijums péc tematikas

Visi apliikotie telekomunikacijas uznémumi aktivi izmanto Facebook, lai komunicétu
informaciju par produktiem un pakalpojumiem. Salidzinajuma ar konkurentiem Uzpémums biezak

public€ iesaistosas zinas, kas var Uznémumam palidzet iepazit savu mérkauditoriju.
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Analizgjot telekomunikacijas nozares uznémumu Facebook publikaciju vidéjo iesaistes
lIimeni, tiek secinats, ka Uzpémums $aja joma rada vislabakos rezultatus, jo vid€jais iesaistes
Itmenis ir 1.22%. Otraja vieta p&c vidgja iesaistes Itmena ir Konkurents 1 — 1.14%, bet tresaja vieta

ir Konkurents 2 — 0.79% (skat. 3.9. att€lu).
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3.9.att. Telekomunikaciju nozares uznémumu Facebook publikaciju vid&jais iesaistes
Iimenis
Péc apkopotas informacijas tiek secinats, ka Uznemuma konkurenti — Konkurents 1 un
Konkurents 2 — daudz aktivak izmanto Facebook socialo tiklu platformu, lai komunicétu ar
esoSajiem un potencialajiem klientiem, spriezot péc publikaciju skaita. Visi apliikotie
telekomunikacijas nozares uznémumi aktivi izmanto dazadus informacijas formatus, ka ar1 publice
dazada veida informaciju. Lai ar1 Uzpeémums aplikotaja laika perioda ir publicgjis vismazak
ierakstu, tadu tam ir vislielakais vidgjais iesaistes limenis. Sada situacija varétu bt radusies
pateicoties tam, ka Uznémums biezak publicg iesaistosas zinas, kuras mudina Facebook lietotajus

mijiedarboties ar Uznémuma Facebook publikacijam.

3.3 “Interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana jaunu un esoSo
klientu piesaisté un noturéSana” aptaujas analize

Magistra darba ietvaros tika izveidota elektroniska aptauja, lai noskaidrotu respondentu
attieksmi pret interneta instrumentu izmantoSanu marketinga komunikacija, viedokli par So
instrumentu ietekmi uz pirkuma veikSanu/pakalpojumu izvéli, ka arT noskaidrot respondentu

socialo mediju izmantoSanas paradumus. Aptauja piedalijas 153 respondenti vecuma grupa no 16-
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36 gadiem (skat. 4.pielikumu). Sada mérkauditorijas vecuma grupa tikai izvéléta, jo Uznémumiem
ir svarigi piesaistit un noturét jaunieSus, tada veida nodroSinot uznémuma ilgtermina attistibu. Ka
arT jauniesi 1pasi aktivi izmanto interneta sniegtas iesp€jas, tatad ir mérkauditorija, kuru ir viegli
sasniegt, izmantojot interncta marketinga komunikacijas instrumentus. Aptauja piedalijas
respondenti, kuri izmanto telekomunikacijas nozares uzn€mumu pakalpojumus. Dala no
respondentiem ir magistra darba aplukota Uzpémuma Klienti. Aptauja piedalijas 31 virietis un 122
sievietes. Aptauja sastav&ja no 16 slégta tipa jautajumiem. Respondentu atbildes tika ievaktas laika
perioda no 2020.gada 4.maija lidz 2020.gada 20.maijam. Aptaujas rezultati tika apkopoti

diagrammas, noradot procentualo atbilzu sadalijumu.

3.3.1 Interneta marketinga komunikacijas instrumentu ietekme uz jaunu un esoso
klietnu piesaisti un noturésanu

Aptaujas respondenti sniedza atbildi uz jautagjumu “Kuru no komunikacijas veidiem Jis
visbiezak izmantojiet sazinai ar telekomunikacijas nozares uznémumiem?”. Sads jautajums tika
izvirzits ar mérki noskaidrot, cik liela dala respondentu izvélas izmantot, kadu no interneta
pieejamajiem komunikacijas instrumentiem, lai komunicétu ar telekomunikacijas nozares
uznémumiem. Lielaka dala jeb 54.9% respondentu komunikacijai visbiezak izmanto talruni.
15.7% respondentu izvélas komunicét ar telekomunikacijas nozares uznémumiem klatieng klientu
apkalposanas centros. E-pastu komunikacijai ar telekomunikacijas nozares uznémumiem izvélas
13.7% respondenti. Gandriz tik pat daudz respondentu izvélas komunicét caur socialajiem tikliem
— 13.1%. Tikai 2.6% respondentu izv€las izmantot virtualos paligus uznémumu timekla vietnés,
lai komunicétu ar telekomunikacijas nozares uznémumiem. Rezultati liecina, ka telekomunikacijas
nozares uznémumu klienti visbiezak izmanto tradicionalos komunikacijas veidus talruni un
klatienes apkalpoSanas centrus. Komunikacijas instrumentus, kas ir pieejami interneta klienti
izv€las izmantot retak. Iesp&jams $ada situacija ir saistita ar to, ka klienti uzskata, ka komunikacija,
izmantojot tradicionalos komunikacijas veidus, bis atraka un efektivaka. Tapat pastav iespéja, ka
klienti neuzticas komunikacijas instrumentiem, kas ir pieejami interneta un neuzskata, ka, tos

izmantojot, sanems pilnvértigu informaciju (skat. 3.10. attelu).
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3.10.att. Kuru no komunikacijas veidiem Jis visbiezak izmantojiet sazinai ar
telekomunikacijas nozares uznémumiem?

Aptaujas respondenti sniedza atbildi uz jautagjumu “Vai telekomunikacijas nozares
uznémumu interneta marketinga aktivitates (tieSsaistes reklamas, e-pastu marketings, publikacijas
socialajos tiklos) kadreiz ir Jas ietekmé&jusas veikt pirkumu/izvéléties pakalpojumu?”. 66%
respondentu atzina, ka telekomunikacijas nozares uznémumu interneta marketinga aktivitates ir
ietekmgjusas tos veikt pirkumu vai izvéléties pakalpojumu. 26.8% respondentu uzskata, ka $adas
marketinga aktivitates neietekmé pirkumu vai pakalpojumu izveli, bet 7.2% respondentu nebija
konkréta viedokla $aja jautajuma. ST jautajuma atbildes liecina, ka lielako dalu aptaujas
respondentu ietekm€& interneta marketinga aktivitates. Tatad S§is aktivitates sasniedz
telekomunikacijas nozares uznémumu klientus un ir pietickami efektivas, lai mudinatu klientus

pateérét produktus un pakalpojumus (skat. 3.11.attelu).
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3.11.att. Vai telekomunikacijas nozares uznémumu interneta marketinga aktivitates kadreiz
ir Jas ietekmgjusas veikt pirkumu/izvéléties pakalpojumu?

Atbildes uz jautajumu “Ka Jas uzskatiet, cik svarigi telekomunikacijas nozares
uznémumiem ir izmantot interneta marketinga komunikacijas kanalus (socialie tikli, majaslapa,
tieSsaistes reklamas u.c.)?” liecina, ka lielaka dala jeb 58.2% respondentu uzskata, ka interneta
marketinga komunikacijas kanalu izmantoSana telekomunikacijas nozares uznémumiem ir loti
svariga. 32.7% respondentu uzskata, ka telekomunikacijas nozares uznémumiem drizak ir svarigi
izmantot interneta marketinga komunikacijas kanalus. 2.6% respondentu uzskata, ka interneta
marketinga komunikacijas kanalu izmantoSana drizak nav svariga, bet 4.6% respondentu uzskata,
ka nav svariga. 2% aptaujato respondentu nav konkréta viedokla Saja jautajuma. Jautajuma
rezultati liecina, ka telekomunikacijas nozares uznémumu klientiem ir svarigi, lai izveletais
pakalpojuma sniedz&js izmantotu interneta marketinga komunikacijas kanalus. ST un ieprieksgja
jautajuma atbildes apstiprina magistra darba ietvaros izvirzito pirmo hipotézi, jo apstiprina, ka
lielaka dala respondentu uzskata, ka interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana
ir svariga telekomunikacijas nozares uznémumiem, ka arf lielako dalu respondentu $ie instrumenti

ietekmé veikt pirkumu un izvéleties pakalpojumu (skat. 3.12.attelu).

59



2 6o 6% =%
. 0

= | oti svarigi

m Drizak svarigi
32.7% Drizak nav svargi
58.2% = Nav svargi

= Nav viedokla

3.12.att. Ka jus uzskatiet, cik svarigi telekomunikacijas nozares uznémumiem ir izmantot
interneta marketinga komunikacijas kanalus?

Aptaujas respondentiem tika ltgts atbildét uz jautajumu “Kur§ no min&tajiem interneta
marketinga komunikacijas instrumentiem, Jisuprat, ir visefektivakais, lai Jus ietekmétu iegadaties
produktus/izvéléties pakalpojumus?”. Par visefektivako interneta marketinga komunikacijas
instrumentu, kas ietekmé klientu vélmi iegadaties produktus/izvéleties pakalpojumus respondenti
(43.1% no kopégja respondentu skaita) atzina uznémuma timekla vietni. 20% respondentu uzskata,
ka visefektivakais interneta marketinga komunikacijas instruments ir uznémuma profils socialajos
tiklos. Gandriz tik pat daudz jeb 19% respondentu uzskata, ka saistitais marketings ir
visefektivakais instruments produktu iegades vai pakalpojumu izvéles 1@émuma pienemsana.
Lidzigus rezultatus uzrada mobilais marketings (6.5%) un apmaksatas reklamas
meklétajprogrammas (5.9%). 5.2% respondentu par visefektivako interneta marketinga
komunikacijas instrumentu uzskata citus risinajumus. Neviens no respondentiem neuzskata, ka e-
pasta marketings ir viens no efektivakajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem. ST
jautajuma atbildes apstiprina magistra darba izvirzito otro hipotézi, jo liela dala respondentu par
vienu no efektivakajiem interneta marketinga instrumentiem ir atzinu$i uzpémuma profilu
socialajos tiklos. Tatad respondenti uzskata, ka SMM ir viens no galvenajiem interneta marketinga

komunikacijas instrumentiem jaunu un eso$o klientu piesaisté un noturésana (skat. 3.13. attclu).
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3.13.att. Kurs no minétajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem, Jusuprat,

ir visefektivakais, lai Jus ietekméetu iegadaties produktus/izveleties pakalpojumus?
Kopuma aptaujas rezultati liecina, ka jaunieSus ietekmé telekomunikacijas nozares
uznémumu interneta marketinga komunikacijas aktivitates un tie uzskata, ka interneta marketinga

komunikacijas instrumentu izmantoSana ir svariga.

3.3.2 Socialo médiju marketinga ietekme uz jaunu un esoSo klientu piesaisti un
noturésanu

Lai novertétu socialo mediju ka interneta marketinga komunikacijas instrumenta nozimi
jaunu un esoSo klientu piesaist€ respondentiem tika uzdoti jautajumi, par socialo tiklu
izmantoSanas paradumiem. Aptaujas respondentiem tika lagti atbildét uz jautajumu “Kadiem
mérkiem Jiis izmantojiet socialos tiklus?”. Saja jautajuma respondenti vargji atzimét vairakas
iesp€jamas atbildes. Visbiezak respondenti izmanto socialos tiklus, lai sazinatos ar citiem socialo
tiklu lietotajiem (87.6% no kop€ja respondentu skaita), iegtitu aktualo informaciju (75.2%) un
mekl&tu informaciju par produktiem un pakalpojumiem (74.5%). 65.4% respondentu izmanto
socialos tiklus izklaidei. Satura veidoSanai socialos tiklus izmanto 33.3% respondentu. Sazinai ar
uznémumiem socialos tiklus izmanto tikai 22.9% respondentu. 5.2% respondentu noradijusi, ka
izmanto socialos tiklus citiem mérkiem. Tatad lielakoties respondenti izmanto socialo tiklus
savstarpgjai komunikacijai un mijiedarbibai ar citiem socialo tiklu lietotajiem. Tacu liela dala
respondentu izmanto socialos tiklus, lai meklétu informaciju par produktiem un pakalpojumiem,
l1dz ar to tiek secinats, ka uzn€mumiem ir iesp&jams veiksmigi izmantot socialos tiklus marketinga

komunikacija, lai piesaistitu jaunus un noturétu esoSos klientus (skat. 3.14. attelu).
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3.14.att. Kadiem meérkiem Jiis izmantojiet socialos tiklus?

Aptaujas respondentiem tika lagta atbilde uz jautajumu “Vai Jas sekojiet
telekomunikacijas nozares uznémumu aktivitatem socialajos tiklos”?. Lielaka dala respondentu
jeb 52.3% atzina, ka neseko Iidzi telekomunikacijas nozares uznémumu aktivitatem socialajos
tiklos. 42.5% respondentu seko telekomunikacijas nozares uznémumu aktivitatem socialajos

tiklos. Bet 5.2% respondentu nav viedokla konkrétaja jautajuma (skat. 3.15. att€lu).

52%

42.5% m 3
m Ne

= Nav viedokla
52.3%

3.15.att. Vai Jus sekojiet telekomunikacijas nozares uznémumu aktivitatém socialajos
tiklos?
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Aptaujas respondentiem, tika uzdots jautajums “Kadas socialo mediju platformas Jis
izmantojiet, lai sekotu telekomunikacijas nozares uznemumu aktivitatém?”. Sads jautajums tika
uzdots ar mérki noskaidrot, kuras socialo mediju platformas ir visefektivakas, lai sashiegtu
telekomunikacijas nozares uznémumu klientus. Saja jautajuma respondentiem bija iespgja
izveléties vairakus atbilzu variantus. Rezultatu apkoposSanai tika izmantoti tikai tie respondenti,
kuri iepriek$gja jautdjuma noradija, ka seko Ilidzi telekomunikacijas nozares uznémumu
aktivitatem socialajos tiklos. No tiem respondentiem, kuri seko lidzi telekomunikacijas nozares
uznémumu aktivitateém, to visbiezak dara caur Facebook socialo tiklu (89.2%). Gandriz puse jeb
46.2% respondentu izmanto Instagram socialo mediju platformu, lai sekotu telekomunikacijas
nozares uznémumiem. 12.3% respondentu seko telekomunikacijas nozares uznémumiem
YouTube platforma. LinkedIn izmanto 9.2% respondentu, bet Twitter socialo mediju platformu
tikai 7.7% respondentu. 10.8% respondentu izmanto citas socialo mediju platformas, lai sekotu
lidzi telekomunikacijas nozares uznémumiem. Rezultati liecina, ka telekomunikacijas nozares
uznémumiem, kuri vélas efektivi sasniegt jaunus un esoSos klientus biitu japievers pastiprinata
uzmaniba marketinga komunikacijai, kas tiek 1stenota Facebook socialaja tikla. Ta ka salidzinosi
maz respondentu izmanto socialo mediju Twitter, iesp&jams uznémumiem bitu jaatsakas no $is
socialo mediju platformas izmantoSanas un ietaupitie resursi jaiegulda citos interneta marketinga
komunikacijas instrumentos, ja vien §1 socialo mediju platforma netiek izmantota citu mérku

sasniegSanai (skat. 3.16.attelu).

Facebook 89.2%
Instagram 16.2%
YouTube 12.3%
Citas 10.8%
LinkedIn 9.2%
Twitter 7.7%
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

3.16.att. Kadas socialo mediju platformas Jus izmantojiet, lai sekotu telekomunikacijas
nozares uznémumu aktivitatem?
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Aptaujas respondentiem tika ligts atbildét uz jautajumu “Kurs, Jasuprat, ir efektivakais
publikacijas formats socialajos tiklos, lai pieverstu telekomunikacijas pakalpojumu klientu
uzmanibu?”. Gandriz puse jeb 49% respondentu uzskata, ka klientu uzmaniba visefektivak tiek
pievérsta izmantojot video formata informaciju. 30.1% respondentu par efektivako formatu
uzskata foto materialus. Pasakuma afiSas ka efektivako publikacijas formatu ir atzinusi 9.2%
respondentu. Teksts (5.2%), tieSraides (5.2%) un citi publikaciju formati (1.3%) ir sanémusi
salidzino$i maz respondentu atzinibu. Linkus jeb hipersaites aptaujas respondenti neuzskata par
vienu no efektivakajiem publikacijas formatiem socialajos tiklos. Apkopotas atbildes apstiprina
vienu no sociala marketinga tendenc€ém 2020.gadam - video formata domingSana.
Telekomunikacijas nozares uznémumiem biezak ir jaizvélas veidot un publicét informaciju video

formata, tada veida efektivak pieversot jaunu un esoso klientu uzmanibu (skat. 3.17. att€lu).
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3.17.att. Kurs, Jusuprat, ir efektivakais publikacijas formats socialajos tiklos, lai pievérstu
telekomunikacijas pakalpojumu klientu uzmanibu?

Lai novértétu aptaujas respondentu iesaisti dazadas telekomunikacijas nozares uznémumu
socialo mediju marketinga aktivitates, aptauja tika uzdoti jautajumi, kuri sniedz informaciju par
dazadu ar iesaisti saistitu darbibu veik$anas biezumu.

