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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Mobilie socialie tikli ka digitala marketinga riki: Vine, Snapchat un
Tinder” mérkis ir noskaidrot vai un ka tikli Vine, Snapchat un Tinder tiek izmantoti ka digitala
marketinga r1ki globala un lokala prakse.

Teoretiskaja darba dala ir ieklauta informacija par marketingu un digitalo marketingu
ka jauno nozares virzienu, socialajiem medijiem un mobilajiem socialajiem tikliem.

P&tijuma izmantota gadijuma analize, kontentanalize un dalgji strukturétas intervijas, lai
ieglitu informaciju no pieciem Latvijas nozares specialistiem, ka arT izpétitu 18 dazadu tiklu
lietotaju profilus.

Galvenie veiktie secindjumi — mobilie socialie tikli tiek izmantoti ka digitala

marketinga riki, uznémumiem veidojot savus profilus un izmantojot popularus lietotajus.

Atslegvardi: Vine, Tinder, Snapchat, digitalais marketings, mobilie socialie tikli.



ABSTRACT

The Bachelor thesis “Mobile social networks as tools for digital marketing: Vine,
Snapchat and Tinder” aims to explore whether or not and how networks Vine, Snapchat and
Tinder are used as tools of digital marketing.

Theoretical part is based on theories of marketing, digital marketing as a new marketing
direction, social media and mobile social networks.

Three research methods were used — case study, content analysis and interviews to
gather information from 5 Latvian field experts and carry out content analysis of 18 different
mobile social network accounts.

Main conclusions — companies use mobile social networks as tools for digital marketing,

making their own profiles and collaborating with famous users.

Keywords: Vine, Tinder, Snapchat, digital marketing, mobile social networks
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IEVADS

Bakalaura darba "Mobile socialie tikli ka digitala marketinga riki: Vine, Snapchat un
Tinder" tika pétitas jaunakas reklamas riku izmantoSanas tendences digitalaja marketinga.

Tehnologiju un interneta attistiba ir izraisijusi izmainas sabiedriba, mainot individu
informacijas patéréSanu un ikdienas paradumus. To, galvenokart, ietekm&ja socialo mediju
radanas, kas ir salidzino§i jauns fenomens, bet jau ir kluvis par dalu no cilveku dzives. Ipasi
populari ir socialie tikli, kas sniedz lietotajiem iesp&ju uzzinat jaunumus, sazinaties ar
draugiem, ka arT veidot pavisam jaunus kontaktus. Tas ir tikai dazas no iesp&jam, kuras piedava
socialie tikli. Interneta un socialo mediju plasas paterésanas® de] tika ietekmétas ari daudzas
nozares, izveidojot jaunas nisas un profesijas.

Viena no sféram, kas tika ietekméta ir marketings. Tap&c bakalaura darba pé&tita mobilo
socialo tiklu pielietoSana digitalaja marketinga. Tris izv€létie mobilie socialie tikli — Vine,
Snapchat un Tinder.

IepriekSminé&tie mobilie socialie tikli loti strauji ieguva popularitati arzemes, un tagad
tos arvien vairak patéré ari Latvijas auditorija. Lidz ar auditorijas paradumu mainu, izmainas
arT reklama, un parvietojas uz attiecigajam platformam. Vine, Tinder un Snapchat ir pievilcigi
masu auditorijam ar vienkar$o lietoSanu un satura patéréSanu, kas ir atrs un kodoligs.

Salidzinot ar ASV vai citam Eiropas lielvalstim, Latvija ir mazs iedzivotaju skaits, kas
ierobezo piekluvi datiem par lietotajiem, tapec mobilie socialie tikli primari tika pétiti globala
konteksta. Katrs mobilais tikls ir izpétits ka atsevisks gadijums, lai to realiz&tu, tika veikta
popularako lietotaju un uzn€mumu profilu kontentanalize, ka arT nepiecieSama informacija par
Latviju iegiita intervijas ar nozares specialistiem.

Téma ir aktuala ne tikai tapéc, ka lidz Sim Latvijas Universitaté mobilie socialie tikli
Vine, Snapchat un Tinder ka digitala marketinga riki nav pétiti, bet ari tapéc, ka interneta
izmantoSanas dinamika Latvija pieaug, lidz ar to socialie tikli tiek plasi izmantoti gan
komunikacijas nozar€, gan individu dzive.

Darba novitate ir saistita ar to, ka tiek pétita lidz $im neizmantota reklamas platforma
— mobilie socialie tikli. Darba tiek ietverta gan arzemju, gan lokala prakse.

Pétijuma problémas:

1) Mobilo socialo tiklu izmantosana ka digitala marketinga riki, tris dazadu aplikaciju

gadijumi;

L TNS. (2015). Regulari internetu lieto jau 68% Latvijas iedzivotaju. TNS Latvia. Ieladéts 2016. gada 20. maija
no: http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=4797
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2) Mobilo socialo tiklu izmantoSanas iesp&jas digitalaja marketinga Latvijas reklamas

nozarg, atkariba no ta ka auditorijas seko lidz pasaules tendencém.

Bakalaura darba objekts — mobilie socialie tikli Snapchat, Tinder un Vine ka digitala

marketinga riki.

Bakalaura darba priek§mets — mobilo socialo tiklu Snapchat, Tinder un Vine saturs.

Darba mérkis: pamatojoties uz mobilo socialo tiklu izmantoSanas tendencém pasaulg,

izpétit, ka aplikacijas Vine, Snapchat un Tinder tiek izmantotas digitala marketinga reklamas

noliikos.

Uzdevumi:

1. Izpétit akademisko literatiru par marketingu, marketinga rikiem, digitalo
marketingu, socialajiem medijiem, mobilajiem socialajiem tikliem,;

2. lIzpetit akademisko literatiru par gadijuma studijam, kontentanalizi un dalgji
strukturétam intervijam,;

3. Apkopot informaciju par mobilajiem socialajiem tikliem Vine, Snapchat un Tinder,
to darbibu, kopigajam un atskirigajam funkcijam;

4. Veikt kontentanalizi Vine, Tinder un Snapchat lietotajiem no 20.04.2016. —
20.05.2016;

5. Veikt dalgji strukturétas intervijas ar nozares specialistiem, lai uzzinatu kadas
digitala marketinga tendences pastav Latvija un vai vini Sos mobilos socialos tiklus
izmanto reala praksg;

6. Apkopot iegiitos rezultatus, informaciju un veikt secinajumus.

Bakalaura darbs sastav no divam dalam — teorétiskas un empiriskas. Darba teor&tiska

baze ir balstita uz marketinga un digitala marketinga teorijam Filips Kotlers (Philip Kotler),

Patriks De Pelsmakers (Patrick De Pelsmacker), Lavrens Angs (Lawrence Ang), socialo mediju

un tiklu pieejam Dana Boida un Nikola Elisone (Danah M. Boyd and Nicole B. Ellison).

Empiriska dala sastav no kontentanalizes rezultatiem, katra mobila sociala tikla

gadijuma analizes un piecam intervijam ar nozares specialistiem — digitalas reklamas agenttiras

Click vaditajs Mari Relinu, reklamas agenttiras Armadillo socialo mediju projektu vaditaja

Ramona Sunepa, digitalas agentiiras Riddle parstavis Rihards Gromuls, mediju agentiiras

MediaCom digitalo projektu vaditajs Ilja Olijevskis un Forum Cinemas digitalo mediju

menedZeris Janis Misevics.

Darbu veido 5 nodalas, 15 apaks$nodalas un 15 pielikumi, kuros atrodami, tabulas

apkopoti, kontentanalizes dati un piecu interviju transkripti.



1. DIGITALA VIDE

Pétnieks Nils Brugers (Briigger, Niels) raksta, ka tikls (WEB 2.0.) Sobrid ir sasniedzis
tadu vecumu, kura iesp&jams atskatities atpakal uz ta attistibu un vésturi. P€dgjo divdesmit gadu
laika cilv&ce ir pieredz&jusi krasas izmainas un verojusi timek]a attistibu, kas mainija vairakas
pasaules dalas, industrijas un arT personigo cilvéku un sabiedribas dzivi. Tas ir kluvis par
galveno sazinas un komunikacijas Iidzekli — ¢ati, e-pasts, zinas utt.?

Latvija nav iznémums. Internets tick plasi izmantots gan no personala datora, gan

viedtalruniem. Lidz ar to izmantoti ari socialie mediji dazadas platformas.

1.1. Socialie mediji

Loti izplatiti interneta vide ir socialie mediji, tie pastav dazadas formas un vieno
lietotaju ar kopigam interesém vai vajadzibam. Statistikas datu majaslapa Statista tiek noradits,
ka 2016. gada visa pasaulg ir 2,2 miljardi socialo mediju lietotaju.?

Socialos medijus var definét ka interneta balstitas lietojumprogrammas, kas veido
ideologisko un tehnologisko timekla pamatu, Jauj veidot un dalities ar lietotaju raditu saturu.*

Socialie mediji ir informacijas daliSanas un apsprieSanas riki. Tos vienkarSak var dévet
par tieSsaistes medijiem, kuri rosina katru individu veikt savu ieguldijumu vai atstat
atsauksmes. Tas ir divvirzienu komunikacijas instruments, kas atvieglo informacijas apmainas
procesu starp lietotajiem, norobezota lauka jeb timekli. Socialie mediji satur tieSsaistes
aktivitates, kuras sekmé lietotaju satura veidosanu.®

Socialo mediju pétnieks Gohars Khans (Gohar Khan) raksta, ka termins socialie mediji
ir attiecinams uz majaslapam un dazadiem tieSsaistes rikiem, kuri cilvékiem atvieglo
mijiedarbibu, jo piedava informacijas, viedoklu un intereSu daliSanas un apmainas iesp&jas. Tie
sastav no dazadiem rikiem un tehnologijam, kuras apkopo sadarbibas projektus jeb vikivietnes
(Wikipedi), blogus jeb emuarus (WordPress), mikroblogus jeb mikroemuarus, satura daliSanas
resursus, socialas tikloSanas vietnes (Facebook), geolokacijas socialos medijus, virtualas spélu

pasaules (World of Warcraft), virtualas socialas pasaules (Second Life) un citas interneta

2 Briigger, Niels. (2010). Web history. New York: PETER LANG. P. 3.
3 Statista. (2016). Number of social network users worldwide from 2010 to 2019 (in billions). Social Media and
User - Generated Content. Retrieved April 28, 2016 from http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-
worldwide-social-network-users/
4 Thorson, E., Rodgers, S. (2012). Advertising theory. New York: Routledge. P. 402.
S Bashar, A., Ahmad, 1., Wasig, M. (2012). Effectivness of Social Media as a Marketing Tool: An Empirical Study.
International Journal of Marketing, Financial Services and Management Research 1(11), 88 — 99. ISSN 2277
3622
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balstitas platformas. Socialajiem medijiem piemit unikalas TpaSibas: atklatiba, lidzdalibas,
koplietosanas un satura dalisanas iesp&jas.®

ArT autori Torsons un Rodzers (Thorson and Rodgers) piekrit tam, ka socialajiem
medijiem piemit ipasas atpaziSanas pazimes. Vini Khana sarakstu papildina — Iidzdaliba,
atklatiba, dialogs, kopiena, saistiba. Socialo mediju mehanismi un tehnologijas veicina augstu
lietotaju iesaistes Itmeni, kas izpauzas dazados veidos — komentari, atsauksmes, novertgjumi
(like) utt. Vel viena iezime, kas atskir socialos medijus no tradicionalajiem medijiem, ir satura
radiSanas jeb “ieejas” barjeras. Lai raditu saturu kada tradicionalaja medija, pieméram, radio,
zurnala vai televizija, ir nepiecieSsams noteikts zinasanu kopums, statuss vai izglitibas limenis
mediju nozaré. Saturam vispirms ir jaiziet cauri “vartu sargiem” — izdevgjiem, redaktoriem vai
IpaSniekiem, ka ar1 jaiegiist nepiecieSamais finans€jums no valsts vai privatpersonas. Tacu
socialos medijos $o barjeru ir daudz mazak, dazos vispar neeksiste. Jebkurs individs ar pieeju
internetam var radit un izplatit saturu. Ka vél vienu prieksrocibu var minét to, ka socialo mediju
saturam ir ilgaks pastavéSanas laiks neka tradicionalajiem medijiem. Avizes pec izlasiSanas
saglaba dazas dienas, Zurnalus varbiit dazus ménesus, bet saturs interneta paliek, tas ir veidots
ar mérki, lai to varétu indeks&t, atrast, kopé&t, dalities utt.

Balstoties uz iepriekSmingto p&tnieku teorijam, socialo mediju galvena priekSrocibas un
raksturojosa iezime ir lidzdaliba, kas izpauzas gan satura radiSan3, gan ta pat€réSana.
Lidzdalibas iespgja tiek sniegta jebkuram individam ar pieeju internetam.

[

Pieming&ta satura radiSana tiek raksturota ka pozitiva prieksrociba, tomér “vartu sargu”
neesamibu var uzskatit par trikumu. Tas nozimé, ka paral€li interesantai un patiesai
informacijai, socialajos medijos var atrast arT loti daudz nepatiesas informacijas, kas izraisa
diskusijas un negativu attieksmi. ST informacija nav tikai par ikdienas lietam, bet ari par
uznémumiem, kas tiem var kaitét.

Tika noskaidrots, ka lietotajiem nepastav gandriz nekadas satura radiSanas barjeras.
Autors Braiens Solis (Brian Solis) uzskata lidzigi, jo raksta, ka socialie mediji parveido
lietotajus no vienkarSiem satura pateérétajiem par satura raditajiem. Tapec socialos medijus vins
defing par informacijas demokratizacijas riku. &

P&c asociéta profesora Lavrenca Anga (Lawrence Ang) domam, socialajiem medijiem

ir Getri kopigi elementi — savienojumi, satura radisanas iesp&ja, sarunas un sadarbiba. °

® Khan, G., F., Swar, B., Lee K.S. (2014). Social Media Risks and Benefits: A Public Sector Perspective. Social
Science Computer Review 32(5), 606 — 627. doi:10.1177/0894439314524701
" Thorson, E., Rodgers, S. (2012). Advertising theory. P. 403.
8 Turpat.402 — 403.Ipp.
® Ang, L. (2014). Principles of integrated marketing communications: a focus on new technologies and advanced
theories. Cambridge: Cambridge University Press. P.217.
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Savienojumi — sociala tikla pastavésanas butiskakais priekSnoteikums ir lietotaji, kas
veido attieciga sociala tikla kopienu. Katram tiklam ir lietotaju datubaze, un savienojumi ir tie,
kas nodrosina lietotaju savstarp&ju komunikaciju. 1° Jaatzimé, ka katram tiklam savienojumi
pastav at$kiriga forma un ar ierobeZojumiem. Piemé&ram, Facebook lictotajam ir iesp&ja nosutit
citam lietotajam draudzibas uzaicinajumu, pievienojot vinus savai draugu kopienai, vai ari
sekot, kadam lietotajam, lai redz&tu vina radito saturu, bet nepievienot draugu kopienai.

Sarunas — kad lietotaji ir savienoti un eksisté viena draugu loka, ir japiedava ari
sazinasanas iesp&ja. Pastav dazadas sazinas vai netieSa dialoga veidoSanas iesp€jas, kas nav
sarakstes starp diviem lietotajiem. Facebook lietotajiem piedava tadu opciju ka zinu plisma
(News Feed), kas lauj lietotajam redz&t jaunakas aktivitates, ko dara vipa draugi. ! Dazi
socialie tikli balstas tikai uz zinu plismu, piedavajot sarakstes iespg&jas tikai ka papildus opciju.
Sads tikls ir, pieméram, Instagram.

Satura radiSana — lictotaju radits saturs (user generated content) ir timekla
raksturojosa iezime un tadgjadi nepiecieSama socialo mediju sastavdala. Nodalas sakuma
pieminétie riki un tehnologijas (emuari, forumi u.c.) ir dazadas publicéSanas formas, kas lauj
radit un izplatit saturu. Ja raditais saturs ir labs, tad tas piesaistts daudz uzmanibas un
noveérte§jumu. Tomer Angs raksta, ka ir nepiecieSams uzsvert, ka tikai maza dala no visiem
lietotajiem rada saturu, tas ir, 5-10%.12

Kopiga satura radiSana — apvienojot visas iepriekSminétos elementus, tiek iegtita
kopiga satura radiSanas iesp€ja. Proti, vairakiem lietotajiem, apvienojot savas zinasanas un
prasmes, ir iesp&ja kopigi izveidot saturu. Vietnes, kuras $ada iesp&ja pastav, tiek sauktas par
vikivietnem. Vispopularaka vikivietne ir Vikip&dija (Wikipedia). 1*

Sis &etras socialo mediju iezimes ir ciesi saistitas ar socialo ietekmi. Proti, jo aktivaki
lietotaji ir socialajos medijos, jo lielaka iesp€ja pastav, ka vini ietekm@s citus, mazak aktivus
lietotajus. Sociala ietekme rodas, kad cilvéks adapté savu uzvedibu, atticksmi un uzskatus, ka
atbildi citiem individiem socialaja sistéma. Cilveki neietekmg&jas no visiem, bet gan aptuveni
no vienas piektdalas draugu, jo ne visi ir aktivi.'*

IepriekSmin&tos 5-10% , kuri rada saturu var nosaukt par viedokla lideriem, kuri ir loti
izdevigi reklamdevgjiem. Katram S§adam popularajam lietotajam ir savs sekotaju loks, kuru

raksturo attiecigas kopigas intereses, uzskati, atticksmes vai citas raksturiezimes.

10 Ang, L. (2014). Principles of integrated marketing communications: a focus on new technologies and advanced
theories. P.217.
1 Turpat.
2 Turpat.
18 Turpat.
14 Turpat.
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Var secinat, ka socialajos medijos galvenie ir lictotaji. Viniem ir iesp&ja radit savu
saturu un parpublicét jau esoSo lietotaju radito. Dazadi socialo mediju riki un tehnologijas
atvieglo So procesu, un ir speciali izveidoti ta, lai erti varétu veidot diskusijas un novertet citu
lietotaju veikumu. Saturu radit un ar to dalities palidz atSkirigie riki un tehnologijas — emuari,

forumi, virtualas pasaules un arT visplasak izmantotakie riki — socialie tikli.