Aptaujas respondentiem tika ltigts atbildét “Cik biezi Jus piedalieties kampanas, kuras
socialajos tiklos riko telekomunikacijas nozares uzpémumi (sekoSana, daliSanas, balvu gtiSana,
u.c.)?” . Lielaka dala jeb 63.4% respondentu atbildgja, ka nekad nepiedalas kampanas, kuras

socialajos tiklos riko telekomunikacijas nozares uznémumi. 23.5% aptaujato atbildg€ja, ka Sadas
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kampanas piedalas reizi ménesi. 13.1% respondentu $adas kampanas piedalas reizi nedgla.

Neviens no respondentiem sadas kampanas piedalas biezak ka reizi ned¢la (skat. 3.18. attélu).

0.0%

13.1%

= Nekad

m Reizi menesi
23.5%
= Reizi nedéla

63.4% m BieZak ka reizi nedéla

3.18.att. Cik biezi Jus piedalieties kampanas, kuras socialajos tiklos riko telekomunikacijas
nozares uznémumi?

Aptaujas respondentiem tika ltgts noradit, cik biezi tie sazinas ar telekomunikacijas
nozares uznémumiem izmantojot socialos tiklu platformas. Lielaka dala jeb 71.2% respondentu
nekad nav izmantojusi socialo tiklu platformas, lai sazinatos ar telekomunikacijas nozares
uznémumiem. 24.8% respondentu sazinas ar telekomunikacijas nozares uznémumiem izmantojot
socialo tiklu platformas reizi ménesi. Tikai 3.9% respondentu sazinas ar telekomunikacijas nozares
uznémumiem reizi nedela. Neviens no respondentiem sazinas ar telekomunikacijas nozares

uznémumiem biezak ka reizi nedéla (skat. 3.19. att€lu).

3.9%__0.0%

= Nekad
m Reizi ménesi
= Reizi nedéla

m Biezak ka reizi nedela

3.19.att. Cik biezi Jus sazinieties ar telekomunikacijas nozares uznémumiem izmantojot
socialo tiklu platformas?
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Aptaujas respondentiem tika lugts atbildét, cik biezi tie raksta atsauksmes
telekomunikacijas nozares uznémumu socialo tiklu profilos. Gandriz visi respondenti jeb 91.5%
atzina, ka nekad nav rakstijusi atsauksmes telekomunikacijas nozares uznémumu socialo tiklu
profilos. Reizi ménest to dara 3.3% respondentu, bet reizi ned€la 5.2% respondentu. Neviens no
respondentiem raksta atsauksmes telekomunikacijas nozares uznémumu socialo tiklu profilos

biezak ka reizi ned€la (skat. 3.20. attlu).
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3.20.att. Cik biezi Jus rakstiet atsauksmes telekomunikacijas nozares uznémumu socialo
tiklu profilos?

Aptaujas respondentiem tika lfigts noradit, cik bieZi tic komentg telekomunikacijas nozares
uznémumu socialo tiklu publikacijas. 89.5% respondentu atzina, ka nekad nav koment&jusi
telekomunikacijas nozares uznémumu socialo tiklu publikacijas. Reizi ménesi to dara 6.5%
respondentu, bet reizi nedéla 3.9% respondentu. Neviens no respondentiem komentg

telekomunikacijas nozares uznémumus biezak ka reizi nedéla (skat. 3.21. attélu).
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3.21.att. Cik biezi Jus komentgjiet telekomunikacijas nozares uznémumu socialo tiklu
publikacijas?

Atbildes uz iepriek§ mingtajiem jautajumiem liecina, ka aptaujas respondenti lielakoties
neiesaistas telekomunikacijas nozares uzn€mumu socialo mediju aktivitates.

Lai noskaidrotu, kadi faktori visvairak ietekmé socialo tiklu lietotaju iesaisti, aptaujas
respondentiem tika lugts iesaistes faktorus — dazada formata izmantoSana informacijas
publicésana, interaktivitate, produktu vai pakalpojumu apraksti, izklaidéjoss saturs un jauns
aktuals saturs — sakartot seciba, pieskirot pirmo vietu, péc vinu domam, vissvarigakajam faktoram,
bet piekto vietu visnenozimigakajam faktoram. Atbildes liecina, ka vissvarigakais faktors, kas
ietekmé socialo tiklu lietotaju iesaisti ir dazada formata izmantoS$ana informacijas publicé$anai.
Otraja vieta ir jauns aktuals saturs, bet treSaja vietd interaktivitate. Izklaid€joSs saturs, péc
respondentu domam, ir ierindots ceturtaja vieta. Bet par visnenozimigako faktoru tiek uzskatits
produktu vai pakalpojumu apraksti (skat. 3.1. tabulu).

3.1l.tabula

Socialo tiklu lietotaju iesaisti ietekméjoSo faktoru sadalijums péc svariguma pakapes

Nr.p.k. Faktors Vieta | Punkti
1. Dazada formata izmantoSana informacijas publicéSanai (video, | 1. 384
foto, aptaujas, linki u.c.)

2. Jauns aktuals saturs 2. 433
3. Interaktivitate 3. 446
4. Izklaid€joSs saturs 4. 457
5. Produktu vai pakalpojumu apraksti 5. 575

Veértejot magistra darba aplukota Uzpemuma sociala tikla Facebook konta publikacijas,

tika secinats, ka uznémums aktivi izmanto dazadus formatus informacijas publicéSanai.
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Informacija tiek publicéta vismaz reizi diena, tatad socialo tikla lietotajiem tiek piedavats jauns un
aktuals saturs. Ka ar1 Uznémums biezi public€ iesaistosas zinas, kuru merkis ir likt socialo tiklu
lietotajiem mijiedarboties. Izklaid&josa rakstura saturu Uzmémums public€ reti, tacu tas, péc
respondentu domam, nav svarigakais iesaisti ietekm@joSais faktors. Liela dala no Uznémuma
publikacijam satur informaciju par Uznemuma piedavatajiem produktiem un pakalpojumiem, tacu
ari §is faktors, péc respondentu domam, ir salidzinoSi mazsvarigs. Aptaujas rezultati nesniedz
informaciju, kapéc Uzpémuma sociala tikla Facebook konta publikacijam ir tik zems iesaistes
limenis, jo Uznémuma sociala tikla Facebook konta publikacijas atbilst, péc respondentu domam,
tris svarigakajiem iesaisti ietekméjoSajiem faktoriem.

Aptaujas respondentiem tika ltgts noradit, kada veida saturs, ko socialajos tiklos publicé
telekomunikacijas nozares uznémumi, tos veicina iesaistities. Saja jautajuma respondentiem bija
iesp€ja atzimét vairakus atbilZzu variantus. Visvairak jeb 60.8% respondentu atzina, ka tos veicina
iesaistities socialajos tiklos rikotie konkursi. 36.6% respondentu iesaistities veicina iesaisto$as
zinas, bet 33.3% respondentu padomi ikdienai. Produktu un pakalpojumu apraksti veicina
iesaistities 28.8% respondentu, tehnologiju aktualitates 24.2%, bet pasakumu informacija un
atskati — 22.2% respondentu. Vismazak respondentu atzist, ka iesaisti telekomunikacijas nozares
uznémumu socialo tiklu publikacijas veicina uznémumu aktualitates (15%) un darba piedavajumi

(11.1%) (skat. 3.22.attelu).

Konkursi 60.8%
lesaistosas zinas ("balso ar... 36.6%
Padomi ikdienai 33.3%
Produktu/pakalpojumu apraksti 28.8%
Tehnologiju aktualitates 24.2%
Pasakumu informacija/atskati 22.2%
Uznémuma aktualitates 15.0%

Darba piedavajumi 11.1%
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3.22.att. Kada veida saturs, ko socialajos tiklos publice telekomunikacijas nozares
uznémumi, Jiis veicina iesaistities?
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Magistra darba aplikotais Uzpémums socialaja tikla Facebook riko konkursus reizi ménesi.
Iespgjams, lai vairak veicinatu socialo tiklu lietotaju iesaisti Uzpémumam $adi konkursi biitu
jaorganiz€ biezak. Ka arm1 Uzpémumam biezak bitu japublicé publikacijas, kas satur dazadus
padomus ikdienai, lai veicinatu aktivaku socialo tiklu lietotaju iesaisti. Uznémums sava Facebook
konta nepublice informaciju tehnologiju aktualitatém. Sada veida informacijas publicg$ana tomar
ir aktuala aptaujas respondentu vidd, tapéc Uzneémumam tam bitu japieverS uzmaniba.

Aptaujas respondentiem tika lhgts atbildét uz jautagjumu “Cik biezi, Jusuprat,
telekomunikacijas nozares uzn€émumiem bitu japublicg informacija socialajos tiklos?”. Lielaka
dala jeb 40.5% respondentu uzskata, ka telekomunikacijas nozares uzn€émumiem bitu japublice
informacija socialajos tiklos reizi diena. Gandriz tik pat daudz jeb 36.6% respondentu uzskata, ka
informacija biitu japublicg reizi nedela. 18.3% respondentu uzskata, ka informacija butu japublice
vairakas reizes diena. Bet 4.6% respondentu nav viedokla konkrétaja jautajuma. Péc jautajuma
rezultatiem tiek secinats, ka respondentu vidii nav vienota viedokla par to, cik aktiviem ir jabit

telekomunikacijas nozares uznémumiem socialajos tiklos (skat. 3.23.attelu).

4.6%

m Vairakas reizes diena
36.6% m Reizi diena
Reizi nedéla

® Nav viedokla

3.23.att. Cik biezi, Juisuprat, telekomunikacijas nozares uznémumiem biitu japublicé
informacija socialajos tiklos?

Viens no faktoriem, kas ietekmé esoSo klientu saglabasanu telekomunikacijas nozares
uznémumos ir klientu apmierinatiba. Sis faktors ari ir nozimigs, lai novértétu SMM aktivitasu
efektivitati. Klientu apmierinatibu socialajos medijos var ietekmét, tas cik atri uzn@mums atbild
uz socialo tiklu lietotaju uzdotajiem jautajumiem. Aptaujas respondentiem tika uzdots jautajums
“Cik atri, pec Jusu domam, telekomunikacijas nozares uznémumiem bitu jaatbild uz klientu

uzdotajiem jautajumiem socialajos tiklos?”. Gandriz puse jeb 43.8% respondentu uzskata, ka
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atbilde butu jasanem 30-60 mintsu laika. 35.9% respondentu vélas atbildi sanemt 30 mintisu laika.
13.7% respondentu ir gatavi atbildi gaidit lidz divam stundam, bet tikai 3.3% respondentu vélas
atbildi sanemt diennakts laika. 3.3% respondentu nav viedokla konkr&taja jautajuma. Socialo tiklu
lietotaji ir pieradusi, ka sazina $ajas platformas notiek momentani, tad€l arT no uznémumiem
sagaida atru reakciju. Magistra darba apliikota Uznemuma sociala tikla Facebook konta ir noradits,
ka atbildes uz zinam parasti tiek sniegtas dazu stundu laika. Uzpémumam butu jaspgj atrak reaget
uz socialo tiklu lietotaju zinam, lai nodroSinatu klientu apmierinatibu, tada veida saglabajot esoSos

klientus (skat. 3.24. attelu).

3.3%3-3%

13.7% \‘

35.9% m 30 min laika

m 30-60min laika

2 stundu laika

m 24 stundu laika

= Nav viedokla

43.8%

3.24.att. Cik atri, péc Jusu domam, telekomunikacijas nozares uznémumiem biitu jaatbild
uz klientu uzdotajiem jautajumiem socialajos tiklos?

P&c apkopotas informacijas tiek secinats, ka marketinga komunikacijas aktivitates, kuras
telekomunikacijas nozares uznémumi riko socialajos tiklos jaunieSus lielakoties nesasniedz un tie
neiesaistas §adas aktivitates.

3.4 Intervija ar Uznémuma digitala marketinga nodalas vaditaju

Dalgji strukturéta eksperta intervija tika veikta ar mérki ieglit Uznémuma parstavja viedokli
par interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmanto$anas nozimi jaunu un eso$o klientu
piesaisté un noturé$ana, ka ari noskaidrot eksperta viedokli par magistra darba ietvaros veiktas
kvantitativas satura analizes un aptaujas rezultatiem. Interviju sniedza Uzpémuma digitala
marketinga nodalas vaditaja (skat. 5.pielikumu).

Uznémuma digitala marketinga nodalas vaditaja piekrit apgalvojumam, ka interneta

marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana ir svariga telekomunikacijas nozares
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uznémumiem, lai piesaistitu jaunus un esoso klientus. Uzpémuma parstave skaidro, ka musdienas
liela dala auditorijas uzturas interneta un §1 iemesla d€l ir svariga komunikacija vidg, kura klienti
uzturas un mijiedarbojas. “Ja $aja vidé nav informacijas par pakalpojumu, tad klientus iegis tas
pakalpojuma sniedzgjs — kurs $aja vide bus,” skaidro Uzremuma parstave.

Uznémuma parstave atzist, ka nav iesp&jams viennozimigi noteikt, kuri interneta
marketinga komunikacijas instrumenti ir visefektivakie jaunu un eso$o klientu piesaisteé un
noturéSana. “Viss ir atkarigs no mérka, kadu uznémums vé&las sasniegt un izvEletas
mérkauditorijas. Katram instrumentam ir savs mérkis — ja mérkis ir noieta veicinasana, tad lieliski
strada baneru reklamas un socialo tiklu publikacijas, savukart, ja vairak runa par ilgtermina
stratégiju — tad saturs (dazados formatos, majaslapa),” skaidro Uznémuma parstave.

Par butiskakajam priekSrocibam, ko sniedz interneta marketinga komunikacijas
instrumentu izmantoSana, Uznémuma parstave min komunikacijas atrumu, iesp&ju viegli novertet
interneta marketinga komunikacijas instrumentu efektivitati, ka ar1 izmaksas. Par bitiskako
trikumu Uzpémuma parstave uzskata kanalu sadrumstalotibu. “Lietotaji uzturas dazadas interneta
lapas un socialo mediju platformas un, lai “nokertu” savu auditoriju ir jabit pareizai stratégijai,”
skaidro Uznémuma parstave.

Uznemuma parstave atzist, ka Sobrid valsti izsludinata arkartas situacija ir mainijusi veidu
kada Uznémums 1steno savu marketinga komunikaciju. “Krizes un nenoteiktibas laika pirmais, kas
cie$ ir marketinga budzets, jo no ta ir visvieglak atteikties. Klienti paliek piesardzigaki un izverté
katru invest€to eiro un vélas iegit parliecibu, ka ieguldita nauda sniegs vélamo rezultatu,” skaidro
Uznémuma parstave.

Uznémuma parstavei nav viennozimiga viedokla par to, vai socialo mediju marketings ir
viens no galvenajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem jaunu un esoso klientu
piesaisté un noturéSana. Vina atzist, ka Sis ir viens no instrumentiem, kuru var izmantot uzn€émuma
mérku sasniegSanai, tacu nevar biivét uznémuma komunikaciju par pamatu nemot tikai socialos
medijus. “Ir jaskatas, kados kanalos klienti uzturas un tad $aja kanala ar viniem jakomunicg,”
skaidro Uzpémuma parstave. Vinas pieredze norada uz to, ka ir nozares, kuras socialo mediju
marketings nav efektivs, pieméram, lauksaimnieciba.

Uzpémuma mérki socialo mediju marketinga izmantosana ir dazadi. Tas tiek izmantots, lai

veicinatu zimola atpazistamibu, klientu lojalitati, ka arT tas tiek izmantots ka pardoSanas kanals.
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Uznémums seko 11dzi jaunakajam socialo mediju marketinga izmantoSanas tendenceém. “Ja
uznémums neseko jaunakajam socialo mediju marketinga izmantoSanas tendencém, tad nav jéga
So marketinga komunikacijas instrumentu izmantot. Ja uznémums nezina, kas jauns ir $ajos tiklos
un kadus rikus var izmantot, tad nesasniegs vélamos rezultatus,” skaidro Uznémuma parstave. Ja
socialo mediju marketinga pirmsakumos biitisks bija sekotaju skaits, tad tagad algoritms ir pilnigi
cits un visi uznémuma sekotaji publikacijas nemaz neredz. Bitiska tagad ir iesaiste un ne jau pasiva
iesaiste ar “Like”, bet gan uz darbibu versta — komentars, “Share” utt.

Uznemuma parstave skaidro, ka sekotaju skaits ir sekundars kritérijs p€c kura vertét socialo
mediju marketinga aktivitasu efektivitati. Tapéc salidzinat So kriteriju ar konkurentu rezultatiem
nav 1pasSas jégas. Ka jau ieprieks tika minéts, daudz svarigak ir vertet iesaisti.