1.2.Socialie tikli un tikloSanas vietnes

Ka tika noskaidrots ieprieks€ja nodala, socialie tikli un tikloSanas vietnes ir socialo
mediju riks jeb viens no satura daliSanas un radiSanas rikiem. Tomér, lai uzzinatu §1 veida
specifiskas raksturiezimes, tiks apskatitas dazadu autoru definicijas un interpretacijas.

Dana Boida un Nikola Elisone ir formulgjusi visplasak pielietoto socialo tiklu definiciju.
P&tnieces defing socialos tiklus, ka timekl1 balstitus pakalpojumus, kas lietotajam lauj konstruét
publisku vai dal&ji publisku profilu norobezota sist€éma, izveidot lietotaju sarakstu, ar kuriem
dalities satura, apskatit un darboties citu lietotaju profilos un lietotaju sarakstos. Iezimes un
funkcijas atskiras dazados socialos tiklos, nodrosinot privatus un publiskus komunikacijas
kanalus.

Pats svarigakais socialajos tiklos ir lietotaja personigais profils. Tas kalpo ka
individualais sevis prezentgSanas r1ks un ar1 ka mijiedarbibas koordinacijas punkts. Profilos tiek
dalita informacija un radits saturs. Profila veidoSana un uzturéSana nodrosina darbibu un dalibu
digitalaja vidé. Lietotajiem paSiem ir janosaka, ka vini grib sevi prezentét digitalaja vide. ST
aspekta d&] stilam un modei ir liela nozime socialajos tiklos.'®

Lai izveidotu noteiktu t€lu lietotdji dalisies un pievienos savam profilam, to, kas
musdienas ir populars, sakot ar zimoliem, 1idz par citu slavenu, ietekmigu vai iedvesmojosu
cilvéku citatiem un radito saturu. Saja punkta var atgriezties pie jau piemingta fakta, ka tikai
10% lietotaju rada saturu. Viss pargjais saturs celo no viena profila uz otru daliSanas veida.

Socialo tiklu konteksta biezi tiek pieminétas ar1 socialas tikloSanas vietnes. Lai gan
l1dzigi, tomer tie ir divi dazadi jédzieni. Boida un Elisona cenSas neizmantot terminu “tikloSanas
vietnes” divu iemeslu dél: izpausmes un uzsvéruma dél. Vards “tikloSana” rosina domat par
attiecibu uzsaksanu, visbiezak ar nepazistamiem cilvékiem. Sada iesp&ja pastav socialajos

tiklos, tomeér ta nav primara funkcija un neatSkir socialos tiklus no cita veida datormedietas

15 Boyd, D. M., Ellison, N. B. (2008). Social Networking Sited: Definition, History and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication 13, 210-230. DOI: 10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
16 Boyd, D. (2011). Social Network Sites as Networked Publics: Affordances, Dynamics, and Implications. In Z.
Papacharissi, A Networked Self: Identity, Community, and Culture on Social Network Sites (pp. 43). New York:
Routledge.
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komunikacijas.!” Bakalaura darba termins “tiklo$anas vietne” atbilst tikai Tinder. Tomér darba
konteksta, Tinder tiks identificéts ka mobilais socialais tikls, jo tas ietver socialo tiklu pazimes.

Sava darba R.Laros, J.Kims un W.Pengs (R. LaRose, J. Kim and W. Peng) raksta, ka
daudziem interneta lietotajiem socialo tiklu lieto$ana ir kluvusi par ieradumu, kas izveidojies
pastavigu mediju patérinu rezultata stabilos apstak]os.'8

Socialie tikli ir ieguvusi lielu popularitati ka laika pavadiSanas vietas starp jaunieSiem
un pieaugusajiem. Cilveki tos izmanto, lai socializ€tos ar draugiem un pazinam, dalitos ar
informaciju, lai redz&tu citus un lai citi redz&tu vinus.®

Pétnieks Daniels Millers (Daniel Miller), kur§ péta socialos tiklus no antropologijas
skatupunkta, raksta, ka digitala vide strauji paatrina socialas izmainas. Vigs raksta, ka tadgjadi
nav parsteidzosi, ka socialas tikloSanas vietnes (SNS), socialo mediju jauninajums, Skietami ir
adaptejusas visatrak, un kluvusas par globalu infrastruktiru. Pasaule vislabak zinamais
socialais tikls ir Facebook. S1 vietne ir zinama ar savu straujo lietotaju pieaugumu — seu gadu
laika lietotaju skaits pieauga 1idz pusmiljardam.?

Viena no svarigakajam atSkiribam starp musdienu jaunajam mediju tehnologijam un
tehnologijam ir saistita ar dubultas sasaistes konceptu. Tas nozimé, ka jaunas mediju
tehnologijas nav tikai objekti, bet gan saikne, kas savieno privato un publisko sféru, veicinot
sarunas un radot nozimes, socialo tiklu robezas un arpus tam.

Marks Andrejevics (Mark Andrejevic) raksta par socialo tiklu ekspluataciju, kur apskata
vairaku autoru viedoklus, tai skaita arT Adama Arvidsona (Adam Arvidsson), kur$ apgalvo, ka
socialo tiklu lietotaji tiek ekspluatéti komercialos noliikos. Socialo tiklu lietotaju paradumu
izmantoSana marketinga nolikos, ka ari tieSsaistes komercformas samazina un apdraud
potencialo socialo tiklu dazadibu, proti, lietotaju produktiva lidzdaliba tiek ierobezota

uznémumu raditajos komunikacijas un aktivitasu ramjos.??

17 Boyd, D.M., Ellison, N.B. (2008). Social Networking Sited: definition, History and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication 13, 210-230. DOI: 10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x

18 | aRose, R.Kim, J.Peng, W. (2011). Social Networking Addictive, Compulsive, problematic or Just Another
Media Habit? In Z. Papacharissi, A Networked Self: Identity, Community, and Culture on Social Network Sites
(pp.60.). New York: Routledge.

19 Boyd, D. (2011). Social Network Sites as Networked Publics: Affordances, Dynamics, and Implications. In Z.
Papacharissi, A Networked Self: Identity, Community, and Culture on Social Network Sites (pp. 39). New York:
Routledge.

20 Miller, D. (2011). Social networking Sites. The Particular Significance of Social networking Sited for
Anthropology. In Horst, H.A., Miller, D. Digital Anthropology (pp.146). London: Bloomsbury.

21 Horst, A. (2012). New Media Technologies in Everyday Life. In Horst, H.A., Miller, D. Digital Anthropology
(pp.62). London: Bloomsbury.

22 Andrejevic, M. (2011). Social Network Exploitation. In Z. Papacharissi, A Networked Self: Identity, Community,
and Culture on Social Network Sites (pp. 83). New York: Routledge.
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Savukart, Benks un Hamfrijs (Banks and Humphreys) raksta, ka to var déveét par
abpusgjo ekspluataciju, kur darbojas kooperacijas princips un viena digitala telpa eksisté gan
dazadas motivacijas, gan vértibas (zimoliem un lietotajiem).?

Darba konteksta tas ir Joti svarigi, jo tiek pétiti uzpémumi, Kuri izmanto mobilos
socialos tiklus ka reklamas platformas. Uznémumi ar radito saturu izmaina tikla saturu, jo ar
reklamas zinam aktivi dalas lietotaji, tad€jadi zinu plisma tiek ievesta reklama. Protams, tas
neattiecas uz gadijjumiem, kad tiek izmantoti zZimolu v&stnesi, jo lietotajs par to nav tiesi
informéts. Tomér, ka noradija Daniels Millers, socialie tikli jau ir kluvusi par neatnemamu

globalu infrastruktiiru. Lietotajiem tie ir pieejami ne tikai datora, bet ari viedtalrunos. Tas

nozimg, ka lietotajs jebkura laika var piekliit socialajiem tikliem.

1.3. Mobilie socialie tikli un aplikacijas

Viedtalruni Rietumu sabiedriba ir gandriz visur esosi. Tie ir loti nozimigi jaunieSiem,
ipasi, pusaudzu vecuma, jo lauj biezi sazinaties ar draugiem, taja pasa laika nodrosinot
privatumu. lerices dod iesp&ju veidot grupu komunikaciju un sasniegt savus draugus jebkura
diennakts laika.?*

Viedtalruni, kuri apvieno piekliisanas un mobilitates funkcijas, dod iesp&ju komunicét
ar cilvékiem jebkura laika un vieta, tad€jadi parvarot laika un vietas robezas. Mobila
komunikacija rada klatienes, Iidzesamibas sajutu un nepartrauktu kontaktu, tas ir, cilvéki var
iesaistitieS sociala mijiedarbiba ta, it ka butu klat noteiktaja vieta un var uzturét un atsakt
kontaktus jebkura brid. %

Gandriz 50 miljoni cilvéku visa pasaulé izmanto mobilos socialos tiklus. Tapat ka
socialas tikloSanas vietnes interneta, arl mobilie socialie tikli lauj lietotajiem nodot jaunu
informacijas plismu. 2

Viedtalruni, kas ir aprikoti ar dazadam funkcijam, ka zvaniSanas, zinu rakstiSana u.c.,
lauj izmantot un piekliit internetam. Ieklaujot internetu viedtalruna multimediju funkcijas, tiek
sniegta iesp&ja pieklut dazadam komunikacijas telpam, kuras eksist€ mobilo komunikaciju

forma, ka pieméram, zvaniem, zinu rakstiSanai. Tas viss koeksisté ar tadam interneta

23 papacharissi, Z. (2011.). A Networked Self: Identity, Comunity and Culture on Social Network Sites. New York:
Routledge.P. 83.
24 Quinn, S., Oldmeadow, J. (2013). The Martini Effect and Social Networking Sites: Early adolescents, mobile
networking and connectedness to friends. Mobile Media & Communication 1(2), 237-247. DOI:
10.1177/2050157912474812
% Lee, D. H. (2013). Smartphones, Mobile Social Space, and New Sociality in Korea. Mobile Media &
Communication 1(3), 269 — 284 DOI: 10.1177/2050157913486790
% Humphreys, L. (2010.) Mobile social networks and urban public space. New media & society, 12(5), 763 — 778
DOI: 10.1177/1461444809349578
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vietnes, Facebook un Twitter. Visas iepriekSminétas formas veido tieSsaistes telpu, kas
miusdienas ir gandriz katra cilvéka ikdienas socialo mijiedarbibu dala. Cilveki var pieklit
mobiliem socialajiem tikliem ar viedtalruna starpniecibu 24 stundas diennakti. %’

Piekluvi socialajiem tikliem nodroSina mobilas aplikacijas, kas tiek definétas, ka
lietojumprogramma, kas izstradatas, lai darbotos mobilaja iericé vai datora, un sasniegtu
noteiktu mérki. 28

Viedtalruni ir mobilie talruni, kuri [idzigi personigajiem datoriem, darbojas uz noteiktas
operétajsistémas, kas piedava advancétas skaitlo§anas prasmes un savienojamibas iesp&jas. Sis
funkcijas lauj izmantot jauna veida mobilos pakalpojumus, kas savukart veido un formé
viedtalrunu Tpasnieku ikdienas lieto§anas paradumus. 2°

Mobilas aplikacijas ir Ipasas viedtalruniem paredz&tas programmas, kuru ipasnieks var
lejupieladét sava iericé. Pastav daudz mobilo aplikaciju veidi, ieskaitot spéles (Angry birds,
Candy Chrush utt.), informacijas aplikacijas (zinas, laika pastakli, sports utt.), ka ari socialo
timekla vietnu aplikacijas (Twitter, Facebook, Instagram). Mobilas aplikacijas parsvara tiek
veidotas, lai uzrunatu masu auditorijas. *°

Var secinat, ka internets viedtalrunos piedava pavisam jaunas iesp&jas — pieklit
mobilajiem socialajiem tikliem jebkura laika un vieta. No lietotaja skatpunkta, tas nozimé, ka
var sazinaties ar saviem draugiem, ka arT but nepartraukti inform&am par jaunumiem gan
ikdienas, gan zimolu. Savukart, no uzp€mumu skatpunkta, ta ir iesp&ja jebkura laika un bridt
spet inform&t un sazinaties ar saviem klientiem, reag€t uz situacijam un piesaistit jaunus

lietotajus, nepartraucot esosas darbibas.

27 Lee, D.H. (2013). Smartphones, mobile social space, and new sociality in Korea. Mobile Media &
Communication 1(3), 269 — 284 DOI: 10.1177/2050157913486790
28 Mansour, E. (2016). Health informatics: The ownership and use of mobile medical application among Egyptian
patients. Journal of Librarianship and Information Science, 1 —21. DOI: 10.1177/0961000616637669
2 Turpat.
30 Bowerman, K., DeLorme D.E., (2014). Boaters’ Perception of a Mobile App for a Marine Conservation Social
Marketing Campaign. Social marketing Quarterly 20(1), 47 —65. DOI: 10.1177/1524500413515448
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2. MARKETINGS

2.1. Marketings

Marketingu ka nozari var analiz€t un pétit no diviem skatpunktiem — ekonomiska un
komunikacijas.

Profesors un marketinga pétnieks Filips Kotlers uzsaka pétit marketingu seSdesmitajos
gados un toreiz bija tris marketinga pieejas — institucionala (ka darbojas organizacijas),
funkcionala (raksturo dazadas darbibas tirgii) un precu pieeja (raksturo produktus un pirc€ju
attieksmi pret tiem).3! Sis pieejas ir ekonomiskas, un koncentréjas galvenokart uz preci, tas
vietu tirgii un pelpas gusanu. Uz tadu principu balstas vairaku marketinga profesionalu
apvienibu definicijas.

Karaliskais Marketinga instittits (The Chartered Institute of Marketing — CMI) ir
kvalificeta profesionala britu tirgotaju apvieniba, un nozimigs marketinga attistibas virzitajs
Eiropa. CMI definé marketingu ka vadibas procesu, kur$ ir atbildigs par klienta velmju
identific€Sanu, paredzeSanu un apmierinasanu, par to pieprasot atbilstosu samaksu. Marketings
aptver dazadu funkciju veikSanu — ideju, zimolu radiSanu, komunikacijas veida izvéli, dizaina
izstradasanu, efektu mériSanu, tirgus izpéti un patérétaja uzvedibas psihologija analizésanu u.c.
Galvenais marketinga ir sapratne par patérétaja vértibam un vajadzibam.*2

Var secinat, ka Karaliskais Marketinga institits uzskata, ka marketings ir darbibu
kopums, kuras vieno viens mérkis — apmierinat patérétaju vajadzibas.®®* Tomér CMI piemin to,
ka tas ir vadibas process. Lidzigu viedokli pauz Kotlers, jo marketings vinu ieinteresgja tiesi no
vadibas perspektivas. Vinaprat, vaditajiem ir japienem daudz svarigu lémumu, kuru pamata ir
tirgus pétnieciba.®*

Tomeér tas nav vienigais veids, ka definét marketingu. Amerikas Marketinga Asociacija
(American Marketing Association — AMA) ir profesionala amerikanu tirgotaju apvieniba. Ta
definé marketingu ka aktivitasu, institiciju kopu un radiSanas procesu, komunikaciju, piegadi
un apmainas piedavajumu, kas satur kadu vértibu klientam, patérétajam, partnerim un

sabiedribai kopuma.®®

31 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas
informacijas dienests. 10.1pp.
32 CIM. (n.n.). What is Marketing? Learning. Retrieved March 23, 2016 from
http://www.cim.co.uk/more/getin2marketing/what-is-marketing/
3 Turpat.
3 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. 10.lpp.
% AMA. (2013). Definition of Marketing. About AMA. Retrieved March 23, 2016 from
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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AMA piedavataja definicija paterétaji ar1 ir visu marketinga darbibu centra, tomer, §1
definicija ietver jau lielaku labuma ieguvé&ju loku, paplaSinot to Iidz pat sabiedribai. Tas norada
uz to, ka marketinga vienigie mérki nav tikai iegtit naudu un apmierinat klientus, bet gan radit
lielaku labumu.

Lidzigu secinajumu savos pétijumos veica ari Filips Kotlers. Vin$ uzskata, ka
marketings nav tikai precu un pakalpojumu pardosana. Marketingam paklaujas ne tikai produkti
un pakalpojumi, bet art var “tirgot” cilvékus, vietas, idejas, pieredzi un organizacijas. Bezpelnas
organizacijas un valsts iestades ar1 saskaras ar marketinga probléemam — augstskolas konkuré
studentu d&], arsti pacientu dél, teatri auditorijas dé] utt.>

Profesors un marketinga pétnicks Dzims Blaits (Jim Blythe) raksta, ka marketings ir
termins, kas tiek piedévéts tam aktivitatém, kuras paradas starp uzpémumu un paterétaju.
Marketinga mérkis ir nodroSinat, ka cilvéki veiks apmainu jeb iegadasies noteiktas
organizacijas pakalpojumus vai preces, nevis citu I1dzigu uzpémumu, konkurentu. Lai o mérki
veiksmigi sasniegtu, uznpémumiem ir japiedava patérétajiem to, ko vini grib iegadaties, par

37 §1 definicija atkal liek uzsvaru uz finansialo aspektu, ka

viniem pienemamam cenam.
marketings ir naudas pelniSanas instruments un nekads cits apmainas veids vai samaksa nav
pienemama.

Aplikojot marketingu no komunikacijas perspektivas, Kotlers uzskata, ka visiem ir
kopiga v€lme piesaistit kada reakciju vai resursus kadam: interesi, pirkS§anu, uzmanibu, v&€lmi,
labu reklamu no mutes mut€. Tomer, lai izraisttu $adas reakcijas, ir japiedava kaut kas, ko otrs
cilvéks noveértes un brivpratigi piedavas apmaina reakciju vai resursus.®® Sada piedavajumu
apmaina pret reakciju un resursiem péc Kotlera idejam ir marketinga koncepcijas pamata.