Uznemuma parstave stasta, ka socialajam tiklam Facebook ir algoritms, kas sevi ietver
diezgan butiskus noteikumus. Ja sakotng&ji piekriSana bija vienkar$am publikacijam, péc tam
publikacijam ar foto attéliem, tad Sobrid TOP saturs ir video formats un nevis tads, kas lietotajus
novirza ara no Facebook, bet gan tads, kas ir speciali likts Facebook. Ja pie publicéta satura
veidojas diskusijas, sarunas un sociala tikla lietotaji ar to dalas, tad reitings veidojas augstaks.
Sobrid, lai uznémums sasniegtu plasaku auditoriju Facebook, tam bez biznesa profila ir japiedalas
ar1 grupas, kur notiek aktivas sarunas. Lai paaugstinatu publikaciju iesaistes Iimeni, saturam ir
jabiit ar pievienoto vertibu. Tai pat laika tas nevar biit tikai komercials. Ja uznémums publice §adu
komercialu saturu, tad Facebook piedava par to maksat, ja uznp€mums maksa, tad sasniedz lielaku
auditoriju.

Agrak ar konkursiem Facebook lava sasniegt un palielinat sekotaju skaitu, bet Sobrid
algoritms ir mainits un konkursiem ir jabut interesantiem, uz darbibu vérstiem, lai socialo tiklu
lietotaji iesaistitos un gilitu sev pievienoto vértibu. Uznémuma parstave nesaskata nepiecieSsamibu
biezak rikot konkursus socialaja tikla Facebook. “Ja uzp@mumam ir sekotaji, kas pieseko tikai uz
konkursiem, bet péc tam atsekojas — Facebook algoritms saprot, ka biznesa lapa ir nekvalitativa
un samazina tas reitingu — tas nozimé, ka pat sekotajiem uznémuma public€to saturu rada mazak,”

skaidro Uznémuma parstave.
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SECINAJUMI

1. Marketinga komunikacija ir viena no svarigakajam marketinga aktivitatém, jo ta tiesa
veida uzruna un ietekmé& uzn€mumu esoSos un potencialos klientus pirkt preces un izvéléties
pakalpojumus.

2. Veiksmiga marketinga komunikacija tiek sasniegta vienlaikus izmantojot vairakus
marketinga komunikacijas elementus, tos savstarp&ji saskanojot ta, lai tie kalpotu kopiga merka
sasniegSanai.

3. Internets ir kluvis par vienu no galvenajiem marketinga komunikacijas kanaliem,
sniedzot iesp€ju uznémumiem daudz atrak un efektivak komunic€t ar saviem esoSajiem un
potencialajiem klientiem.

4. Uznémuma majaslapa ir centralais interneta marketinga komunikacijas instruments, jo
visi pargjie interneta marketinga komunikacijas instrumenti, galvenokart, novirza klientus uz to.
Majaslapas esamiba ir svariga jebkuram uznémumam, kas vélas marketinga komunikaciju veidot
tieSsaisté, jo ta sava veida apliecina uznémuma kvalitati un uzticamibu. Socialo mediju
raksturigakas ipasibas — pieejamiba, atrums, interaktivitate, ilgmiziba un sasniedzamiba — ir
padarTjusas tos par neatnemamu interneta marketinga komunikacijas sastavdalu.

5. Socialo mediju ka interneta marketinga komunikacijas instrumenta popularitate
uznémumu vidd pieaug un visbiezak uzn€mumi izvélas izmantot SMM, lai populariz€tu un attistitu
uznémuma telu un produktus. Uznémumiem ir svarigi sekot 1idzi jaunakajam SMM tendencém,
lai nezaud€tu konkur€tsp&ju un spétu efektivak komunic€t ar esoSajiem un potencialajiem
klientiem.

6. Lojalu klientu saglabaSanu un jaunu piesaistiSana ir viens no svarigakajiem procesiem
jebkuras nozares uznémumam. It seviski telekomunikacijas nozares uznémumiem, kuri sava starpa
konkurg par katru klientu. Ikviens telekomunikacijas nozares uzn€mums sastopas ar problému —
klientu parieSanu pie konkurentiem. It Tpasi svarigi uznémumiem ir piesaistit un noturét jauniesus,
lai nodroSinatu uznémuma darbibu un attistibu ilgtermina.

7. Klientu apmierinatiba ir viens no svarigakajiem faktoriem, kas ietekmé esoSo klientu
saglabasanu telekomunikacijas nozares uznémumos un ta tiek sasniegta, veidojot ilgtermina
attiecibas starp uznémumu un ta klientiem.

8. Telekomunikacijas nozares Uznémums sava marketinga komunikacija izmanto dazadus

interneta marketinga komunikacijas instrumentus, tos sava starpa integréjot.
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9. Vertgjot Uznémuma majaslapu pec tadiem kriterijiem, ka apmekl&taju skaits, atléciena
Iimenis, vid&jais apmekl&juma ilgums un vidgjais apskatito lapu skaits, tika secinats, ka Uznemuma
majaslapa uzrada pietickami labus rezultatus. Salidzinajuma ar konkurentiem Uzmpémuma
majaslapa uzradija viszemako atléciena Itmeni, ka arT uzradija labaku rezultatu vidgji apskatito
lapu zina. Kritériji, kuros Uzpémuma majaslapa nedaudz atpaliek no konkurentiem ir kopgjais
apmekl&taju skaits un vidgjais apmekl&juma ilgums.

10. Apmeklétaji visbiezak sasniedz Uzpemuma majaslapu, interneta parlukprogramma
ievadot majaslapas adresi. Tas norada, ka Uzpémums ir labi atpazistams un lielaka dala
apmekletaju zina majaslapas adresi. Tacu salidzinajuma ar konkurentiem Uznémuma majaslapas
tiesas apmeklétaju pliismas ipatsvars ir mazaks un tiek secinats, ka Uzpémuma konkurenti ir
atpazistamaki to apmeklétaju vidi. Salidzinajuma ar konkurentiem Uznémums iegiist lielaku
apmekletaju pluismu no tadiem marketinga kanaliem, ka e-pasts, atsauces un apmaksata
mekleSana.

11. Vislielako apmeklétaju plismu no socialajiem medijiem telekomunikacijas nozares
uznémumiem sniedz tadas platformas, ka Facebook un YouTube.

12. Liclakoties Uznémums izmanto Facebook socialo tiklu, lai komunicétu ar
privatpersonam. Komunicgjot ar Facebook lietotajiem, Uznémums izmanto dazadus informacijas
formatus, no tiem visbiezak izmantojot foto att€lus. Visbiezak tiek public€ta informacija par
produktiem un pakalpojumiem, iesaistosas zinas un pasakumu informacija un atskati. Vidg&jais
Uznemuma Facebook konta publikaciju iesaistes limenis ir 1.22%, kas ir zems salidzinot ar kop&jo
sekotaju skaitu. Vislielakais iesaistes ltmenis ir publikacijam, kuras satur konkursus - 10.51%.
Kopuma Uzpémuma Facebook konta publicéta informacija atbilst faktoriem, kas ietekmé klientu
iesaisti — ta tiek pasniegta dazados formatos, ir daudz interaktivu elementu, publicéto saturu var
uzskatit par aktualu, jo tas tiek public@ts regulari, ka arT tiek sniegta informacija par produktiem
un pakalpojumiem.

13. Aptaujas respondenti, galvenokart, izmanto socialos medijus, lai sazinatos un
mijiedarbotos ar citiem socialo mediju lietotajiem. Tacu liela dala respondentu izmanto socialos
medijus ari, lai meklétu informaciju par produktiem un pakalpojumiem. Lielaka dala aptaujas
respondentu neseko 11dzi telekomunikacijas nozares uznémumu aktivitateém socialajos tiklos. No
tiem respondentiem, kuri seko, to visbiezak dara izmantojot Facebook socialo tiklu. Lielakoties

respondenti atzina, ka neiesaistas telekomunikacijas nozares uznémumu socialo mediju aktivitates.
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14. Aptaujas rezultati liecina, ka trTs faktori, kas visvairak ietekmé socialo tiklu lietotaju
iesaisti ir dazada formata izmantoSana informacijas public€Sana, jauns un aktuals saturs un
interaktivitate. Mazak socialo tiklu lietotaju iesaisti ietekme faktori — izklaid€joSs saturs un
produktu un pakalpojumu apraksti. Saturs, kas visbiezak veicina telekomunikacijas nozares
uznémumu klientu iesaisti ir konkursi, iesaistosas zinas un padomi ikdienai.

15. Eksperta intervijas rezultati liecina, ka nav iesp&ams Viennozimigi noteikt, kur$
interneta marketinga komunikacijas instruments ir visefektivakais jaunu un esoSo klientu piesaiste
un noturésana, jo katram instrumentam ir savs mérkis.

16. Lai ar1 vislielako iesaistes [imeni no Uznemuma Facebook konta publikacijam iegust
konkursi, tomér nebtitu vélams Sadas aktivitates rikot bieZzak. Facebook publicetajiem konkursiem
ir jabut kvalitativiem un interesantiem, ka art vérstiem uz darbibu, lai nodroSinatu iesaistes Iimena
paaugstinasanu.

17. Pirma hipotgze, tika apstiprinata péc aptaujas rezultatiem, jo lielaka dala respondentu
atzina, ka interneta marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana ir svariga
telekomunikacijas nozares uznémumiem, ka ar lielako dalu respondentu Sie instrumenti ietekmé
veikt pirkumu un izvéléties pakalpojumu. So hipotézi apstiprinaja arT dalgji strukturétas eksperta
intervijas atbildes. Uzpémuma parstave atzina, ka uznémumiem ir svarigi uzturéties un komunicét
vide, kura uzturas ta klienti.

18. Otra hipoteze, tika dali apstiprinata pec aptaujas rezultatiem, jo liela dala
respondentu par vienu no efektivakajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem
atzina uznémumu profilu socialajos tiklos. Tacu dalgji strukturétas eksperta intervijas atbildes $o
hipotézi neapstiprinaja, jo Uznémuma parstave uzskata, ka nevar biivét uznémuma komunikaciju

par pamatu nemot tikai socialos medijus. Tiek secinats, ka otra hipot€ze nav apstiprinata.
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PRIEKSLIKUMI

1. Lai palielinatu Facebook lietotaju iesaisti, Uzpémumam biitu nepiecieSams vairak
izmantot video formatu informacijas publicgs$anai, jo tas Sobrid ir visaktualakais formats, kas,
saskana ar aptaujas datiem, ir visefektivakais formats, lai pieverstu Facebook lietotaju uzmanibu.

2. Lai palielinatu Facebook lietotaju iesaisti, Uznémumam butu nepiecieSams publicét
izklaid€josu un aktualu saturu, pieméram, informaciju par jaunakajam informacijas tehnologiju
aktualitatém un to izmantoSanas iespgjam vai dazadi padomi ikdienai, jo saskana ar aptaujas
rezultatiem, Sada veida informacija veicina socialo tiklu lietotaju iesaisti.

3. Lai arT Uzpémumam ir liels sociala medija Twitter sekotaju skaits, tomér aptaujas
rezultati liecina, ka jauniesi So socialo mediju izmanto vismazak, lai sekotu lidzi telekomunikacijas
nozares uznémuma aktivitatém socialajos medijos. Publicétajai informacijai Uznemuma Twitter
konta buitu jabut merkétai uz citam mérkauditorijas grupam, bet informacijas publicésanai, kas ir
mérketa uz jauniesiem, izmantot socialo mediju platformas Facebook un Instagram — jo tas jauniesi
izmanto aktivak.

4. Uzpémuma sociala tikla Facebook konta ir noradits, ka atbildes uz zinam parasti tiek
sniegtas dazu stundu laika. Aptaujas rezultatos tik secinats, ka lielaka dala aptaujas respondentu
uzskata, ka atbildes no uznémuma biitu jasanem 60 min laika. Uzpémumam bitu jaspgj atrak reagét
uz socialo tiklu lietotaju zinam, lai nodroSinatu klientu apmierinatibu, tada veida saglabajot esoSos
klientus.

5. Lai sasniegtu un uzrunatu jaunieSu mérkauditoriju, telekomunikacijas nozares
uznémumiem ir jaizmanto tadas socialo mediju platformas, ka Facebook un Instagram. Sajas
platformas publicétajam saturam bitu jabat jaunam un aktualam, ka ar jasniedz socialo mediju
lietotajiem pievienota vértiba. Lai palielinatu socialo mediju lietotaju iesaisti, telekomunikacijas
nozares uznémumiem biitu biezak japublic€ iesaistoSas zinas, padomi ikdienai, ka ari dazadas
tehnologiju aktualitates video formata. Ka ari $ajas socialo mediju platformas butu jariko

kvalitativi un interesanti konkursi, tada veida palielinot socialo mediju lietotaju iesaisti.

76



IZMANTOTAS LITERATURAS UN AVOTU SARAKSTS

Statistikas datu avoti

1. Ekonomiski akttvi uzn@mumi sadalijuma pa galvenajiem darbibas veidiem (NACE
2.red.). Centralas Statistikas Parvaldes majaslapa. [tieSsaiste]-[atsauce 04.05.2020.]. Pieejams:
http://datal.csb.gov.lv/pxweb/Iv/uzn/uzn__01_skaits/SRG020.px/table/tableViewLayoutl/

2. Social media use by purpose. Eurostat majaslapa. [tieSsaiste]-[atsauce 01.03.2020.].
Pieejams: https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

3. Socialo mediju lietoSana uzn€mumos (% no uzn@mumu kopskaita attiecigaja grupa).
Centralas statistikas parvaldes majaslapa. [tieSsaiste]-[atsauce 01.03.2020.]. Pieejams:
https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-
internets/tabulas/itug130/socialo-mediju-lietosana-interneta-uznemumaos

4. Socialo mediju lietoSanas mérki uznémumos (% no uznémumu kopskaita, kuri lietoja
socialos medijus). Centralas Statistikas Parvaldes majaslapa. [tieSsaiste]-[atsauce 01.03.2020.].
Pieejams: https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-
internets/tabulas/itug131/socialo-mediju-lietosanas-merki-uznemumos-no

Gramatas

5. Charlesworth, A. Digital marketing — A Practical Approach, third edition. Routledge,
2018, p. 238.

6. Cowles, E., Nelson, E. An introduction to survey research. Business Expert Press, 2015,
p. 11.

7. Chaffey, D., Smith, PR. Digital Marketing Excellence — Planning, optimizing and
integrating online marketing, fifth edition. Roatledge, 2017, pp. 23-388.

8. David, M. WordPress 3 Search Engine Optimization: Optimize your website for
popularity with search engines. Birmingham, U.K.: Packt Publishing, 2011, pp. 7-30.

9. Fill, C., Turnbull, S. Marketing communication — discovery, creation and conversation,
seventh edition. Pearson Education, 2016, pp. 16-17.

10. Flick, U. An Introduction to qualitative research, fourth edition. Sage, 2009, pp. 165-
168.

11. Gay, R., Charlesworth, A., Esen, R. Online Marketing — a customer-led approach,
Oxford University Press, 2007, pp. 9-391.

77


http://data1.csb.gov.lv/pxweb/lv/uzn/uzn__01_skaits/SRG020.px/table/tableViewLayout1/
https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do
https://www.csb.gov.lv/lv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-internets/tabulas/itug130/socialo-mediju-lietosana-interneta-uznemumos
https://www.csb.gov.lv/lv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-internets/tabulas/itug130/socialo-mediju-lietosana-interneta-uznemumos
https://www.csb.gov.lv/lv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-internets/tabulas/itug131/socialo-mediju-lietosanas-merki-uznemumos-no
https://www.csb.gov.lv/lv/statistika/statistikas-temas/zinatne-ikt/datori-internets/tabulas/itug131/socialo-mediju-lietosanas-merki-uznemumos-no

12. Kingsnorth, S. Digital marketing strategy — An integrated approach to online
marketing. Kogan Page Limited, 2016, p. 111.

13. Praude, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacija — Teorija un prakse 1.dala. Riga:
Vaidelote, 2005, 17-44.1pp.

14. Praude, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacija — Teorija un prakse 2.dala. Riga:
Vaidelote, 2006, 410-411.Ipp.

15. Praude, V., Salkovska, J. Satura marketings interneta. Riga: Burtene, 2018, 152.1pp.

16. Pelsmacker, P.D., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketing Communications — A
European Perspective. Pearson Education, 2007, pp. 3-495.

17. Pickton, D., Broderick, A. Integrated marketing communication, second edition.
Pearson Education, 2005, pp. 4-598.

18. Ryan, D. Understanding Digital Marketing — marketing strategies for engaging the
digital generation, third edition. Kogan Page, 2014, pp. 197-206.

19. Ryan, D., Jones, C. Understanding digital marketing — Marketing strategies for
engaging the digital generation. Kogan Page Limited, 2009, pp. 132-148.

20. Saldana, J. Fundamentals of qualitative research — Understanding qualitative research.
Oxford University Press, 2011, pp. 32-33.

21. Schaffer, N. Maximize Your Social : A One-Stop Guide to Building a Social Media
Strategy for Marketing and Business Success. John Wiley & Sons, Incorporated, 2013, pp. 7-8.

22. Taprial, V., Kanwar, P. Understanding Social Media. Varinder Taprial & Priya Kanwar
&Ventus Publishing ApS, 2012, pp. 8-30.