Tomeér komunikacija ir tikai viena dala no liela marketinga mehanisma. levérojot
marketinga mérkus, uzdevumus, mérkauditorijas segmentus un tirgus pozicijas, ir jaizlemj kadi
marketinga riki tiks izmantoti. Marketinga ir vairaki riku veidi, bet visus kopa parasti sauc par
marketinga miksu (marketing mix).

Sie riki tiek iedaliti Setras kategorijas — Getros P: produkts (product), cena (price), vieta
(place) un virzisana tirga (promotion). Zem Katras kategorijas ir vairaki riki, kurus gramatas
Marketing Communications A European Perspective autori ir secigi apkopojusi tabula (sk.
2.1.tabulu ) .4

3 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. 11.lpp.
37 Blythe, J. (2005). Essentials of Marketing: third edition. Harlow: Pearson education.P. 2 — 3.
38 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. 11.lpp.
39 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European Perspective.4th
Edition. London: Pearson education limited. P.3.
4 Turpat.
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2.1.tabula

4P marketinga riki

Produkts Cena Vieta VirziSana tirgt
e Prieksrocibas e Sarakstacena |e Kanali e Reklama
e lespgjas e Atlaides e Logistika |e Sabiedriskas attiecibas
e lezimes/funkcijas |e Kredita e Inventars e SponsoréSana
e Kvalitate noteikumi e Transports |e PardoSanas veicinasana
e Dizains e Maksajuma |e Sortiments |e TieSais marketings
e Brendings termini e Atrajanas |e Izstades un gadatirgi
e lepakojums e Stimuli vieta e Personiga pardosana
e Apkalposana (personal selling)
e Garantija e Elektroniska komunikacija

Visas Cetras marketinga kategorijas aptver pilnu produkta izveides procesu, par ko
liecina katras kategorijas nosaukums. Pirmas tris kategorijas nosaka produkta izskatu, papildus
prieksrocibas, cenu un vietu tirgii, gan tiesi veikala plaukta, gan salidzinajuma ar konkurentiem.
Ceturta kategorija — virzisana tirgli nodrosina to, lai par izveidoto produktu uzzinatu vajadziga
mérkauditorija.

Sis tabulas konteksta, iepriek§minéta kategorija Tpasi batu jaizcel, jo virzisana tirghi ir
visvairak saistita ar komunikacijas pé@tniecibu. Ceturta kategorija izskaidro kludaino
pien@mumu, ka marketings un reklama ir viens un tas pats. Tomer ta nav. Reklama ir tikai viens

no vairakiem marketinga rikiem, kas tabula ir labi parskatami.

2.2. Digitalais marketings

Noskaidrots, ka, ievérojot 4 P, marketingu var iedalit 4 kategorijas. Viena no tam ir
produkta virziSana tirgli. Zem S§is kategorijas ietilpst visi komunikacija riki, tai skaita ar1
reklama. Tomér tehnologiju attistibas un interneta lietoSanas iespaida marketings ir izmainijies.

Jau pieminétais autors Filips Kotlers raksta, ka marketings nepartraukti mainas un
tirgus turpina piedzivot radikalas parmainas. Autors pats atzist, ka katru reizi, kad Skiet, ka ir
apguvis un izpratis marketingu, tas uzsak jaunu virzienu, kuram iesp&ju robezas ir jaseko lidz.*?

Jau 2007. gada Kotlers rakstija, ka marketings piedzivos izmainas un ka marketinga
koncepcijas pamata ir jabiit apmainai, attiecibam vai sadarbibas tikliem. Vin$ apgalvoja, ka
internets un datori ieviesis savas korekcijas pardosanas un pirk3anas uzvediba.*® Kotlers savus

priekslikumus par izmainam apkopoja tabula. (sk. 2.2. tabulu).

41 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European Perspective.4th
Edition. P.5.
42 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. 9.1pp.
4 Turpat. 12.1pp
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Vispirms Kotlers aprakstija marketingu kads tas bija 2007. gada. Reklamas iesp€jas bija
ierobezotas, jo tika izmantoti pla§sazinu mediji, kuros par katru sekundi ir jamaksa. Informacija
vienmer japasniedz 1si un kodoligi. Lidzigi ierobezojumi bija ari klientu apkalpoSanai, ko bija
iesp&jams veikt tikai uznémuma no vietas, atbildot uz telefona zvaniem. Savukart digitalais
marketings shiedz neierobeZotas iesp&jas. Reklamu var izvietot garaku un daudzpusigaku.
Klients uzreiz var iegiit papildus informaciju par uznémumu, ka arT uzdot jautajumus tie$saiste

un sanemt tiilit&ju atbildi.
2.2.tabula

Ka marketings mainisies, kad paradisies digitalais marketings *

Marketinga
aktivitate

Marketings

Digitalais marketings

Reklama

Sagatavo drukata, video vai balss
ieraksta un izmanto medijus ka
televizija, radio, laikraksti un
zurnali. Parasti iesp€jams sniegt

Izveido daudzpusigu informaciju un
ievieto to uznémuma timekla vietne.
legadajas  reklamkarogus  citas
vietn€s

ierobezotu informacijas daudzumu.

Nodrosina apkalpoSanu septinas
dienas nedgla, 24 stundas diena; pa
telefonu, faksu vai e-pastu sniedz
risinajumus; risina dialogu
tieSsaiste; risina probléma attalinati
veicot datora diagnostiku.

Nodrosina apkalpoSanu piecas diena
nedela, astonas stundas diena
veikala vai pa telefonu, atbildot uz
patérétaju zvaniem; tiek veiktas
kontroles vizites, lai uzlabotu vai
uzturétu apkalposanas [imeni.

Klientu
apkalposana

Kotlera izvirzito marketinga izmainu priekslikumi ir realiz&jusies. Viens no virzieniem,
kura attistijas marketings, ir digitalais marketings. Ja salidzina marketinga vésturi, tad digitalais
marketings ir jauns virziens $aja nozare.

Karaliskais Marketinga institlits definé digitalo marketingu ka tieSsaistes marketingu,
kurs tiek izmantots, lai raditu un veicinatu atbildes no attiecigas mérkauditorijas. Tas var ieklaut
dazadus elementus: e-pasta marketings, majas lapu optimizaciju (Search Engine Optimization
— SEO), maksa par klikski (Pay Per Click — PPC), digitalo reklamu, iszinu sitiSanu un blogu

jeb emudru rakstisanu.*

4 Turpat. 255.Ipp.
4 CIM.(2016). What is Marketing? Learning. Retrieved March 23, 2016 from
http://www.cim.co.uk/more/getin2marketing/what-is-marketing/
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Pastav dazadi digitala marketinga komunikacijas riki:

Uznémuma majaslapa — vietne, kura var atrast informaciju par noteikto zZimolu vai arl
iespgjas izmantot pakalpojumus.®® P&c autores viedokla $is ir viens no izplatitakajiem un
izdevigakajiem rikiem, jo uzpémums var ievietot neierobezotu informacijas daudzumu un
kontaktus;

Meklétajprogrammas optimizacija (SEOQ) — daudzi interneta lietotaji izmanto
mekl&tajprogrammas, lai atrastu informaciju par noteiktu preci vai pakalpojumu. Pirmajam
desmit vietneém, kuras paradas mekl&$anas rezultata, ir vislielakais apmekl&jumu skaits; 4’

Tiessaistes (online) reklama — komercialas zipas standarta formatos, kuras paradas
nopirktos laukumos citas majaslapas. Tam var but dazadi formati — karogi (banners), torni
(skyscrapers), uzlecosas reklamas (pop-ups), reklampogas (buttons) u.c.*® Loti izdevigs veids,
ka wuzrunat auitoriju, jo ir iesp&ja izvietot reklamu citds majaslapas, kuras izmanto
mérkauditorija, piem&ram, forumi vai mammamuntetiem.lv;

Uz mérkauditoriju téméta tieSsaistes reklama — tieSsaistes reklama ir visefektivaka
tad, kad ta ir t€meta uz noteiktu auditoriju. Pastav dazadi veidi, bet pamatprincips nemainas —
reklamas paradas saistitas cilvéka interes€m. Pieméram, cilvékiem, kuri meklgja receptes
interneta, paradisies reklamas saistitas ar gatavoSanu utt. 49 Efektivs veids, ka reklamét
uznémumu, bet var neapzinati izveidot negativu attiecksmi no lietotaja puses, ja reklama
paradisies parak biezi,

TieSsaistes pasakumi un seminari — tieSsaist€ tiek praktizétas aci pret aci
komunikacijas taktikas. Lietotajiem tiek piedavats tieSsaiste piedalities seminara vai pasakuma.
Pieméram, ASV popularako modes skati Victoria’s Secret skatities tie$saisté majaslapa; >

Reklamspéles un spéles tieSsaisté — $1rika mérkis ir veicinat mijiedarbibu un piedavat
uzpémuma pakalpojumu vai produktu. Reklama kliist par integrétu spéles sastavdalu, tadgjadi
nav tik uzkritosa. > Reklama, kas izklaide un izraisa pozitivas emocijas, lietotajiem patik
vairak. Tas ir labs veids, ka piesaistit jaunus klientus un izklaidét esoSos;

Viralais marketings — loti biezi kadas reklamas panakumi ir atkarigi no mutes — mute
komunikacijas, ko nodroSina viralais marketings. Tas ir dazadu tehniku kopums, kura mérkis ir

stimul@t uznémuma lietotajus un lojalos klientus izplatit zinu par kompaniju. IzplatiSana notiek,

46 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European Perspective.4th
Edition. P. 562.
47 Turpat. 564.
4 Turpat. 565. Ipp.
4 Turpat. 565. Ipp.
%0 Turpat. 569. Ipp.
51 Turpat.
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lietojot e-pastu, Tszinas, dalisanas iesp&jas vai citus majaslapu rikus. °? Lai saturs kliitu virals ir
nepiecieSama interesanta un originala pieeja. Lietotajam ir japiedava ieprieks neredzgts saturs,
tads, kas patieSam parsteigtu un rosinatu ar zinu dalities draugu kopiena;

TieSsaistes konkursi — ir interneta konkursu versijas, kuru meérkis ir veicinat
atpazistamibu, piesaistit jaunus klientus un apbalvot esoSos. TieSsaistes konkursiem parasti ir
bezsaistes sastavdala, kas ir nepiecieSsama konkursa dalibai — produkta iepakojums, ¢eks utt.™?
Jaunakas 2016. gada tendences ir konkursi socialajos tiklos, kuriem reti ir nepiecieSama
bezsaistes sastavdala. Konkursi piesaista daudz uzmanibas un iesaistes, ko genere pasi interneta
lietotaji. Uzpémumam ir tikai jaatvél noteikta summa balvai.

E-paraudzini un e-kuponi — uzp€mumiem ir iesp&ja piesaistit klientu un izplatit
kuponus vai paraudzinus tiessaisté. Piemeéram, ievadot savu personigos datus majaslapa, cilvéks
sanem atlaides kuponu noteiktai precei vai paraudzinu pa pastu;>*

E-pasta marketings — interneta un e-pasta izmanto$ana tieSa marketinga nolikos.
Cilvekam uz e-pastu tiek siititi piedavajumi vai informacija no kada noteikta uznemuma. *°

Multimediju vide Jauj nozares specialistiem izmantot piesaistoSu un daudzveidigu
saturu — grafikas, audio un video. Gandriz katram tradicionalas komunikacijas rikam ir
tieSsaistes dublikats piem&ram, kuponiem, konkursiem utt. Mobilo telekomunikaciju veiksmiga
izplatiSanas Eiropa veicindja jaunas iesp&jas uznémumiem izmantot bezvadu reklamu, lai
sasniegtu noteiktu mérkauditorijas grupu.®®

Pelsmeikera uzskaititajiem digitala marketinga rikiem var pievienot vél vienu — zimolu
veéstnesi. Daudzi marketinga specialisti un nozares mediji, raksta par jauno digitala marketinga
virziena izveido$anos. Zurnals Forbes 2016.gada aprili publicgja Zurnalista un marketinga
eksperta Dzona Halla (John Hall) rakstu. Taja Hals apraksta jauno marketinga virzienu. Vins$
definé zimolu veéstneSu marketingu ka nereklamas pieeju, kura uzp€émumi koncentréjas uz
viedok]u Iideriem, ta vieta, lai iegulditu naudu tiesai produkta virzisanai tirgd.>’

Tas nozimé€, ka uzn€émumi izmanto interneta slavenibas vai citus iedvesmojoSus, labi
zinamus cilvékus, lai reklamétu produktus vai pakalpojumus. Zimola ve&stneSi integré
pakalpojumus sava ikdienas komunikacija, kas var biit gan emuars, videoemuars, gan attéls

Instagram vai cita platforma.

52 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European
Perspective.4th Edition. P. 572. Ipp.
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57 Hall, J. (2016). The Influencer Marketing Gold Rush is Coming: Are You prepared? Forbes Enterpreneurs.
Retrieved May 9, 2016 from http://www.forbes.com/sites/johnhall/2016/04/17/the-influencer-marketing-gold-
rush-is-coming-are-you-prepared/#7323ca9b2964
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Halls iedala zimolu v&stneSus divas kategorijas: nopelnitie zimola v&stne$i un
apmaksatie zimola véstnesi. Nopelnitie zimolu vestnesi ir cilveki, kuriem noteiktais uzn€mums
un ta produkts patik. Vini brivpratigi to ikdiena patére. Siem cilvékiem uznémums nemaksa par
labas slavas veidoSanu un reklam&S$anu. Apmaksatie zimolu véstnesi ir tie, kuriem uzpémums
ir samaksajis, lai vini integré produkta reklamu sava ikdienas komunikacija.®®

No Halla apgalvojumiem var spriest, ka zimolu v&stneSu marketings balstas uz
divpakapju plasmas komunikacijas modela. So konceptu izstradaja P. Lazerfelds (P.Lazarsfeld)
un E.Kats (E. Katz). Pétnieki formul€ja teoriju, kas paredz, ka idejas un viedokli vispirms no
masu medijiem (radio, TV, laikrakstiem) noklust pie viedok]u lideriem un ar vinu starpniecibu,
talak nonak pie citiem, mazak aktiviem vai informétiem iedzivotajiem. Komunikacijas teoriju
pétnieks Deniss Makveils (Deniss McQuail) apkopoja galvenos §T modela pienémumus, kas
apgalvo, ka cilveki ir socialo grupu locekli, kuri mijiedarbojas ar citiem grupas dalibniekiem
un, ka mediji nedarbojas atseviski no sabiedribas, bet ietekmé tas sarezgitos socialos tiklus.>®

Teorija attiecas uz medijiem, bet to var pielagot ari marketingam, ta ka viedoklu Iideri
uztur saikni ar savu auditoriju ar digitalo mediju starpniecibu.

Marketinga stratégis Deivids Mérmans Skots (David Meerman Scott) ari iezimé
marketinga nozares izmainas. Vins ir parliecinats, ka jau pastav jauni likumi un nianses, kuras
janem véra, lai veiksmigi darbotos $aja nozar¢. Sava gramata The New Rules of Marketing and
PR vins$ uzskaita vecos marketinga noteikumus, liekot uzsvaru uz reklamu, ka galveno
komunikacijas riku. Pretstata autors piedava jaunos marketinga likumus.®® Lai likumus varétu
labak parskatit un salidzinat, tie tika apkopoti tabula (sk. 2.3. tabulu).

Tabula uzskaitito atSkiribu galvena doma ir, ka vecajiem marketinga likumiem bija tikai
viens mérkis — pardoSanas veicinaSana. Tas tika versts uz masu auditorijam, savukart, jaunie
marketinga likumi paredz to, ka merkauditorija ir niS€ta un socialie mediji palidz §is specifiskas
auditorijas sasniegt. Japublicg ir patiess, interesants un neredzets saturs, kas cilvékiem interese.
Reklamegtais saturs vairs netiek veidots ar mérki partraukt cilvéka darbibu, bet gan dod iespeju
brivpratigi izveleties patérét saturu vai né. Tomer vislielakas izmainas ir komunikacijas veida,

proti, uznémumiem ir iesp&ja veidot dialogu ar patérétaju tieSsaisté — tagad un talit.

%8 Hall, J. (2016). The Influencer Marketing Gold Rush is Coming: Are You prepared? Forbes Enterpreneurs.
Retrieved May 9, 2016 from http://www.forbes.com/sites/johnhall/2016/04/17/the-influencer-marketing-gold-
rush-is-coming-are-you-prepared/#7323ca9b2964
% McQuail, D., Windahl, S. (1993). Communication Models for The study of Mass Communication: second
edition. Singapore: Pearson Education.P. 62 — 64.
60 Scott, D.M. (2011.) The New Rules of Marketing & PR. Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons. P. 23.
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2.3. tabula

D.M.Skota vecie un jaunie marketinga likumi®!

Vecie marketinga likumi:

Jaunie marketinga likumi:

Marketings noziméja vienkarsi reklama

Marketings ir kas vairak neka tikai reklama

Reklamai bija japiesaista masu uzmaniba

Jaunie likumi darbojas péc idejas — tu esi, tas, ko
tu publice

Reklama balstijas uz cilveku  darbibas

partrauksanu, lai pieverstu uzmanibu produktam

Cilveki velas patiesu un autentisku saturu,
lidzdalibu, nevis propagandu.

Reklama bija vienvirziena; no uzpémuma uz
patérétaju

Socialie tikli lauj cilvékiem visa pasaulé dalities
ar saturu un sazinaties ar uzo€mumiem.

Reklamas balstfjas uz kampanam, kuram bija

- =w

noteikts pastavesanas laika periods

Ta vieta, lai partrauktu cilvékus, marketingam ir
janogada informacija cilvékam vajadziga bridi

Reklama un sabiedriskas attiecibas bija divas
dazada disciplinas

TimeklT robezas starp SA un marketingu ir
gandriz pazudusas.