Raksti zinatniskos izdevumos un periodika

23. Ebrahim, R.S. The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media
Marketing on Brand Equity and Brand Loyalty, Journal of Relationship Marketing, 2019, pp. 2-6.

24. Eshghi, A., Haughton, D., Topi, H. Determinants of customer loyalty in the wireless
telecommunications industry, Telecommunications Policy, 2007, Volume 31, Issue 2, pp. 93-106.

25. Farook, F., Abeysekera, N. Influence of Social Media Marketing on Customer
Engagement. International Journal of Business and Management Invention, 2016, 5, pp. 115-125.

26. Grubor, A., Jaksa, O. Internet marketing as a business necessity, Interdisciplinary
Description of Complex Systems, 2018, 16(2), pp. 265-274.

78



27. Gurau, C. Integrated online marketing communication: implementation and
management. Journal of Communication Management, 2008, VVol. 12 No. 2, pp. 169-184.

28. Isoraite, M. Raising brand awarenees through the internet marketing tools. Independent
Journal of Management & Production, 2016, 7(2), pp. 320-339.

29. Isoraite, M. Raising brand awareness through the internet marketing tools. Independent
Journal of Management &Production, 2016, Vol. 7, No.2, pp. 320-339.

30. Khan, AR, Islam, A. The impact of digital marketing on increasing customer loyalty: a
study on Dhaka city, Bangladesh, International Journal of Economics, Commerce and
Management, 2017, Vol.5, Issue 4, pp. 522-524.

31. Khraim, H.S. The impact of search engine optimization on online advertisement: The
case of companies using e-marketing in Jordan. American Journal of Business and Management,
2015, Vol.4, No. 2, pp. 76-84.

32. Kuusik, A., Varblane, U. How to avoid customers leaving: the case of the Estonian
telecommunication industry, Baltic Journal of Management, 2009, Vol. 4 No. 1, pp. 66-79.

33. Mihaela, O.0.E. The Influence of the Integrated Marketing Communication on the
Consumer Buying Behaviour. Procedia Economics and Finance, 2015, Vol.23, pp. 1446-1450.

34. Nuseir, M.T. Exploring the Use of Online Marketing Strategies and Digital Media to
Improve the Brand Loyalty and Customer Retention, International Journal of Business and
Management, 2016, VVol.11, No.4, p. 231.

35. Tamuliene, V., Gabryte, I. Factors Influencing Customer Retention: Case Study of
Lithuanian Mobile Operators. Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2014, VVol.156, pp. 447-
451.

36. Todorova, G. Marketing communication mix, Trakia Journal of Sciences, 2015, Vol.13,
Suppl.1, pp. 368-374.

37. Viktorovich Kaptyukhin, R., Alexandrovich Romanov, A., Nikolaevna Zhidkova, O.,
Aleksandrovna Danchenok, L. Features of Online Marketing Communication and Their
Classification, World Applied Sciences Journal 27 (Education, Law, Economics, Language and
Communication), 2013, pp. 131-136.

79


https://datubazes.lanet.lv:5879/insight/search?q=C%C4%83lin%20Gur%C4%83u
https://datubazes.lanet.lv:5879/insight/publication/issn/1363-254X
https://datubazes.lanet.lv:5879/insight/search?q=Andres%20Kuusik
https://datubazes.lanet.lv:5879/insight/search?q=Urmas%20Varblane
https://datubazes.lanet.lv:5879/insight/publication/issn/1746-5265

Elektroniskie informacijas avoti

38. Advantages and disadvantages of email marketing, pieejams
https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-email-marketing
(skatits 07.05.2020).

39. Chen, J. The most important social media metrics to track, Sprout Social Blog, pieejams
https://sproutsocial.com/insights/social-media-metrics/ (skatits 01.04.2020).

40. Decker, E. 8 website metrics to track to boost conversions and explode your growth,
pieejams https://optinmonster.com/8-web-metrics-you-need-to-track-to-improve-conversion/
(skatits 01.04.2020).

41. Engagement rate, pieejams https://www.hopperhg.com/social-media-marketing-
glossary-2018/engagement-rate/ (skatits 06.04.2020).

42. Enfroy, A. Affiliate marketing in 2020: What it is and how you can get started, pieejams
https://www.bigcommerce.com/blog/affiliate-marketing/#what-is-affiliate-marketing (skatits
04.04.2020).

43. Gallo, A. The Value of keeping the right customers, pieejams
https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers (skatits 20.02.2020).

44, How to measure social media marketing performance, pieejams
https://napoleoncat.com/blog/how-to-measure-social-media-marketing/ (skatits 10.03.2020).

45. Kantar TNS Latvia Digital pétijjums “Interneta vietnu TOP 157, pieejams
https://www.kantar.Iv/petijumu-dati/internets/ (skatits 01.03.2020).

46. Latvijas biznesa gada parskati (2015.-2018.gads), pieejams
https://www.firmas.Iv/lbgpp/2019/raksti/telekomunikacijas (skatits 15.04.2020).

47. Maxwell, T. The role of a Website Today. Forbes, pieejams
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/04/the-role-of-a-website-
today/#3a8ef041e89f (skatits 01.04.2020).

48. Marrs, M. What is mobile marketing & why does it matter so much, pieejams
https://www.wordstream.com/blog/ws/2013/08/19/what-is-mobile-marketing (skatits
03.04.2020).

49. Social Media Trends for 2020 and Beyond, Influencer MarketingHub, pieejams
https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/ (skatits 06.03.2020).

80


https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-email-marketing
https://sproutsocial.com/insights/social-media-metrics/
https://optinmonster.com/8-web-metrics-you-need-to-track-to-improve-conversion/
https://www.hopperhq.com/social-media-marketing-glossary-2018/engagement-rate/
https://www.hopperhq.com/social-media-marketing-glossary-2018/engagement-rate/
https://www.bigcommerce.com/blog/affiliate-marketing/#what-is-affiliate-marketing
https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers
https://napoleoncat.com/blog/how-to-measure-social-media-marketing/
https://www.kantar.lv/petijumu-dati/internets/
https://www.firmas.lv/lbgpp/2019/raksti/telekomunikacijas
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/04/the-role-of-a-website-today/#3a8ef041e89f
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/10/04/the-role-of-a-website-today/#3a8ef041e89f
https://www.wordstream.com/blog/ws/2013/08/19/what-is-mobile-marketing
https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/

50. Social media  marketing  trends 2020, Smart Insights,  pieejams
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-
marketing-trends-2020/ (skatits 06.03.2020).

51. Social media users by platform, pieejams https://datareportal.com/social-media-users
(skatits 01.03.2020).

52. Telekomunikacijas  Latvija, pieejams  https://enciklopedija.lv/skirklis/24488-
telekomunik%C4%81cijas-Latvij%C4%81 (skatits 04.05.2020).

53. Three social media marketing trends to watch in 2020, Forbes, pieejams
https://www.forbes.com/sites/theyec/2020/01/23/three-social-media-marketing-trends-to-watch-
in-2020/#757e2fb948ef (skatits 05.03.2020).

54. Top 10 most important website metrics to track in 2018, pieejams
https://www.dmddesign.co.uk/most-important-website-metrics-to-track-this-year/ (skatits
01.04.2020).

55. Top 10 website analytics you should be measuring and learning from, pieejams
https://www.purelybranded.com/insights/top-10-website-analytics-you-should-be-measuring-
and-learning-from/ (skatits 01.04.2020).

56. What is content analysis and how can you use it in your research?, Scribbr, pieejams
https://www.scribbr.com/methodology/content-analysis/ (skatits 21.05.2020).

57. 10 Social Media KPIs You Should Track and Monitor, pieejams
https://www.impactbnd.com/blog/social-media-kpis (skatits 06.03.2020).

58. 9 important website metrics you should track, pieejams
https://hostpapa.blog/analytics/9-important-website-metrics-you-should-track/ (skatits
01.04.2020).

59. Uznémuma nepublicétie dokumenti

81


https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/
https://datareportal.com/social-media-users
https://enciklopedija.lv/skirklis/24488-telekomunik%C4%81cijas-Latvij%C4%81
https://enciklopedija.lv/skirklis/24488-telekomunik%C4%81cijas-Latvij%C4%81
https://www.forbes.com/sites/theyec/2020/01/23/three-social-media-marketing-trends-to-watch-in-2020/#757e2fb948ef
https://www.forbes.com/sites/theyec/2020/01/23/three-social-media-marketing-trends-to-watch-in-2020/#757e2fb948ef
https://www.dmddesign.co.uk/most-important-website-metrics-to-track-this-year/
https://www.purelybranded.com/insights/top-10-website-analytics-you-should-be-measuring-and-learning-from/
https://www.purelybranded.com/insights/top-10-website-analytics-you-should-be-measuring-and-learning-from/
https://www.scribbr.com/methodology/content-analysis/
https://www.impactbnd.com/blog/social-media-kpis
https://hostpapa.blog/analytics/9-important-website-metrics-you-should-track/

PIELIKUMI

82



1. Pielikums

Kvantitativas satura analizes rezultati Uznemuma Facebook konta publikacijam

1. Nr.p.k.

2. Datums

3. Tematika
3.1. Darba piedavajums
3.2. Uznémuma aktualitates
3.3. Produkti/pakalpojumi
3.4. Konkurss
3.5. Padomi ikdienai
3.6. Pasakuma informacija/atskats
3.7. lesaistosas zinas
3.8. Informacija par izglitibas un darba iespejam
3.9. Cits

4. Publikacijas mérkauditorija
4.1. Privatpersonas
4.2. Uznemgji

5. Publikacijas formats
5.1. Foto
5.2. Video
5.3. Teksts
5.4. Hipersaite
5.5. Pasakuma afisa
5.6. Cits

6. “Patik” (“Like”) skaits

7. Komentaru skaits

8. “Dalities” (“Share”) skaits

9. Aprékinatais iesaistes [Tmenis
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

1| 01.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 71 54 65 1.11%
2 | 02.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 6 2 3 0.06%
31 04.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 38 0 11 0.29%
4 | 04.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 6 2 2 0.06%
5] 08.04.2019 | 3.1. 4.1, 5.1. 8 0 10 0.11%
6 | 08.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 18 3 5 0.15%
7 | 09.04.2019 | 3.4. 4.1, 5.1. 301 415 115 4.86%
8 | 10.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 28 1 14 0.25%
9 | 10.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 32 6 4 0.25%
10 | 11.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 17 0 3 0.12%
11 | 12.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 49 11 4 0.37%
12 | 14.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 42 3 6 0.30%
13 | 15.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 22 0 5 0.16%
14 | 16.04.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 21 1 28 0.29%
15| 17.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 21 6 1 0.16%
16 | 18.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 28 0 6 0.20%
17 | 18.04.2019 | 3.9. 4.1. 5.2. 10 0 3 0.08%
18 | 21.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 8 0 0 0.05%
19 | 23.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 46 1 9 0.33%
20 | 24.04.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 57 19 4 0.47%
21| 25.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 86 48 12 0.85%
22 | 26.04.2019 | 3.9. 4.1. 5.2. 64 4 35 0.60%
23 | 26.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 10 4 2 0.09%
24 | 27.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 50 9 9 0.40%
25 | 28.04.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 95 4 2 0.59%
26 | 29.04.2019 | 3.9. 4.1. 5.2. 7 0 2 0.05%
27 | 30.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 68 1 6 0.44%
28 | 01.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 120 4 5 0.75%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

29 | 02.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 17 1 5 0.13%
30 | 03.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 13 5 0 0.11%
31| 04.05.2019 | 3.9. 4.1. 5.1. 103 1 8 0.66%
32 | 05.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 24 0 6 0.18%
33 | 06.05.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 34 8 0 0.25%
34 | 08.05.2019 | 3.9. 4.1. 5.1. 12 0 3 0.09%
35 | 10.05.2019 | 3.4. 4.1, 5.1. 54 1 8 0.37%
36 | 10.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 17 0 8 0.15%
37 | 13.05.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 3 1 0 0.02%
38 | 14.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 16 0 0 0.09%
39 | 16.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 63 2 18 0.49%
40 | 16.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 89 5 18 0.66%
41 | 17.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 10 2 0 0.07%
42 | 17.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 507 8 10 3.07%
43 | 18.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 13 0 0 0.08%
44 | 19.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 23 0 1 0.14%
45 | 19.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 36 0 4 0.23%
46 | 19.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 79 0 11 0.53%
47 | 20.05.2019 | 3.1. 4.1. 5.3. 1 0 0 0.01%
48 | 20.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 28 27 10 0.38%
49 | 29.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 10 14 1 0.15%
50 | 31.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 43 0 2 0.26%
51 | 05.06.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 3 0 0.02%
52 | 06.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 794 122 21 5.48%
53 | 07.06.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 1 0 0 0.01%
54 | 07.06.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 3 0 5 0.05%
55 | 07.06.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 9 0 0 0.05%
56 | 08.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 27 23 5 0.32%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

57 | 10.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 142 3 5 0.88%
58 | 11.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 17 0 2 0.11%
59 | 11.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 14 0 0 0.08%
60 | 12.06.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 7 0 6 0.08%
61 | 12.06.2019 | 3.1. 4.1, 5.1. 6 0 19 0.15%
62 | 13.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 18 18 6 0.25%
63 | 13.06.2019 | 3.8. 4.1, 5.2. 5 0 1 0.04%
64 | 13.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 54 13 55 0.71%
65 | 15.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 180 2 3 1.08%
66 | 17.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 23 0 1 0.14%
67 | 18.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 34 0 3 0.22%
68 | 18.06.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 2 1 2 0.03%
69 | 20.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 195 4 4 1.19%
70 | 21.06.2019 | 3.9. 4.1. 5.2. 9 0 0 0.05%
71| 21.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 34 6 10 0.29%
72 | 25.06.2019 | 3.4. 4.1. 5.4. 7 3 0 0.06%
73 | 25.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 75 8 1 0.49%
74 | 27.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 9 0 0 0.05%
75 | 28.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 22 11 1 0.20%
76 | 29.06.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 34 0 4 0.22%
77 | 30.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 28 4 7 0.23%
78 | 01.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 24 0 8 0.19%
79 | 02.07.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 1700 4800 1400 46.22%
80 | 05.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 19 1 4 0.14%
81 | 07.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 60 15 10 0.50%
82 | 08.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.5. 12 0 0 0.07%
83 | 09.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 44 4 35 0.49%
84 | 10.07.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 9 2 1 0.07%

86




"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

85| 10.07.2019 | 3.9. 4.1. 5.1. 13 5 1 0.11%
86 | 10.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 8 0 3 0.06%
87 | 11.07.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 66 12 4 0.48%
88 | 12.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 13 0 5 0.11%
89 | 14.07.2019 | 3.8. 4.1, 5.2. 38 3 8 0.29%
90 | 15.07.2019 | 3.3. 4.2. 5.2. 9 0 4 0.08%
91 | 16.07.2019 | 3.5. 4.1, 5.2. 12 0 3 0.09%
92 | 17.07.2019 | 3.4. 4.1. 5.2. 12 1 3 0.09%
93 | 17.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 9 4 3 0.09%
94 | 18.07.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 10 0 1 0.06%
95 | 19.07.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 4 1 0 0.03%
96 | 19.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 16 0 2 0.11%
97 | 20.07.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 26 9 1 0.21%
98 | 22.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 13 0 6 0.11%
99 | 23.07.2019 | 3.4. 4.1. 5.2. 27 1 7 0.20%
100 | 24.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 5 1 2 0.05%
101 | 24.07.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 221 11 131 2.12%
102 | 26.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 28 13 9 0.29%
103 | 26.07.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 4 0 0 0.02%
104 | 28.07.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 52 1 0 0.31%
105 | 31.07.2019 | 3.8. 4.1. 5.4. 12 0 0 0.07%
106 | 01.08.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 13 0 1 0.08%
107 | 03.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 74 14 9 0.57%
108 | 05.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 4 0 0 0.02%
109 | 06.08.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 307 1 3 1.82%
110 | 07.08.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 100 4 44 0.87%
111 | 08.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 43 0 3 0.27%
112 | 09.08.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 321 589 176 6.35%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

113 | 09.08.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 11 0 0 0.06%
114 | 12.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 15 1 2 0.11%
115 | 12.08.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 7 0 11 0.11%
116 | 16.08.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 3 1 3 0.04%
117 | 16.08.2019 | 3.7. 4.1, 5.1. 108 21 10 0.81%
118 | 19.08.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 5 4 2 0.06%
119 | 20.08.2019 | 3.8. 4.1, 5.2. 45 0 6 0.30%
120 | 21.08.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 802 1700 413 17.06%
121 | 22.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 3 0 0 0.02%
122 | 23.08.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 17 0 0 0.10%
123 | 25.08.2019 | 3.7. 4.1. 5.6. 33 12 7 0.30%
124 | 28.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 10 2 0 0.07%
125 | 29.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 43 33 6 0.48%
126 | 02.09.2019 | 3.6. 4.2. 5.1. 7 0 1 0.05%
127 | 04.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 77 1 8 0.50%
128 | 06.09.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 27 3 3 0.19%
129 | 06.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 183 3 7 1.13%
130 | 09.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 23 0 4 0.16%
131 | 10.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 22 0 2 0.14%
132 | 12.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 19 15 6 0.23%
133 | 13.09.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 22 1 4 0.16%
134 | 13.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 38 5 3 0.27%
135 | 15.09.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 159 15 15 1.11%
136 | 16.09.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 338 295 190 4.82%
137 | 17.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 14 3 0 0.10%
138 | 18.09.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 9 0 1 0.06%
139 | 19.09.2019 | 3.8. 4.1. 5.2. 7 0 6 0.08%
140 | 19.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 21 3 6 0.18%

88




"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

141 | 20.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 14 3 3 0.12%
142 | 20.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 104 2 9 0.67%
143 | 20.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 8 0 0 0.05%
144 | 21.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 17 1 3 0.12%
145 | 22.09.2019 | 3.6. 4.1, 5.2. 31 7 0 0.22%
146 | 23.09.2019 | 3.7. 4.1. 5.6. 58 133 30 1.29%
147 | 23.09.2019 | 3.9. 4.1, 5.2. 16 14 2 0.19%
148 | 25.09.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 15 3 0 0.11%
149 | 25.09.2019 | 3.6. 4.2. 5.1. 11 0 1 0.07%
150 | 27.09.2019 | 3.3. 4.2. 5.2. 14 2 2 0.11%
151 | 30.09.2019 | 3.9. 4.2. 5.1. 7 0 0 0.04%
152 | 02.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 47 8 1 0.33%
153 | 02.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 25 0 2 0.16%
154 | 03.10.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 39 3 5 0.27%
155 | 07.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 133 271 62 2.73%
156 | 10.10.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 50 10 5 0.38%
157 | 11.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 2400 7400 1900 68.46%
158 | 14.10.2019 | 3.3. 4.2. 5.2. 11 2 6 0.11%
159 | 17.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 23 0 3 0.15%
160 | 21.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 78 14 5 0.57%
161 | 21.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 4 0 1 0.03%
162 | 22.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 51 2 5 0.34%
163 | 22.10.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 4 2 0 0.04%
164 | 25.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 32 8 8 0.28%
165 | 28.10.2019 | 3.3. 4.2. 5.1. 16 1 2 0.11%
166 | 29.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 36 8 16 0.35%
167 | 30.10.2019 | 3.6. 4.2. 5.1. 2 0 0 0.01%
168 | 31.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 28 4 4 0.21%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

169 | 03.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 130 25 3 0.92%
170 | 07.11.2019 | 3.8. 4.1. 5.1. 42 0 6 0.28%
171 | 08.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 63 0 6 0.40%
172 | 09.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 138 5 24 0.98%
173 | 11.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 41 1 10 0.30%
174 | 13.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 17 0 2 0.11%
175 | 15.11.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 44 1 5 0.29%
176 | 20.11.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 2 0 0 0.01%
177 | 23.11.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 108 4 7 0.70%
178 | 24.11.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 923 2400 574 22.80%
179 | 26.11.2019 | 3.9. 4.1. 5.2. 17 0 3 0.12%
180 | 26.11.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 25 0 1 0.15%
181 | 01.12.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 76 0 9 0.50%
182 | 05.12.2019 | 3.6. 4.2. 5.2. 4 0 0 0.02%
183 | 06.12.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 1 0 0 0.01%
184 | 09.12.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 142 4 21 0.98%
185 | 12.12.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 30 54 12 0.56%
186 | 13.12.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 21 2 8 0.18%
187 | 15.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 14 0 1 0.09%
188 | 16.12.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 49 2 4 0.32%
189 | 19.12.2019 | 3.9. 4.1. 5.2. 52 2 19 0.43%
190 | 21.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 20 1 2 0.13%
191 | 27.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 8 3 0 0.06%
192 | 31.12.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 69 7 3 0.46%
193 | 02.01.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 84 6 2 0.54%
194 | 04.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 24 9 1 0.20%
195 | 08.01.2020 | 3.7. 4.1. 5.6. 40 8 1 0.29%
196 | 09.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 31 0 24 0.32%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

197 | 14.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.2. 56 0 13 0.40%
198 | 17.01.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 180 3 11 1.14%
199 | 20.01.2020 | 3.4. 4.1. 5.2. 181 211 84 2.79%
200 | 24.01.2020 | 3.9. 4.1. 5.1. 34 5 7 0.27%
201 | 26.01.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 34 2 6 0.25%
202 | 27.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 144 4 80 1.33%
203 | 27.01.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 58 2 6 0.39%
204 | 28.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 39 2 17 0.34%
205 | 29.01.2020 | 3.7. 4.1. 5.2. 45 0 21 0.39%
206 | 03.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 21 1 0.13%
207 | 03.02.2020 | 3.8. 4.1. 5.1. 22 14 0.24%
208 | 05.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 93 28 16 0.80%
209 | 08.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 13 2 6 0.12%
210 | 10.02.2020 | 3.7. 4.1. 5.6. 49 1 0 0.29%
211 | 11.02.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 178 21 18 1.27%
212 | 13.02.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 495 605 218 7.71%
213 | 13.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 37 0 6 0.25%
214 | 14.02.2020 | 3.2. 4.1. 5.4. 24 0 3 0.16%
215 | 18.02.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 95 6 7 0.63%
216 | 20.02.2020 | 3.9. 4.1. 5.2. 19 6 5 0.18%
217 | 22.02.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 61 3 8 0.42%
218 | 24.02.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 8 0 0 0.05%
219 | 25.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 21 0 9 0.18%
220 | 27.02.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 196 4 20 1.29%
221 | 02.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 373 607 194 6.87%
222 | 03.03.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 76 19 7 0.60%
223 | 07.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 54 2 4 0.35%
224 | 13.03.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 243 27 14 1.66%
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Nr.p.k. Datums Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

225 | 14.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 94 18 54 0.97%
226 | 14.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 243 71 299 3.59%
227 | 16.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 81 38 15 0.78%
228 | 16.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 20 2 39 0.36%
229 | 17.03.2020 | 3.9. 4.1, 5.4. 82 4 31 0.68%
230 | 17.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 276 291 88 3.83%
231 | 18.03.2020 | 3.2. 4.1, 5.1. 56 1 38 0.56%
232 | 18.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 661 4 761 8.34%
233 | 20.03.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 17 0 20 0.22%
234 | 20.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.2. 39 0 10 0.29%
235 | 21.02.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 16 0 4 0.12%
236 | 23.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.4. 73 26 14 0.66%
237 | 23.03.2020 | 3.9. 4.1. 5.1. 53 2 16 0.42%
238 | 24.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 287 439 352 6.31%
239 | 24.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 26 0 34 0.35%
240 | 24.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 415 32 94 3.17%
241 | 25.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.4. 85 4 113 1.18%
242 | 25.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 22 0 14 0.21%
243 | 26.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 98 0 10 0.63%
244 | 27.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 26 3 7 0.21%
245 | 29.03.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 253 25 7 1.67%
246 | 30.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 139 5 15 0.93%
247 | 31.03.2020 | 3.7. 4.1. 5.6. 52 108 14 1.02%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

1 01.04.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 22 2 10 0.07%
2| 01.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 95 0 3 0.19%
31 02.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 50 1 19 0.14%
4| 04.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 469 5 16 0.96%
51 04.04.2019 | 3.7. 4.1, 5.7. 199 7 18 0.44%
6 | 04.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1100 18 715 3.58%
7 | 05.04.2019 | 3.4. 4.1, 5.1. 5500 1200 1300 15.64%
8 | 05.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 130 12 10 0.30%
9 | 05.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 153 1 3 0.31%
10 | 06.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 260 4 73 0.66%
11 | 07.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 410 20 60 0.96%
12 | 08.04.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 675 30 203 1.78%
13 | 09.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 168 9 53 0.45%
14 | 10.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 18 1 0 0.04%
15| 11.04.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 63 10 61 0.26%
16 | 11.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 373 1000 59 2.80%
17 | 11.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 712 17 352 2.11%
18 | 12.04.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 36 1 11 0.09%
19 | 12.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 174 0 18 0.38%
20 | 13.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 479 29 294 1.57%
21| 15.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 531 1600 130 4.42%
22 | 15.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 475 27 34 1.05%
23 | 16.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 55 0 4 0.12%
24 | 17.04.2019 | 3.7. 4.1. 5.7. 7 2 0 0.02%
25 | 18.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 35 0 0 0.07%
26 | 18.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1100 36 609 3.41%
27 | 19.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 607 8 105 1.41%
28 | 20.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 390 12 133 1.05%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

29 | 21.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 206 1 31 0.47%
30 | 23.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 272 3 14 0.57%
31| 23.04.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 875 20 175 2.09%
32 | 25.04.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 440 607 177 2.39%
33 | 25.04.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 888 71 263 2.39%
34 | 26.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 313 5 16 0.65%
35 | 27.04.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 991 7 535 3.00%
36 | 29.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 222 8 10 0.47%
37 | 30.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 468 64 126 1.29%
38 | 02.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 31 0 6 0.07%
39 | 02.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 691 14 225 1.82%
40 | 03.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 511 10 120 1.25%
41 | 04.05.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 513 6 58 1.13%
42 | 04.05.2019 | 3.10. 4.1. 5.1. 252 1 26 0.55%
43 | 05.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 206 6 85 0.58%
44 | 05.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 267 5 19 0.57%
45 | 06.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 348 20 28 0.77%
46 | 06.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 836 8 448 2.53%
47 | 07.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 278 32 75 0.75%
48 | 09.05.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 333 393 95 1.61%
49 | 09.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 82 4 20 0.21%
50 | 09.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 240 5 152 0.78%
51 | 10.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 298 1 20 0.62%
52 | 11.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 1100 15 790 3.72%
53 | 11.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 469 20 143 1.24%
54 | 12.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 715 15 594 2.59%
55 | 13.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 270 37 17 0.63%
56 | 14.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 63 5 11 0.15%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

57 | 14.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 292 36 176 0.99%
58 | 15.05.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 195 11 56 0.51%
59 | 15.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 893 22 412 2.59%
60 | 16.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 2 0 0 0.00%
61 | 16.05.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 968 41 285 2.53%
62 | 16.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 406 26 147 1.13%
63 | 17.05.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 296 8 30 0.65%
64 | 18.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 399 4 143 1.07%
65 | 18.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 101 8 65 0.34%
66 | 20.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 99 0 7 0.21%
67 | 20.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 986 21 154 2.27%
68 | 20.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 266 43 14 0.63%
69 | 21.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 1200 14 497 3.35%
70 | 21.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 9 0 0 0.02%
71 | 23.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 9 0 0 0.02%
72 | 23.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 4400 119 2900 14.51%
73 | 24.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 31 0 3 0.07%
74 | 24.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 415 1 67 0.94%
75 | 25.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 889 12 379 2.50%
76 | 26.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 76 15 9 0.20%
77 | 27.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 115 0 17 0.26%
78 | 27.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 784 155 301 2.42%
79 | 28.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 74 12 6 0.18%
80 | 29.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 32 0 2 0.07%
81 | 29.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 100 8 29 0.27%
82 | 30.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1000 20 526 3.02%
83 | 31.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 538 13 35 1.15%
84 | 01.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1900 52 818 5.42%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

85 | 03.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 793 120 139 2.06%
86 | 03.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 2 0 0 0.00%
87 | 03.06.2019 | 3.1. 4.1. 5.2. 74 3 50 0.25%
88 | 04.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 132 39 37 0.41%
89 | 06.06.2019 | 3.2. 4.1, 5.2. 53 5 7 0.13%
90 | 06.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 359 37 49 0.87%
91 | 06.06.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 660 2 206 1.70%
92 | 07.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 108 3 15 0.25%
93 | 07.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 268 1 11 0.55%
94 | 08.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 785 28 339 2.25%
95 | 09.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 585 16 102 1.37%
96 | 10.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 246 10 21 0.54%
97 | 11.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 549 20 113 1.33%
98 | 12.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 32 0 7 0.08%
99 | 13.06.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 24 0 26 0.10%
100 | 13.06.2019 | 3.10. 4.2. 5.2. 111 0 21 0.26%
101 | 13.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 172 65 20 0.50%
102 | 14.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 81 102 0.36%
103 | 14.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 218 8 0.44%
104 | 15.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 335 14 83 0.84%
105 | 15.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 553 26 75 1.28%
106 | 16.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 252 33 35 0.63%
107 | 17.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 44 1 1 0.09%
108 | 17.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 86 1 3 0.18%
109 | 17.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 9 0 0 0.02%
110 | 18.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 58 0 34 0.18%
111 | 18.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 25 0 0 0.05%
112 | 19.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 66 1 3 0.14%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