Reklamas galvenais uzdevums bija produktu
pardosana

Marketingam ir jamaina domasanas veids,
koncentrgjoties uz nisam , nevis popularam

masu lietam.

Emuari, tieSsaistes video, e-gramatas un cits
tieSsaistes saturs, uznémumiem dod iesp&ju
komunicet ar paterétajiem tiesa veida.

Var secinat, ka marketings un reklama, ka nekad agrak ir pielagojusies cilvéku vajadzibam.
Reklama vairs nenosaka, ko cilvékam vajag, bet cilvéks nosaka, ko grib redzét. Protams, So
aspektu var apstridét, jo pateicoties medijiem un lielo zimolu reklamai, tiek noteikti standarti,

bet viss, kas ir zem, tiek pielagots patérétaju vajadzibam.

2.3.Socialo tiklu marketings

Tamars Veinbergs (Tamar Weinberg) raksta, ka socialic mediji lauj dalities ar
informaciju, viedokliem un pieredzi ar majaslapu starpniecibu. Tie kliist arvien nozimigaki
tiessaistes pasaulg. &2

Socialo mediju marketings (Social Media Marketing — turpmak teksta SMM) ir
pieprasitakais jaunais marketinga koncepts, jo katrs uznémeéjs grib zinat, ka socialie mediji spgj

radit vertibu vinu kompanijai. Cilveéki no dabas ir sociala rakstura biitnes, kuras uzkraj vai dalas

61 Scott, D.M. (2011.) The New Rules of Marketing & PR. P.17.
62 Weinberg, T. (2009). The new community rules: Marketing on the social web. Sebastopol: O’Reilly Media,
Inc. P.2.
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ar, vinuprat, svarigu. Ir svarigi saprast, ka tehnologijas un socialie tikli atvieglo cilvékiem
kontaktu veidosanu.®®

SMM izmanto socialos mediju, lai ietekmétu patérétaju viedokli un atstatu pozitivu
iespaidu par majaslapu, zimolu, uznémumu, produktu pakalpojum vai personu. Galvenais
meérkis ir pat€rétaju parliecinasana par labu, kada [émuma pienemsanai, pieméram produkta
iegadasanos, piesekosanu lapai, registréSanos majaslapa vai tie§saistes kopiena.®

Saistiba ar socialo mediju marketingu, pastav pienémums, ka tas ir tads pat marketings,
kadu lieto tradicionalajos medijos, tikai parnests digitala vide, tomer ta nav. Marketinga tiek
izmantots 4 P un, lai ari Sis aspekts ir Joti svarigs un pielietots, socialo mediju vidé tas ir
japielago vai pat jamaina pavisam. %

Digitalais marketings atSkiras ar vairakam iezimém, ka, piemé&ram, kontroles un
vienoSanas iesp&jam. Tradicionalajos medijos marketinga nozares specialisti kontrol€ saturu,
kas nonak pie patérétaja. Ka ari pastav cina starp konkurentiem, kas cenSas izvairities no
saltdzinasanas un atrasanas Iidzas. Turprett, socialo mediju marketinga specialisti neizvairisies
no konkurentiem, bet tiesi otradi — centisies izveidot dialogu ar patérétaju, kura salidzinajumi
ar konkurentu produktu ir vélami.

Otra iezime, péc Barkera domam, ir uzticé$anas. Uzpémumam socialajos medijos ir
javeido uzticamas attiecibas ar auditoriju. UzticgSanas veidojas atkariba no ta, ka tiek patérétas
zinas. Marketinga ir vienvirziena komunikacija, proti, uznémums nodod zinu paterétajam, bet
socialo mediju marketinga dominé abpusgja komunikacija, un dialoga veidosana ar auditoriju.®’

Loti izplatits socialo mediju veids ir socialie tikli. Tos var izmantot, ka jaunu marketinga
zinu izplatiSanas kanalu. Socialas tikloSanas vietnes un socialie tikli lauj zimoliem iesaistit
savu auditoriju dialogos, kas veicina klientu lojalitati. Dazi uznémumi uztraucas, ka lietotaji
var radit negativu t€lu un komentaros atstat stidzibas un kritiku. Uztraukums dalgji ir pamatotas,
jo atstatos komentari ir pieejami visiem lietotajiem.®®

Tomer jauzsver, ka neatkarigi no ta vai uznémumam ir lapa socialaja tikla, cilvéki publices
stidzibas, pozitivu vai negativu kritiku neatkarigi no uzpémuma esamibas tikla. Tapéc ir labak,

ja uznémums Sos komentarus redz un spgj uz tiem reagét.

63 Bashar, A., Ahmad, I., Wasig, M.(2012). Effectiveness of Social Media as a Marketing Tool: An Empirical
Study. International Journal of Marketing, Financial Services and Management Research 1(11), 88 — 99. ISSN
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& Barker, M., Barker, D., Bormann, N., Neher, K. (2013). Social Media Marketing: a Strategic Approach. London:
South-Western Cengagae Learning.P.3.
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2.4. Mobilais marketings

Ka tika noskaidrots 1.nodala, socialie mediji un tikli ir pieejami individa lietojumam ar1
viedtalrunos, aplikaciju forma. Tapeéc daudzi autori, mobilo marketingu izdala, ka vél vienu
marketinga virzienu.

Mobilais marketings sastav no dazadam aktivitatem, kuru mérkis ir komunicét ar
patérétaju ar viedtalrupa starpniecibu, lai piedavatu informaciju par produktiem un
pakalpojumiem.®

ArT autori Rovans Vilkens un DzZons Sinkleirs (Rowan Wilken and John Sinclair)
2009.gada rakstija, ka 3G tehnologijas mainis marketinga un reklamas nozari. 3G jeb tresas
paaudzes tehnologijas (3 generation technologies), kas ir jaunais mobilo telefonu standarts, lauj
efektivi apvienot talruna pamatfunkcijas (zvaniSana, Tszinu stitiSana) un piekluvi internetam.
Tadgjadi sniedzot lietotdjam plasaku multimediju pakalpojumu klastu un reklamdevéjiem
iesp&ju sazinaties ar pat€rétaju tieSak. To autori Sauc par vislielako 3G tehnologiju mobila
marketinga prieksrocibu. Proti, reklamdevgjiem bis iespgja sazinaties viens pret vienu ar
klientu pakalpojuma iegades brid1.”

Autoru piedavatas izmainas mobila marketinga attistiba piepildijas tapat ka digitalaja
marketinga. Piem@ram, iepérkoties internetveikala, ar klientu tieSsaist€ sazinas pardevéjs-
konsultans, kur§ atbild uz jautajumiem vai sniedz ieteikumus. Tom@r autoriem neizdevas
paredzét visas plasas iesp€jas, ko sniedz mobilas tehnologijas.

Par svarigako pagrieziena punktu marketinga industrija daudzi specialisti uzskata
viedtalruna Iphone ievieSanu tirgii 2007.gada. Apple raZotais viedtalrunis apvienoja visas 3G
tehnologijas un sniedza nebijusas komunikacijas iesp€jas, ka pieméram, video zvanus, mobilo
TV, muzikas, video lejupieladi un mobilo internetu, ka rezultata mobila pieredze arvien vairak
pietuvojas tieSsaistes pieredzei. *

Var secinat ka viedtalruni sniedz cilvékiem tadu pasu pieredzi un iesp&jas ka personigais
dators, ka ar1 pilda telefona primaras funkcijas. Ar viedtalruna starpniecibu ir iesp&jams piekliit
mobilajiem socialajiem tikliem un citiem interneta medijiem. Reklama seko Iidzi cilvéku
paradumiem, proti, ja cilvéki vairak laika pavada izmantojot viedtalruni, tad reklama sekos un
atradis patérétaju cita platforma. Mobilajam marketingam ir vairaki riki, reklama ir viens no

tiem.

8 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European Perspective.4th
Edition. P. 578.
0 Wilken, R., Sinclair, J. (2009). Waiting for the Kiss of Life. The international Journal of Research into new
Media technologies. 15(4), 427-445. DOI: 10.1177/1354856509342343
1 pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European Perspective.4th
Edition. P. 578.
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Bezvadu reklamu var iedalit divos veidos — push and pull reklamas (grast un vilkt).
Push reklamas ir tas, kas tick aktivi siititas, ka, piemé&ram, Tszina vai balss zinas. ' Sada tipa
reklamas parasti tiek virzits viens noteikts produkts. Mobilais internets un viedtalruni palielina
reklamdev&ju iespéju tiesi uzrunat patérétaju’®. Pull reklamas lietotajam nepiedava produktu
uzreiz, bet informaciju par to, visbiezak aicinot apmeklét oficidlo majaslapu .’

Var veikt secinajumus par to, ka viedtalruni, pat bez interneta pieejamibas, tiek
izmantoti marketinga. Reklamu var tie$i nosutit uz viedtalruni. Vairak iespgjas reklamai
uznémumiem tomér ir, ja tiek lietots internets. Tada gadijuma reklama var tikt integréta
socialajos tiklos vai izvietota aplikacijas vai citos socialajos medijos. Lai ar1, kurs veids netiktu
izvelets, mobilais marketings ir Joti izdevigs, jo tas var sasniegt individu jebkura laika un vieta,

ja Iidzi ir viedtalrunis.