113 | 19.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 256 4 19 0.55%
114 | 19.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 160 3 15 0.35%
115 | 19.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 11 0 0 0.02%
116 | 20.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 102 16 18 0.27%
117 | 21.06.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 161 2 162 0.64%
118 | 21.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 1300 17 117 2.80%
119 | 22.06.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 179 4 53 0.46%
120 | 23.06.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 47 2 11 0.12%
121 | 25.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 23 4 6 0.06%
122 | 26.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.7. 11 0 0 0.02%
123 | 27.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 32 0 4 0.07%
124 | 27.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 181 1 11 0.38%
125 | 28.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 21 1 1 0.04%
126 | 28.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 37 0 4 0.08%
127 | 29.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 29 0 2 0.06%
128 | 29.06.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 8 4 2 0.03%
129 | 29.06.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 182 9 111 0.59%
130 | 30.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 2200 84 1300 7.01%
131 | 01.07.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 5 0 0 0.01%
132 | 01.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 130 1 55 0.36%
133 | 02.07.2019 | 3.3. 4.2. 5.1. 68 0 7 0.15%
134 | 03.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 57 0 3 0.12%
135 | 04.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 188 0 0.38%
136 | 04.07.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 393 789 121 2.55%
137 | 04.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 121 13 49 0.36%
138 | 05.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 188 5 20 0.42%
139 | 05.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 272 35 32 0.66%
140 | 06.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 106 2 30 0.27%
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141 | 07.07.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 42 3 8 0.10%
142 | 10.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 119 34 16 0.33%
143 | 11.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 66 0 9 0.15%
144 | 11.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 567 22 224 1.59%
145 | 13.07.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 1500 59 846 4.70%
146 | 15.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 7 0 0 0.01%
147 | 15.07.2019 | 3.6. 4.1, 5.2. 55 1 8 0.13%
148 | 16.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 603 15 48 1.30%
149 | 17.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 216 21 284 1.02%
150 | 18.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 300 60 153 1.00%
151 | 18.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 681 242 139 2.08%
152 | 19.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 216 42 48 0.60%
153 | 19.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 184 87 51 0.63%
154 | 19.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 428 11 33 0.92%
155 | 19.07.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 507 112 50 1.31%
156 | 20.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 253 4 66 0.63%
157 | 20.07.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 145 4 84 0.46%
158 | 22.07.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 295 226 22 1.06%
159 | 22.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 347 0 18 0.71%
160 | 24.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 14 1 0 0.03%
161 | 25.07.2019 | 3.1. 4.1. 5.2. 123 8 85 0.42%
162 | 26.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 320 242 70 1.24%
163 | 26.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 284 10 21 0.62%
164 | 27.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 447 19 198 1.30%
165 | 29.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 250 10 35 0.58%
166 | 31.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 34 1 1 0.07%
167 | 31.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 65 7 19 0.18%
168 | 03.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 2400 56 1000 6.76%
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169 | 07.08.2019 | 3.12. 4.1. 5.3. 139 43 6 0.37%
170 | 09.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 380 5 25 0.80%
171 | 09.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 101 15 30 0.29%
172 | 10.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 149 0 43 0.38%
173 | 11.08.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 25 1 6 0.06%
174 | 12.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 299 1 12 0.61%
175 | 12.08.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 78 4 20 0.20%
176 | 13.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 259 10 125 0.77%
177 | 13.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 66 0 24 0.18%
178 | 14.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 253 6 12 0.53%
179 | 14.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 141 8 153 0.59%
180 | 15.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 106 4 14 0.24%
181 | 15.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 217 38 20 0.54%
182 | 15.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 131 1 9 0.28%
183 | 16.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 423 5 41 0.92%
184 | 16.08.2019 | 3.6. 4.2. 5.5. 6 0 0 0.01%
185 | 17.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 642 21 158 1.61%
186 | 17.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 31 0 3 0.07%
187 | 18.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 117 35 29 0.35%
188 | 19.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 177 17 48 0.47%
189 | 20.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 121 8 13 0.28%
190 | 21.08.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 173 232 35 0.86%
191 | 21.08.2019 | 3.1. 4.1. 5.2. 85 11 70 0.32%
192 | 21.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 10 0 0 0.02%
193 | 22.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 27 1 3 0.06%
194 | 22.08.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 666 1000 196 3.64%
195 | 22.08.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 67 0 2 0.13%
196 | 22.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 145 16 40 0.39%
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197 | 23.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 312 9 59 0.74%
198 | 23.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 232 27 35 0.57%
199 | 23.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 608 15 73 1.36%
200 | 24.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 2100 59 1100 6.37%
201 | 24.08.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 24 6 2 0.06%
202 | 25.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 392 7 67 0.91%
203 | 26.08.2019 | 3.2. 4.1, 5.1. 462 7 55 1.02%
204 | 27.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 139 15 22 0.34%
205 | 28.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 19 11 0.06%
206 | 29.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 194 10 0.40%
207 | 30.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 182 6 0.37%
208 | 30.08.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 113 5 0.23%
209 | 31.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 545 23 261 1.62%
210 | 01.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 27 0 8 0.07%
211 | 02.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 483 14 168 1.30%
212 | 02.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 58 0 1 0.12%
213 | 03.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 109 0 2 0.22%
214 | 04.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 34 0 0 0.07%
215 | 04.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 457 12 39 0.99%
216 | 04.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 225 14 14 0.49%
217 | 05.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 52 2 17 0.14%
218 | 06.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 426 4 34 0.91%
219 | 07.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 917 71 457 2.83%
220 | 08.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 100 5 29 0.26%
221 | 09.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 45 1 14 0.12%
222 | 10.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 272 44 27 0.67%
223 | 11.09.2019 | 3.10. 4.1. 5.3. 106 20 6 0.26%
224 | 11.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 11 0 0 0.02%
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225 | 11.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 205 8 133 0.68%
226 | 11.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 331 58 67 0.89%
227 | 12.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 19 0 1 0.04%
228 | 12.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 134 6 53 0.38%
229 | 13.09.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 315 1 8 0.63%
230 | 14.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 175 7 78 0.51%
231 | 14.09.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 50 0 24 0.14%
232 | 15.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 353 6 48 0.80%
233 | 16.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 204 4 92 0.59%
234 | 16.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 513 11 44 1.11%
235 | 17.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 27 0 2 0.06%
236 | 18.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 58 0 8 0.13%
237 | 19.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 230 3 116 0.68%
238 | 20.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 71 1 5 0.15%
239 | 20.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 302 7 11 0.63%
240 | 21.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 477 13 167 1.28%
241 | 22.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 48 0 8 0.11%
242 | 22.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 86 6 20 0.22%
243 | 23.09.2019 | 3.10. 4.1. 5.3. 306 30 23 0.70%
244 | 24.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 41 1 0 0.08%
245 | 24.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 372 2 16 0.76%
246 | 25.09.2019 | 3.12. 4.1. 5.3. 167 8 12 0.37%
247 | 25.09.2019 | 3.3. 4.2. 5.2. 57 3 16 0.15%
248 | 26.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 886 11 349 2.44%
249 | 27.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.3. 175 8 28 0.41%
250 | 27.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 342 3 10 0.69%
251 | 27.09.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 51 4 4 0.12%
252 | 28.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 510 55 356 1.80%
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253 | 28.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 90 30 20 0.27%
254 | 29.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 78 2 13 0.18%
255 | 01.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 45 7 4 0.11%
256 | 02.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 14 0 0 0.03%
257 | 02.10.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 179 16 33 0.45%
258 | 03.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 560 9 256 1.61%
259 | 04.10.2019 | 3.3. 4.2. 5.2. 58 0 21 0.15%
260 | 04.10.2019 | 3.1. 4.1. 5.2. 182 15 89 0.56%
261 | 04.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 776 20 141 1.83%
262 | 04.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 135 8 38 0.35%
263 | 05.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 418 27 171 1.20%
264 | 06.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 58 3 9 0.14%
265 | 07.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 180 17 11 0.41%
266 | 07.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 126 0 6 0.26%
267 | 08.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 467 634 117 2.38%
268 | 09.10.2019 | 3.3. 4.2. 5.2. 111 4 36 0.30%
269 | 10.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 593 8 238 1.64%
270 | 11.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 372 10 38 0.82%
271 | 12.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 187 7 59 0.49%
272 | 14.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 50 1 13 0.13%
273 | 15.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 9 0 0 0.02%
274 | 15.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 15 3 4 0.04%
275 | 16.10.2019 | 3.12. 4.1. 5.3. 88 0 18 0.21%
276 | 16.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 218 167 34 0.82%
277 | 17.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 9 0 0 0.02%
278 | 17.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 551 5 40 1.17%
279 | 17.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 308 5 127 0.86%
280 | 18.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 502 21 67 1.15%
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281 | 18.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 214 131 38 0.75%
282 | 19.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 497 11 164 1.31%
283 | 19.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 573 24 214 1.59%
284 | 20.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 45 3 22 0.14%
285 | 21.10.2019 | 3.3. 4.2. 5.1. 420 10 36 0.91%
286 | 21.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 261 11 11 0.55%
287 | 22.10.2019 | 3.6. 4.1, 5.3. 28 0 1 0.06%
288 | 24.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 107 5 15 0.25%
289 | 24.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 10 0 0 0.02%
290 | 24.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 658 6 419 2.12%
291 | 25.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 396 25 43 0.91%
292 | 25.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 25 0 0 0.05%
293 | 25.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 341 4 15 0.70%
294 | 25.10.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 263 16 76 0.69%
295 | 26.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1300 38 1600 5.74%
296 | 26.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 86 42 9 0.27%
297 | 27.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 1200 47 271 2.97%
298 | 27.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 509 6 37 1.08%
299 | 28.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.2. 29 2 2 0.06%
300 | 28.10.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 336 65 96 0.97%
301 | 29.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 46 0 2 0.09%
302 | 29.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 662 4 48 1.40%
303 | 30.10.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 681 9 315 1.97%
304 | 31.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 108 0 7 0.22%
305 | 31.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 429 41 24 0.97%
306 | 31.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 656 9 341 1.97%
307 | 01.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 195 6 3 0.40%
308 | 01.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 1100 19 538 3.24%
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309 | 02.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 380 10 140 1.04%
310 | 02.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 519 11 206 1.44%
311 | 04.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 96 0 18 0.22%
312 | 04.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 421 7 31 0.90%
313 | 04.11.2019 | 3.12. 4.1, 5.2. 4200 125 2700 13.74%
314 | 05.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 91 1 16 0.21%
315 | 06.11.2019 | 3.12. 4.1, 5.2. 1200 15 486 3.33%
316 | 06.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 149 4 20 0.34%
317 | 06.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 576 2 196 1.51%
318 | 07.11.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 18 0 0 0.04%
319 | 07.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1600 33 467 4.11%
320 | 08.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 763 12 79 1.67%
321 | 08.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 491 4 41 1.05%
322 | 08.11.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 618 24 210 1.67%
323 | 09.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 254 4 79 0.66%
324 | 09.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 1100 30 206 2.61%
325 | 10.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 231 56 11 0.58%
326 | 11.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 1100 32 488 3.17%
327 | 11.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 380 5 31 0.81%
328 | 11.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 449 13 174 1.24%
329 | 11.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 1201 30 708 3.79%
330 | 12.11.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 37 0 2 0.08%
331 | 12.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 101 3 14 0.23%
332 | 12.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 2200 31 1100 6.51%
333 | 13.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 887 31 82 1.96%
334 | 13.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 328 6 132 0.91%
335 | 14.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 397 4 30 0.84%
336 | 14.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 3100 80 2100 10.32%
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337 | 15.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 410 2 171 1.14%
338 | 15.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 348 7 20 0.73%
339 | 15.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 340 6 75 0.82%
340 | 15.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 234 20 19 0.53%
341 | 16.11.2019 | 3.3. 4.1, 5.2. 314 16 132 0.90%
342 | 16.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 676 9 84 1.50%
343 | 17.11.2019 | 3.12. 4.1, 5.1. 1400 20 135 3.04%
344 | 19.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 5200 223 5000 20.38%
345 | 19.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 686 14 432 2.21%
346 | 19.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 87 2 3 0.18%
347 | 20.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 465 26 301 1.55%
348 | 20.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 839 15 336 2.33%
349 | 21.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 1800 76 650 4.94%
350 | 22.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 1301 44 635 3.87%
351 | 22.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 315 0 10 0.64%
352 | 23.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 264 2 82 0.68%
353 | 24.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 498 0 156 1.28%
354 | 25.11.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 77 1 2 0.16%
355 | 26.11.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 84 23 45 0.30%
356 | 26.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 568 17 299 1.73%
357 | 27.11.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 40 0 3 0.08%
358 | 27.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 71 14 26 0.22%
359 | 27.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 669 17 244 1.82%
360 | 28.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 41 0 2 0.08%
361 | 28.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 631 22 236 1.74%
362 | 28.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 431 7 144 1.14%
363 | 29.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 895 30 339 2.47%
364 | 29.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 478 4 34 1.01%
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365 | 30.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 768 57 297 2.19%
366 | 01.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 99 5 36 0.27%
367 | 01.12.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 256 21 53 0.65%
368 | 01.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 298 157 25 0.94%
369 | 02.12.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 330 15 34 0.74%
370 | 02.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 106 1 15 0.24%
371 | 03.12.2019 | 3.6. 4.1, 5.3. 72 0 3 0.15%
372 | 05.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 179 9 46 0.46%
373 | 05.12.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 393 17 74 0.95%
374 | 05.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 836 12 283 2.21%
375 | 06.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 589 25 64 1.33%
376 | 07.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 175 0 83 0.50%
377 | 07.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 278 1 17 0.58%
378 | 08.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 59 1 4 0.13%
379 | 10.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 255 12 0.52%
380 | 12.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 699 50 258 1.97%
381 | 13.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 518 4 44 1.11%
382 | 14.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 274 7 129 0.80%
383 | 16.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 482 22 120 1.22%
384 | 17.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 310 1 22 0.65%
385 | 17.12.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 1000 1600 531 6.12%
386 | 18.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 61 0 12 0.14%
387 | 18.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 336 12 31 0.74%
388 | 19.12.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 453 14 121 1.15%
389 | 19.12.2019 | 3.3. 4.2. 5.1. 138 5 36 0.35%
390 | 20.12.2019 | 3.4. 4.1. 5.7. 677 623 198 2.93%
391 | 20.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 89 1 7 0.19%
392 | 20.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 488 1 42 1.04%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

393 | 21.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 971 33 410 2.76%
394 | 21.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 57 16 10 0.16%
395 | 22.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 916 23 417 2.65%
396 | 22.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 608 3 60 1.31%
397 | 23.12.2019 | 3.12. 4.1, 5.2. 1400 25 774 4.30%
398 | 23.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 56 13 14 0.16%
399 | 25.12.2019 | 3.3. 4.1, 5.1. 371 7 67 0.87%
400 | 27.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 204 0 6 0.41%
401 | 28.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 415 7 256 1.33%
402 | 28.12.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 149 10 32 0.37%
403 | 02.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 1800 119 118 3.98%
404 | 02.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 37 12 6 0.11%
405 | 02.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 262 4 54 0.63%
406 | 03.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 339 8 14 0.71%
407 | 03.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 131 8 61 0.39%
408 | 04.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 649 39 41 1.43%
409 | 05.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 316 13 25 0.69%
410 | 06.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.2. 514 19 419 1.86%
411 | 06.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.3. 79 2 6 0.17%
412 | 07.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 673 48 196 1.79%
413 | 10.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 85 12 61 0.31%
414 | 10.01.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 1400 2200 535 8.09%
415 | 10.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 435 17 55 0.99%
416 | 11.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 673 24 116 1.59%
417 | 11.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 623 5 54 1.33%
418 | 13.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.2. 383 10 209 1.18%
419 | 13.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 313 3 10 0.64%
420 | 15.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.3. 29 0 5 0.07%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

421 | 16.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 1000 37 805 3.60%
422 | 17.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 794 15 98 1.77%
423 | 18.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 73 1 43 0.23%
424 | 19.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 666 27 96 1.54%
425 | 20.01.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 381 17 29 0.83%
426 | 20.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 301 3 9 0.61%
427 | 21.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 714 31 98 1.65%
428 | 22.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 28 1 17 0.09%
429 | 22.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 1100 328 155 3.10%
430 | 23.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 942 44 358 2.63%
431 | 24.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 336 21 22 0.74%
432 | 25.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 681 23 261 1.89%
433 | 26.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 1000 11 110 2.19%
434 | 26.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 620 44 77 1.45%
435 | 27.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 391 12 150 1.08%
436 | 27.01.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 192 6 18 0.42%
437 | 27.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 204 13 96 0.61%
438 | 28.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 350 4 27 0.74%
439 | 28.01.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 106 7 58 0.33%
440 | 29.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 391 106 54 1.08%
441 | 30.01.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 3300 7800 2000 25.61%
442 | 30.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 860 8 329 2.34%
443 | 31.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 462 11 32 0.99%
444 | 01.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 214 15 86 0.62%
445 | 02.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 270 5 96 0.73%
446 | 02.02.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 47 0 16 0.12%
447 | 03.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 137 3 20 0.31%
448 | 04.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 295 13 31 0.66%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

449 | 04.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 179 27 63 0.53%
450 | 04.02.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 63 4 21 0.17%
451 | 06.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 369 2 33 0.79%
452 | 06.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 324 6 113 0.87%
453 | 07.02.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 364 0 15 0.74%
454 | 07.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 202 3 15 0.43%
455 | 08.02.2020 | 3.3. 4.1, 5.2. 418 12 157 1.15%
456 | 09.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 20 0 2 0.04%
457 | 11.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.5. 12 0 0 0.02%
458 | 11.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 254 4 18 0.54%
459 | 12.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 105 3 16 0.24%
460 | 12.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 155 5 16 0.34%
461 | 13.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 76 1 9 0.17%
462 | 13.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 999 26 474 2.93%
463 | 13.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 123 19 31 0.34%
464 | 14.02.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 197 3 32 0.45%
465 | 14.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 503 25 98 1.22%
466 | 14.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 287 0 8 0.58%
467 | 15.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 907 15 392 2.57%
468 | 15.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 345 1 19 0.71%
469 | 16.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 346 19 21 0.75%
470 | 18.02.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 43 4 9 0.11%
471 | 18.02.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 9 0 6 0.03%
472 | 18.02.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 32 3 11 0.09%
473 | 18.02.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 6 0 0 0.01%
474 | 18.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 260 3 10 0.53%
475 | 19.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 88 1 9 0.19%
476 | 20.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 758 20 498 2.50%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

477 | 21.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 77 0 1 0.15%
478 | 21.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 363 8 24 0.77%
479 | 22.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 586 24 203 1.59%
480 | 22.02.2020 | 3.12. 4.1. 5.2. 81 2 21 0.20%
481 | 23.02.2020 | 3.3. 4.1, 5.2. 236 0 59 0.58%
482 | 24.02.2020 | 3.4. 4.1. 5.2. 287 469 161 1.79%
483 | 26.02.2020 | 3.1. 4.1, 5.1. 49 17 58 0.24%
484 | 27.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 387 8 129 1.02%
485 | 28.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 295 4 17 0.62%
486 | 29.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 254 132 0.76%
487 | 01.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 444 10 49 0.98%
488 | 02.03.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 32 0 9 0.08%
489 | 04.03.2020 | 3.6. 4.1. 5.5. 22 0 0 0.04%
490 | 05.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 438 5 136 1.13%
491 | 06.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 255 9 48 0.61%
492 | 06.03.2020 | 3.6. 4.1. 5.2. 20 1 8 0.06%
493 | 06.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 381 2 34 0.82%
494 | 07.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 1200 24 512 3.39%
495 | 07.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 397 0 19 0.81%
496 | 08.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 303 4 18 0.64%
497 | 10.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 36 0 0 0.07%
498 | 11.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 320 9 21 0.68%
499 | 12.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 879 24 316 2.38%
500 | 13.03.2020 | 3.1. 4.1. 5.1. 99 5 47 0.30%
501 | 13.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 306 8 28 0.67%
502 | 14.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 34 2 3 0.08%
503 | 15.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 547 13 86 1.26%
504 | 15.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 19 2 0 0.04%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

505 | 16.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 374 11 32 0.82%
506 | 16.03.2020 | 3.10. 4.2, 5.1. 434 13 89 1.05%
507 | 16.03.2020 | 3.6. 4.1. 5.1. 79 2 35 0.23%
508 | 17.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 298 10 24 0.65%
509 | 17.03.2020 | 3.2. 4.1, 5.2. 168 21 50 0.47%
510 | 17.03.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 332 1 95 0.84%
511 | 19.03.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 240 2 47 0.57%
512 | 19.03.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 10 0 1 0.02%
513 | 19.03.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 24 2 5 0.06%
514 | 19.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 812 109 344 2.47%
515 | 20.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 156 9 70 0.46%
516 | 20.03.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 185 2 11 0.39%
517 | 20.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 377 21 452 1.66%
518 | 21.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 107 3 12 0.24%
519 | 22.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.2. 107 5 19 0.26%
520 | 22.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 1200 15 448 3.25%
521 | 23.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 177 30 94 0.59%
522 | 24.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 1200 111 273 3.10%
523 | 24.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.2. 34 2 11 0.09%
524 | 25.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 207 33 108 0.68%
525 | 25.03.2020 | 3.9. 4.1. 5.2. 63 12 11 0.17%
526 | 25.03.2020 | 3.5. 4.2. 5.1. 329 17 266 1.20%
527 | 26.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 241 50 43 0.65%
528 | 26.03.2020 | 3.5. 4.2. 5.1. 219 10 37 0.52%
529 | 27.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 17 0 3 0.04%
530 | 27.03.2020 | 3.5. 4.2. 5.1. 91 2 35 0.25%
531 | 28.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 13 0 2 0.03%
532 | 28.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 48 0 12 0.12%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais

Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes

Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis
533 | 29.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 200 1 40 0.47%
534 | 30.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 260 2 43 0.60%
535 | 30.03.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 222 8 54 0.56%
536 | 30.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 86 8 34 0.25%
537 | 31.03.2020 | 3.12. 4.1, 5.2. 443 4 157 1.18%
538 | 31.03.2020 | 3.5. 4.2. 5.1. 145 1 68 0.42%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

1(01.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 90 13 10 0.21%
2| 02.04.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 16 2 16 0.06%
31 03.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 67 20 0.16%
4 | 05.04.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 45 14 2 0.11%
5| 05.04.2019 | 3.2. 4.1, 5.3. 76 11 7 0.17%
6 | 05.04.2019 | 3.12. 4.1. 5.4. 76 0 11 0.16%
7 | 08.04.2019 | 3.9. 4.1, 5.4. 57 6 10 0.13%
8 | 09.04.2019 | 3.10. 4.1. 5.4. 56 7 36 0.18%
9 | 09.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 83 0 13 0.18%
10 | 10.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 109 1 81 0.35%
11 | 11.04.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 51 6 20 0.14%
12 | 15.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 31 6 7 0.08%
13 | 17.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 86 11 17 0.21%
14 | 17.04.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 184 20 556 1.39%
15 | 17.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 82 3 7 0.17%
16 | 18.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.5. 33 0 0 0.06%
17 | 19.04.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 97 0 7 0.19%
18 | 23.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 15 23 2 0.07%
19 | 24.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 194 19 2000 4.03%
20 | 24.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 102 4 32 0.25%
21 | 25.04.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 16 0 10 0.05%
22 | 25.04.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 32 5 14 0.09%
23 | 25.04.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 26 10 25 0.11%
24 | 26.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 125 14 33 0.31%
25 | 29.04.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 14 1 2 0.03%
26 | 30.04.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 62 3 8 0.13%
27 | 30.04.2019 | 3.6. 4.1. 5.7. 63 4 25 0.17%
28 | 02.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 74 2 22 0.18%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

29 | 02.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 28 0 4 0.06%
30 | 02.05.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 61 3 18 0.15%
31| 03.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 59 4 15 0.14%
32 | 04.05.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 65 3 8 0.14%
33 | 07.05.2019 | 3.6. 4.1, 5.1. 71 3 34 0.20%
34 | 08.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 26 0 7 0.06%
35 | 08.05.2019 | 3.9. 4.1, 5.4. 24 6 10 0.07%
36 | 09.05.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 28 0 8 0.07%
37 | 10.05.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 54 0 2 0.10%
38 | 13.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 13 6 0 0.03%
39 | 14.05.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 143 5 29 0.32%
40 | 14.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 13 2 19 0.06%
41 | 14.05.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 33 2 7 0.08%
42 | 15.05.2019 | 3.10. 4.1. 5.2. 15 2 6 0.04%
43 | 15.05.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 50 0 13 0.11%
44 | 17.05.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 68 5 5 0.14%
45 | 17.05.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 18 7 15 0.07%
46 | 20.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 55 25 9 0.16%
47 | 20.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 190 8 31 0.42%
48 | 21.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 96 31 10 0.25%
49 | 22.05.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 25 1 5 0.06%
50 | 23.05.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 41 2 19 0.11%
51 | 24.05.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 18 0 8 0.05%
52 | 25.05.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 96 2 18 0.21%
53 | 27.05.2019 | 3.12. 4.2. 5.4. 17 0 5 0.04%
54 | 28.05.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 36 5 22 0.11%
55 | 29.05.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 45 0 37 0.15%
56 | 29.05.2019 | 3.12. 4.1. 5.4. 60 9 10 0.14%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

57 | 30.05.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 43 1 23 0.12%
58 | 03.06.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 18 18 1 0.07%
59 | 03.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 82 20 4 0.19%
60 | 04.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 69 34 6 0.20%
61 | 05.06.2019 | 3.2. 4.1, 5.3. 72 0 6 0.14%
62 | 06.06.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 49 13 6 0.12%
63 | 06.06.2019 | 3.6. 4.1, 5.2. 80 1 22 0.19%
64 | 07.06.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 105 8 15 0.23%
65 | 10.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 65 0 5 0.13%
66 | 11.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 99 74 16 0.34%
67 | 11.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 52 0 13 0.12%
68 | 12.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 55 1 4 0.11%
69 | 13.06.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 30 0 4 0.06%
70 | 13.06.2019 | 3.6. 4.2. 5.3. 19 1 1 0.04%
71 | 14.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 67 1 16 0.15%
72 | 14.06.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 17 0 15 0.06%
73 | 17.06.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 95 2 12 0.20%
74 | 18.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 86 67 9 0.30%
75 | 19.06.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 58 25 25 0.20%
76 | 19.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 59 1 35 0.17%
77 | 20.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 55 1 7 0.11%
78 | 23.06.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 107 8 13 0.23%
79 | 25.06.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 146 31 21 0.36%
80 | 26.06.2019 | 3.3. 4.1. 5.3. 39 8 408 0.83%
81 | 27.06.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 159 174 74 0.74%
82 | 28.06.2019 | 3.10. 4.1. 5.4. 26 0 3 0.05%
83 | 01.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 52 5 16 0.13%
84 | 03.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 68 4 31 0.19%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

85| 03.07.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 73 0 8 0.15%
86 | 04.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 85 29 6 0.22%
87 | 05.07.2019 | 3.12. 4.2, 5.4. 39 4 10 0.10%
88 | 08.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 25 25 0 0.09%
89 | 09.07.2019 | 3.6. 4.1, 5.3. 58 0 16 0.13%
90 | 10.07.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 35 0 5 0.07%
91 | 11.07.2019 | 3.2. 4.1, 5.3. 60 0 0 0.11%
92 | 11.07.2019 | 3.10. 4.1. 5.4. 99 8 53 0.29%
93 | 12.07.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 63 34 47 0.26%
94 | 15.07.2019 | 3.5. 4.1. 5.4. 36 1 6 0.08%
95 | 15.07.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 15 0 6 0.04%
96 | 16.07.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 637 870 219 3.15%
97 | 17.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 38 1 23 0.11%
98 | 18.07.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 48 2 5 0.10%
99 | 18.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.7. 563 150 191 1.65%
100 | 19.07.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 36 2 8 0.08%
101 | 19.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 77 46 32 0.28%
102 | 22.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 115 7 11 0.24%
103 | 23.07.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 381 629 190 2.19%
104 | 24.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 82 2 8 0.17%
105 | 25.07.2019 | 3.10. 4.1. 5.4. 38 33 12 0.15%
106 | 26.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 95 42 13 0.27%
107 | 30.07.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 41 4 30 0.14%
108 | 31.07.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 150 37 101 0.53%
109 | 02.08.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 32 1 7 0.07%
110 | 06.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 92 12 19 0.22%
111 | 06.08.2019 | 3.12. 4.1. 5.3. 96 15 7 0.22%
112 | 07.08.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 32 5 16 0.10%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

113 | 08.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 40 6 5 0.09%
114 | 09.08.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 28 0 10 0.07%
115 | 12.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 114 8 18 0.26%
116 | 13.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 97 2 16 0.21%
117 | 14.08.2019 | 3.10. 4.1, 5.4. 156 157 27 0.62%
118 | 14.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 104 0 9 0.21%
119 | 19.08.2019 | 3.2. 4.1, 5.2. 95 81 25 0.37%
120 | 20.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 42 10 14 0.12%
121 | 21.08.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 71 10 9 0.16%
122 | 22.08.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 48 23 7 0.14%
123 | 22.08.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 30 1 15 0.08%
124 | 22.08.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 79 25 17 0.22%
125 | 23.08.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 13 1 2 0.03%
126 | 27.08.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 16 2 6 0.04%
127 | 28.08.2019 | 3.5. 4.1. 5.4. 31 0 34 0.12%
128 | 30.08.2019 | 3.3. 4.1. 5.4. 63 40 14 0.21%
129 | 02.09.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 269 6 63 0.62%
130 | 03.09.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 39 1 41 0.15%
131 | 03.09.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 22 3 8 0.06%
132 | 04.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 95 17 8 0.22%
133 | 05.09.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 96 40 19 0.28%
134 | 09.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 81 5 8 0.17%
135 | 10.09.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 878 59 197 2.07%
136 | 11.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.4. 25 2 14 0.07%
137 | 11.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.3. 258 99 19 0.69%
138 | 13.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 93 18 11 0.22%
139 | 16.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 88 114 18 0.40%
140 | 17.09.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 52 12 9 0.13%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

141 | 18.09.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 19 0 11 0.05%
142 | 18.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.3. 18 8 51 0.14%
143 | 20.09.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 65 4 11 0.15%
144 | 23.09.2019 | 3.10. 4.2. 5.4. 49 41 24 0.21%
145 | 25.09.2019 | 3.5. 4.1, 5.1. 72 28 25 0.23%
146 | 26.09.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 85 17 10 0.20%
147 | 27.09.2019 | 3.10. 4.1, 5.4. 49 7 6 0.11%
148 | 30.09.2019 | 3.12. 4.2. 5.4. 44 7 5 0.10%
149 | 01.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 205 18 10 0.42%
150 | 02.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 79 16 20 0.21%
151 | 02.10.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 30 0 13 0.08%
152 | 04.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 121 2 26 0.27%
153 | 04.10.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 16 0 10 0.05%
154 | 05.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 96 5 58 0.29%
155 | 07.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.4. 56 4 31 0.17%
156 | 08.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 41 2 15 0.11%
157 | 09.10.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 78 2 70 0.27%
158 | 10.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 60 7 6 0.13%
159 | 10.10.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 35 2 23 0.11%
160 | 11.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 58 32 4 0.17%
161 | 14.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 54 4 14 0.13%
162 | 14.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 228 428 109 1.39%
163 | 15.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 435 3 7 0.81%
164 | 16.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.4. 76 5 31 0.20%
165 | 16.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 1000 1000 425 4.42%
166 | 16.10.2019 | 3.7. 4.1. 5.2. 27 3 6 0.07%
167 | 17.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 68 24 9 0.18%
168 | 17.10.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 11 0 4 0.03%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

169 | 18.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 135 23 15 0.32%
170 | 21.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 114 6 12 0.24%
171 | 21.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 165 7 3 0.32%
172 | 22.10.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 17 14 0.06%
173 | 22.10.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 122 29 31 0.33%
174 | 23.10.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 40 3 26 0.13%
175 | 23.10.2019 | 3.5. 4.1, 5.1. 68 0 4 0.13%
176 | 24.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 58 1 5 0.12%
177 | 24.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 37 1 7 0.08%
178 | 25.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 84 2 12 0.18%
179 | 28.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 400 31 43 0.86%
180 | 28.10.2019 | 3.9. 4.1. 5.4. 85 1 18 0.19%
181 | 29.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.4. 39 0 12 0.09%
182 | 29.10.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 53 5 26 0.15%
183 | 30.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 232 31 79 0.62%
184 | 30.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 18 0 5 0.04%
185 | 30.10.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 28 0 3 0.06%
186 | 31.10.2019 | 3.12. 4.1. 5.2. 17 0 3 0.04%
187 | 31.10.2019 | 3.2. 4.1. 5.7. 139 67 19 0.41%
188 | 31.10.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 198 37 357 1.08%
189 | 01.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.4. 14 0 5 0.03%
190 | 04.11.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 88 5 30 0.22%
191 | 05.11.2019 | 3.10. 4.1. 5.4. 87 0 14 0.18%
192 | 06.11.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 54 15 17 0.16%
193 | 06.11.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 180 1 8 0.34%
194 | 07.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.7. 13 0 6 0.03%
195 | 07.11.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 88 4 18 0.20%
196 | 08.11.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 404 136 63 1.10%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

197 | 08.11.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 157 0 22 0.33%
198 | 11.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 613 0 30 1.17%
199 | 12.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 49 20 8 0.14%
200 | 13.11.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 25 1 7 0.06%
201 | 13.11.2019 | 3.3. 4.1, 5.4. 70 9 46 0.23%
202 | 13.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 87 0 11 0.18%
203 | 14.11.2019 | 3.6. 4.1, 5.2. 80 4 72 0.28%
204 | 14.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.3. 59 11 5 0.14%
205 | 14.11.2019 | 3.10. 4.1. 5.1. 145 25 18 0.34%
206 | 15.11.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 20 1 10 0.06%
207 | 15.11.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 423 17 22 0.84%
208 | 18.11.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 540 3 59 1.10%
209 | 18.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 41 3 10 0.10%
210 | 19.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.3. 142 1 13 0.28%
211 | 20.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 70 1 3 0.13%
212 | 20.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.3. 188 2 20 0.38%
213 | 20.11.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 166 9 36 0.38%
214 | 21.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 91 0 6 0.18%
215 | 21.11.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 839 2300 456 6.55%
216 | 21.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 80 5 16 0.18%
217 | 22.11.2019 | 3.6. 4.1. 5.1. 88 1 19 0.20%
218 | 25.11.2019 | 3.11. 4.1. 5.5. 16 0 0 0.03%
219 | 26.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.3. 117 3 11 0.24%
220 | 27.11.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 930 1900 480 6.03%
221 | 27.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 97 13 8 0.22%
222 | 28.11.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 81 22 25 0.23%
223 | 28.11.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 89 12 13 0.21%
224 | 28.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 69 2 11 0.15%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

225 | 28.11.2019 | 3.11. 4.1. 5.6. 26 5 5 0.07%
226 | 29.11.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 74 3 14 0.17%
227 | 02.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 50 1 5 0.10%
228 | 03.12.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 413 80 122 1.12%
229 | 04.12.2019 | 3.1. 4.1. 5.4. 45 2 31 0.14%
230 | 04.12.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 60 1 7 0.12%
231 | 05.12.2019 | 3.2. 4.1, 5.4. 122 7 48 0.32%
232 | 05.12.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 496 14 32 0.99%
233 | 09.12.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 11000 44000 5000 109.38%
234 | 10.12.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 358 63 239 1.20%
235 | 11.12.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 315 41 78 0.79%
236 | 12.12.2019 | 3.2. 4.1. 5.1. 186 14 7 0.38%
237 | 13.12.2019 | 3.7. 4.1. 5.1. 397 5 20 0.77%
238 | 16.12.2019 | 3.1. 4.1. 5.1. 93 6 15 0.21%
239 | 17.12.2019 | 3.2. 4.1. 5.4. 169 101 16 0.52%
240 | 17.12.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 304 219 97 1.13%
241 | 18.12.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 107 6 14 0.23%
242 | 19.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.2. 128 66 27 0.40%
243 | 20.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 391 44 64 0.91%
244 | 21.12.2019 | 3.5. 4.1. 5.1. 116 20 44 0.33%
245 | 24.12.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 476 15 57 1.00%
246 | 26.12.2019 | 3.4. 4.1. 5.1. 1100 3100 556 8.67%
247 | 27.12.2019 | 3.2. 4.1. 5.2. 124 8 13 0.26%
248 | 28.12.2019 | 3.5. 4.1. 5.2. 90 17 30 0.25%
249 | 30.12.2019 | 3.3. 4.1. 5.1. 105 0 15 0.22%
250 | 31.12.2019 | 3.12. 4.1. 5.1. 1400 27 363 3.26%
251 | 02.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.3. 703 63 30 1.45%
252 | 02.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 205 18 10 0.42%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

253 | 03.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.2. 69 22 11 0.19%
254 | 03.01.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 196 3 14 0.39%
255 | 06.01.2020 | 3.3. 4.2, 5.1. 142 5 14 0.29%
256 | 08.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.2. 62 0 15 0.14%
257 | 09.01.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 63 5 14 0.15%
258 | 10.01.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 494 15 8 0.94%
259 | 14.01.2020 | 3.2. 4.1, 5.2. 156 13 19 0.34%
260 | 15.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 153 10 11 0.32%
261 | 15.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.3. 137 9 11 0.29%
262 | 16.01.2020 | 3.6. 4.1. 5.2. 121 1 35 0.29%
263 | 17.01.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 97 4 9 0.20%
264 | 20.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 270 186 39 0.90%
265 | 20.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 101 42 15 0.29%
266 | 21.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 65 28 8 0.18%
267 | 23.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 69 5 19 0.17%
268 | 24.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 37 4 3 0.08%
269 | 27.01.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 125 60 9 0.35%
270 | 29.01.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 161 26 7 0.35%
271 | 29.01.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 124 3 5 0.24%
272 | 30.01.2020 | 3.5. 4.1. 5.3. 187 0 13 0.36%
273 | 31.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 317 11 105 0.79%
274 | 31.01.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 61 12 16 0.16%
275 | 03.02.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 213 4 21 0.43%
276 | 03.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 125 5 9 0.25%
277 | 04.02.2020 | 3.2. 4.1. 5.3. 163 35 21 0.40%
278 | 04.02.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 1200 2300 483 7.26%
279 | 05.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.1. 132 2 28 0.30%
280 | 06.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 193 15 21 0.42%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

281 | 07.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 205 40 96 0.62%
282 | 11.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.7. 88 32 37 0.29%
283 | 11.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 82 3 21 0.19%
284 | 11.02.2020 | 3.11. 4.1. 5.6. 12 0 2 0.03%
285 | 11.02.2020 | 3.11. 4.1, 5.6. 15 0 4 0.03%
286 | 12.02.2020 | 3.10. 4.1. 5.1. 99 21 13 0.24%
287 | 12.02.2020 | 3.6. 4.1, 5.3. 124 0 18 0.26%
288 | 14.02.2020 | 3.1. 4.1. 5.7. 94 37 26 0.29%
289 | 17.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 124 24 19 0.30%
290 | 18.02.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 598 14 20 1.15%
291 | 19.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 170 16 23 0.38%
292 | 20.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 128 0 15 0.26%
293 | 21.02.2020 | 3.4. 4.1. 5.2. 91 163 35 0.53%
294 | 21.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 117 0 17 0.24%
295 | 24.02.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 743 19 27 1.44%
296 | 25.02.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 79 4 22 0.19%
297 | 26.02.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 135 7 8 0.27%
298 | 27.02.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 157 3 7 0.30%
299 | 28.02.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 130 13 27 0.31%
300 | 02.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 374 95 110 1.06%
301 | 03.03.2020 | 3.6. 4.1. 5.3. 110 0 9 0.22%
302 | 03.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.4. 243 97 124 0.85%
303 | 04.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 23 0 3 0.05%
304 | 05.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.3. 127 2 14 0.26%
305 | 05.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.3. 195 3 34 0.42%
306 | 08.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 1700 56 82 3.35%
307 | 09.03.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 332 11 17 0.66%
308 | 09.03.2020 | 3.1. 4.1. 5.7. 40 2 25 0.12%
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"Patik" "Dalities" | Aprékinatais
Publikacijas | ("Like") | Komentaru | ("Share") iesaistes
Nr.p.k. Datums | Tematika | Mérkauditorija formats skaits skaits skaits limenis

309 | 09.03.2020 | 3.1. 4.1. 5.7. 34 1 13 0.09%
310 | 10.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 215 18 47 0.51%
311 | 11.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 311 82 110 0.92%
312 | 12.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.2. 82 12 14 0.20%
313 | 12.03.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 175 6 104 0.52%
314 | 13.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 1200 166 1200 4.68%
315 | 16.03.2020 | 3.3. 4.1, 5.1. 585 89 212 1.62%
316 | 16.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 160 3 145 0.56%
317 | 17.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.2. 103 11 75 0.34%
318 | 18.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.2. 142 6 98 0.45%
319 | 18.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 138 2 59 0.36%
320 | 18.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 64 3 114 0.33%
321 | 19.03.2020 | 3.4. 4.1. 5.1. 735 1000 234 3.59%
322 | 20.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.3. 120 7 21 0.27%
323 | 20.03.2020 | 3.9. 4.1. 5.4. 312 15 43 0.67%
324 | 20.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 205 6 54 0.48%
325 | 23.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.1. 191 9 20 0.40%
326 | 23.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 23 0 1 0.04%
327 | 23.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 134 22 87 0.44%
328 | 24.03.2020 | 3.3. 4.1. 5.1. 841 94 327 2.30%
329 | 25.03.2020 | 3.7. 4.1. 5.1. 130 7 7 0.26%
330 | 26.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 227 15 412 1.19%
331 | 26.03.2020 | 3.1. 4.1. 5.7. 28 1 26 0.10%
332 | 26.03.2020 | 3.2. 4.1. 5.3. 208 11 25 0.44%
333 | 30.03.2020 | 3.3. 4.2. 5.1. 285 20 86 0.71%
334 | 30.03.2020 | 3.12. 4.1. 5.1. 109 0 5 0.21%
335 | 31.03.2020 | 3.5. 4.1. 5.1. 94 7 134 0.43%
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4.pielikums
Aptaujas anketas paraugs

Labdien, cienfjamais respondent!

Ladzu, Jis piedalities magistra darba ietvaros izstradataja aptauja par interneta marketinga
komunikacijas instrumentu izmantoSanas nozimi jaunu un esoSo klientu piesaiste
telekomunikacijas nozares uznémumos. Anketa ir anonima un visas atbildes tiks izmantotas tikai
apkopota veida. Anketas aizpildiSana aiznems aptuveni 8 mindites.

1. Dzimums

e Sieviete
e Virietis

2. Ludzu, noradiet savu vecumu.

¢ 16 — 26 gadi
e 27 — 36 gadi
e 37 — 46 gadi
e 47 — 56 gadi
e 57 — 66 gadi

e 67 un vairak gadi
3. Vai Jus izmantojiet kadu no So uznémumu pakalpojumiem (internets, viedtelevizija,
mobilie sakari u.c.)? (vairakas atbildes iesp&jamas)
e Latvijas Mobilais Telefons
oTET
eTELE2
¢ Bite
o Cits
4. Kuru no komunikacijas veidiem Jiis visbiezak izmantojiet sazinai ar telekomunikacijas
nozares uznémumiem?
e Virtualos paligus jeb Catbotus uzn@émuma timekla vietné
e Socialos tiklus
eKlientu apkalpoSanas centrus

e E-pastu
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e Talruni
o Cits
5. Vai telekomunikacijas nozares uznémumu interneta marketinga aktivitates (tieSsaistes
reklamas, e-pastu marketings, publikacijas socialajos tiklos u.c.) kadreiz ir Jus ietekm&jusas veikt
pirkumu/izveleties pakalpojumu?
eJa
eNé
eNav viedokla
6. Ka Jus uzskatiet, cik svarigi telekomunikacijas nozares uznémumiem ir izmantot
interneta marketinga komunikacijas kanalus (socialie tikli, majaslapa, tieSsaistes reklamas u.c.)?
e oti svarigi
e Drizak svarigi
¢ Drizak nav svarigi
eNav svarigi
eNav viedokla
7. Kur§ no minétajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem, Jsuprat, ir
visefektivakais, lai Jus ietekmé&tu iegadaties produktus/izvéléties pakalpojumus?
e Uzneémuma timekla vietné
e Uznemuma profils socialajos tiklos
e E-pastu marketings
e Apmaksatas reklamas meklétajprogrammu rezultatos (piem. Google)
e Mobilais marketings (piem. reklamas mobilajas lietotnes)
e Saistitais marketings (piem. viedok]u Iideru atsauksmes)
o Cits
8. Kadiem mérkiem Jis izmantojiet socialos tiklus? (vairakas atbildes iesp&jamas)
e Sazinai ar citiem socialo tiklu lietotajiem
¢ Aktualas informacijas iegliSanai
e Satura veidoSanai (foto/video public€Sanai u.c.)
e Izklaidei

e Informacijas meklesanai par produktiem/pakalpojumiem
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e Sazinai ar uznémumiem
o Cits
9. Vai Jus sekojiet telekomunikacijas nozares uzn€mumu aktivitateém socialajos tiklos?
eJa
oeNé
eNav viedokla
10. Kadas socialo mediju platformas Jus izmantojiet, lai sekotu telekomunikacijas nozares
uznémumu aktivitateém? (vairakas atbildes iesp&jamas)
e Facebook
e Instagram
e Twitter
eYouTube
eLinkedIn
oCitas
11. Kurs, Jasuprat, ir efektivakais publikacijas formats socialajos tiklos, lai pieveérstu
telekomunikacijas pakalpojumu klientu uzmanibu?
efFoto
eVideo
e Teksts
eLinks
e TieSraide
e Pasakuma afisa
o Cits

12. Cik biezi Jus veicat minétas darbibas?

Nr.p.k. Darbiba Nekad | Reizi | Reizi | Biezak
meénesl | nedéla | ka reizi
nedéla

12.1. | piedalos kampanas, kuras socialajos
tiklos riko telekomunikacijas nozares
uznémumi (sekoSana, dalisanas, balvu
giiSana)
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12.2. | sazinos ar telekomunikacijas nozares
uznémumiem izmantojot socialo tiklu
platformas

12.3 rakstu atsauskmes telekomunikacijas
nozares uznémumu socialo tiklu profilos

12.4 koment&ju telekomunikacijas nozares
uznémumu socialo tiklu publikacijas

13. Kuri faktori, Jusuprat, veicina lielaku socialo tiklu lietotaju iesaisti (sekoSanu,
daliSanos, "Like")? Dotas atbildes sakartojiet seciba - 1. vissvarigakais faktors , bet 5.
visnenozimigakais faktors.

eDazada formata izmantoSana informacijas publicéSanai (video, foto, aptaujas,
linki u.c.)

e Interaktivitate

eProduktu vai pakalpojumu apraksti

e [zklaidgjoss saturs

e Jauns aktuals saturs

14. Kada veida saturs, ko socialajos tiklos publice telekomunikacijas nozares uznémumi,

Jis veicina iesaistities (dalities, sekot, "Like")? (vairakas atbildes iesp&jamas)
eesaistosas zinas (""balso ar emocijikonam", "komentaros izsaki viedokli" u.c.)
e Konkursi
ePadomi ikdienai
e Pasakumu informacija/atskati
e Produktu/pakalpojumu apraksti
e Darba piedavajumi
eUznemuma aktualitates
e Tehnologiju aktualitates

15. Cik biezi, Jusuprat, telekomunikacijas nozares uzn€mumiem bitu japublice

informacija socialajos tiklos?
¢ Vairakas reizes diena
eReizi diena

eReizi nedéla
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eNav viedokla
16. Cik atri, p&c Jusu domam, telekomunikacijas nozares uznémumiem butu jaatbild uz

klientu uzdotajiem jautajumiem socialajos tiklos?

¢30 min laika

¢30 - 60 min laika

o2 stundu laika

¢24 stundu laika

eNav viedokla

Paldies par atveleto laiku anketas aizpildiSana!
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5.pielikums

Intervija ar Uznémuma digitala marketinga nodalas vaditaju

Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka interneta marketinga komunikacijas
instrumentu izmanto$ana ir svariga telekomunikacijas nozares uznémumiem, lai piesaistitu
jaunus un noturétu esosos klientus? Kapéc?

Ja, piekritu. Misdienas liela dala auditorijas uzturas interneta un $1 iemesla d€l svariga ir
komunikacija vid€, kura klienti uzturas un mijiedarbojas. Ja Saja vid€ nav informacijas par
pakalpojumu, tad klientus iegls tas pakalpojuma sniedzgjs, kur$ Saja vide bis. Tiesi tada pati
situacija ir ar esoSiem klientiem.

Kuri, Jusuprat, ir visefektivakie interneta marketinga komunikacijas instrumenti
jaunu un esoSo klientu piesaisté un noturésana? Kapéec?

Viss atkarigs no meérka, kadu uzn€mums vé€las sasniegt un izvelétas mérkauditorijas.
Katram instrumentam ir savs mérkis — ja mérkis ir noieta veicinasana, tad lieliski strada baneru
reklamas un socialo tiklu publikacijas, savukart, ja vairak runa par ilgtermina stratégiju — tad saturs
(dazados formatos, majaslapa) utt.

Kadas, Jiisuprat, ir galvenas priekSrocibas un trikumi, izmantojot interneta
marketinga komunikacijas instrumentus?

PriekSrocibas - atra veida var sasniegt auditoriju un redz€t vai tavs piedavajums interesé
auditoriju un vispar uzruna. AtSkiriba no kanala — varétu teikt, ka ar1 1&ts vai letaks neka TV.

Minuss — kanalu sadrumstalotiba, jo lietotaji uzturas dazadas interneta lapas un, lai nokertu
savu auditoriju — jabut pareizai stratégijai.

Vai valstl izsludinata arkartas situacija ir kaut kada veida mainijusi Uznéemuma
istenoto marketinga komunikaciju?

Ja, ir. Krizes un nenoteiktibas laika pirmais, kas cie$s ir marketinga budzets, jo no ta
visvieglak ir atteikties. Klienti paliek piesardzigaki un izvérteé katru investéto eiro un vélas
parliecibu, ka ieguldot $o naudu — sasniegs sev vélamo rezultatu.

Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka socialo mediju marketings ir viens no
galvenajiem interneta marketinga komunikacijas instrumentiem jaunu un esoSo klientu

piesaisteé un noturésana? Kapec?
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Ja un né. Es drizak teiktu, ka Sis ir viens no kanaliem, kuru var izmantot savu mérku
sasniegSanai. Manuprat, nevar biivét sava uznpémuma komunikaciju tikai par pamatu nemot
socialos tiklus. Tev ir jaskatas, kur tie tavi klienti uzturas un kur pavada laiku un tad $aja kanala
ar viniem jaruna.

P&c pieredzes varu teikt, ka ir jomas — nozares, kas socialos tiklos nestrada — pieméram,
lauksaimnieciba.

Kadi ir socialo mediju marketinga izmantoSanas galvenie merki Uznéemuma?

Katram uznémumam ir savs mérkis, kuru vins tur realizé. Més socialo mediju marketingu,
galvenokart, izmantojam zimola atpazistamibas veicinasanai, klientu lojalitates veidoSanai, ka art
izmantojam So instrumentu ka pardosanas kanalu.

Vai Uznémums seko lidzi jaunakajam sociilo mediju marketinga izmantoSanas
tendencem? Kapec?

Ja — seko. Ja uznémums neseko, tad nav ko tur darit. Jo tad tavas darbibas var nenest
velamos rezultatus, ja nezinasi, kas jauns $ajos tiklos un kadus rikus vari izmantot. Ja pirmsakumos
butisks bija sekotaju skaits — tad tagad tu redzi, ka algoritms ir pilnigi CitS un visi tavi sekotaji
nemaz Sos postus neredz. Biitiska tagad ir iesaiste un ne jau pasiva iesaiste ar “Like”, bet gan uz
darbibu veérsta — komentars, “Share” ar komentaru utt.

Salidzinajuma ar konkurentiem Uznémumam ir vismazakais sekotaju skaits tadas
socialo mediju platformas, ka Facebook un Instagram. Kadel, Jusuprat, ir radusies tada
situacija? Vai socialo mediju platformu sekotaju skaits ir nozimigs raditajs, pec kura
novertet socialo mediju marketinga aktivitasu efektivitati?

NEg, ka jau min&ju — sekotaju skaitam Sobrid ir sekundara nozime — btiski ir iesaiste.

Magistra darba ietvaros, analizéjot Uznémuma sociala tikla Facebook konta
publikacijas, tika secinats, ka vidéjais publikaciju iesaistes Iimenis ir 1.22%, kas ir
salidzinoSi zems raditajs. Kadel, Juisuprat, iesaistes Iimenis ir tik zems? Kada veida satura
publicéSana varétu paaugstinat iesaistes Iilmeni?

Facebook ir algoritms, kam apaksa ir diezgan butiski noteikumi. Vai ta ir publikacija ar
bildi, vai tas ir video formata saturs. Ja sakotn&ji piekriSana bija vienkar§am publikacijam, péc tam
publikacijam ar bildi, tad Sobrid TOP saturs ir video formats un nevis tads, kas ved no Facebook

ara, bet gan tads, kas ir speciali likts Facebook. Ja pie tava satura ir diskusija, sarunas un ar to
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lietotaji dalas, tad reitings veidojas augstaks. Sobrid, lai uznémums sasniegtu plasaku auditoriju
Facebook, tam bez biznesa profila japiedalas art grupas, kur notiek aktivas sarunas.

Saturam jabut ar pievienoto vertibu. Tai pat laika tas nevar but tikai komercials. Ja
uznémums publicé $adu komercialu saturu, tad Facebook piedava par to maksat — ja maksasi — tad
sasniegsi lielaku auditoriju.

Vislielako videjo iesaistes Iimeni uzrada Uznémuma Facebook konta publikacijas,
kuras satur konkursus. Sada veida publikacijas lauj 1sa laika posma palielinat sekotaju
skaitu. Vai, Jusuprat, Uznémumam vajadzétu $adus konkursus rikot biezak? Kapéc?

Agrak ar konkursiem Facebook lava sasniegt un palielinat sekotaju skaitu, Sobrid algoritms
ir mainits un konkursam jabiit interesantam uz darbibu veérstam, lai lietotaji iesaistas un gist sev
pieviento veértibu.

Vai biezak — drizak n€ — ja tev ir sekotaji, kas tikai pieseko uz konkursiem, bet péc tam
atsekojas — algoritms saprot, ka tava biznesa lapa ir nekvalitativa un samazina tas reitingu — tas

nozimée, ka pat taviem sekotajiem, tavu public€to saturu rada mazak.
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