2.5. Reklama un digitala reklama

Tika noskaidrots, ka reklama ir viens no marketinga rikiem. Ta var tikt izmantota
dazados veidos un sasniegt lietotdju gan socialajos tiklos, gan viedtalrunos bez interneta
pieejamibas.

Reklama ir visredzamakais marketinga komunikacijas riks. Ta ietilpst kategorija —
virziSana tirgt, kas apkopo visus tos instrumentus, kas tiek izmantoti, lai popularizétu produktu,
komunicétu ar mérkauditoriju vai ieinteresétajam personam.”

Misdienas reklama ir ierasta paradiba, ar kuru cilvéki sastopas uz katra sola. Loti daudzi
cilveki pasaulé vairak vai mazak giist informaciju un ietekm€jas no reklamas vai kada cita
marketinga rika. Organizacijas gan privataja, gan valsts sektora ir sapratusas, ka spgja efektivi
komunicét ar savu mérkauditoriju, ir kritiska panakumu atsléga.’®

No vadibas viedokla, reklama un produkta virziSana tirgi ir pats p&dgjais solis produkta
piegade lidz tirgum. Savukart, patérétajiem reklama ir pirmais solis, kas iepazistina ar tirgi
jaunieviesto preci vai pakalpojumu. Reklama palidz patérétajam izveidot kop&u ainu un
pien€mumus par noteikto produktu, ka art talako viedokli par pasu zimolu. Reklama sniedz ar1

taustamu finansialas uzticamibas un konkurétspgjas pieradijumu citiem uznémumiem.’’

72 pelsmacker,P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications A European Perspective.4th
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Profesors un reklamas pétnieks Kriss Haklijs (Chris Hackley) apgalvo, ka reklama
nenoliedzami bija svariga dala no misdienas popularo zimolu atpazistamibas veidoSanas
procesa, pieméram, tadu ka McDonalds, Sony vai Kodak. Reklama nav vienigais riks, kas
padarija Sos zimolus par veiksmes stastiem, bet tam bija liela ietekme. V&l viena svariga licta,
kuru izce] Krisss Haklijs ir, ka lielakajai pasaules iedzivotaju dalai reklama ir un bas vienigais
zinasanu avots par noteiktu zimolu. Piem&ram, miljoniem iedzivotaju nekad nav piedergjusi
dargas markas automasina ka Mercedes-Benz. Tom@r arf Sie cilvéki zina $o zimolu un ta t&lu.’

Apvienojot Haklija izteikto viedokli un citu autoru reklamas definicijam, vélreiz var
izcelt reklamas uzdevumu, proti, nogadat informaciju patérétajam. Reklamu dalgji var uzskatit
par veiksmigu, ja ta sp&j nogadat informaciju cilvékiem par lietam vai pakalpojumiem, kuri
tiem nav aktuali un palikt atmina tik loti, ka pat, neesot 1sta mé&rkauditorija, cilvéks zinas par
tam un, neatkarigi no nepiecieSamibas un ta, vai prece tiek iegadata.

Tapéc var tikai piekrist marketinga stratéga Paula Koplija (Paul Copley) apgalvojumam,
ka reklamu var uzskatit gan ka pozitivu spéku sabiedriba, gan ka negativu. Sis autors raksta, ka
vislielaka reklamas priekSrociba pari cita veida sazinas un komunikacijas formam ir saistita ar
kontroli par to — pasutitajs samaksa par reklamas vietu, un tadgjadi var teikt, ko vien vélas,
kontrolét, kad un kur Sis teiktais paradisies, bet, protams, juridisko un regulg&joSo sisteému
ramjos.”®

Tomer reklama ir izmainfjusies un pielagojusies jaunajam izmainam nozaré. Tika
noskaidrots, ka reklama ir viens no marketinga komunikacijas rikiem, attiecigi digitala reklama
ir digitala®® marketinga riks. Reklamas zinas ir dala no timekla kultiiras. Digitala reklamas var
uzskatit par konkrétiem organizéSanas un esoSo mediju izmantoSanas veidiem, lai piesaistitu
lietotaju uzmanibu. &

Digitalas reklamas tipologija tiek veidota péc to formatiem — reklamkarogi, uzlecosas
reklamas, hipersaites (hyperlinks), sponsoréSana, korporativas majaslapas. Tomér $ada
tipologija nav deriga, lai izsekotu lidzi mediju tehnologiju attistibai. Lai reklama turpinatu
attistities ir nepiecieSams atklat jaunus veidus ka piesaistit pate€rétaju uzmanibu, izdomajot
nebijuSas un parsteidzoSas kombinacijas. Ta ir izplatita reklamas ipasiba spéléties un
rekombinét esoSus zanrus ka sarunas, filmas, situacijas komedijas, animacijas filmas vai jokus,

lai raditu atskirigus izteiksmes veidus specifiskiem zimoliem vai produktiem.®?

8 Hackley, C. (2005). Advertising & Promotion: Communicating Brands. P.57 — 59.
0 Copley, P. (2004). Marketing Communication Management: concepts& theories, cases & practices. New York:
Elsevier. P. 103 — 105.
8 Dazados avotos tiek lietoti sinonimi un digitala reklama saukta par timekla vai interneta reklamu. Bakalaura
darba konteksta turpmak tiks izmantots tikai viens termins — digitala reklama.
81 Briigger, N. (2010). Web history. P. 260 — 263.
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Primara tehnika, ko izmanto reklama un kuru Sets Godins (Seth Godin) sauc par “TV —
industrialo kompleksu”, ir partrauk$ana. Reklama, to vien dara, ka partrauc cilvéku kadas
darbibas vidii — skatoties milako televizijas parraidi, lasot zurnalu, klausoties radio utt.”
Nodarbosanas var bt jebkada, bet scenarijs vienmer ir viens un tas pats, reklamas merkis ir
partraukt kadu cilvéka darbibu, lai tas pievérS uzmanibu reklamé&tajam produktam,
piedavajumam vai zZimolam.®

Tadgjadi aplikacijas un mobilie socialie tikli ir atskiriga platforma, jo cilvéks apzinati
izvélas, kam sekot vai kadas zinas skatities. TieSai reklamai tur ir maz iesp&ju partraukt darbibu,
tapec uzp€mumi dazados citos veidos un pap€mienos censas reklamu nemanami integrét
socialajos tiklos.

Endrju Makstejs (Andrew McStay) pauz lidzigu viedokli un raksta, ka tagad digitalaja
era, producentiem un reklamdevéjiem ir japievers lielaka uzmaniba tam, ko v€las auditorija,
mazak piekopjot partraukSanas metodi. Profesionalais bezpelnas agentiiru institiits Britu mediju
un marketinga industrija (UK Institute of practicionairs of advertising (IPA)), veica lidzigus
noverojumus, secinot, ka reklamas nakotne biis balstita paterétaju noteikta un vadita pasaulg.
IPA uzskata, ja socialie mediji tomér izvirzisies vadiba zimolu komunikacija, tad uz atlauju
balstita reklama kliis par normu un nozarei naksies mainit domasanas virzienu un veidu.*

Viena no lielakajam izmainam marketinga ir ta, ka reklama vairs nepartrauc paterétaju
darbibas vidii. ST iemesla dél klist arvien gratak noskirt marketingu no reklamas. Digitala
reklama reprezente jaunu reklamas paradigmu, kas ir paradoksala bet taja pasa laika dod
kontroles iesp&jas gan patérétajiem, gan reklamdevéjiem.®

lepreti iepriekSminétajam digitalas reklamas prieksSrocibas Endrji Makstejs min ar1
trikumus, kas saistiti ar auditoriju. Atskiriba no tradicionalajiem medijiem, digitala vidé
auditorija ir vairak saskelta. Ir skaidrs, ka digitala reklama ir svariga, bet vél nav 1sti skaidrs ka
to vislabak un efektivak pielietot.®

Jaatzimé, ka auditorijas Saskeltiba var biit ar1 prieksrociba, jo uznémumu mérkauditoriju
parasti vieno kopigas intereses, uzskati vai gaume. Tas liecina par to, ka mérkauditorija
izmantos lidzigas platformas, socialos medijus, kuras neuztur€sies citi cilveki, tadgjadi

atvieglojot uzp@émumiem tas sasniegSanu.

8 Scott, D.M. (2011.) The New Rules of Marketing & PR. P.7.
8 McStay, A. (2010). Digital Advertising. London: Palgrave Macmillian. P.1 — 2.
8 Turpat.
8 McStay, A.(2010). Digital Advertising. P. 22.
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3. METODOLOGIJA

3.1. Pétijuma dizains

Bakalaura darba empiriskas dalas veikSanai tika izvel€tas tris p&tniecibas metodes —
gadijuma studija, kontentanalize un dalji strukturétas intervijas. Katra metode papildina viena
otru un ir nepieciesama, lai iegiitu informaciju par noteikto mobilo socialo tiklu, ta ka ne visas
metodes var izmantot katra rika pétiSanai. Tas, ka tika izmantota katra metode un kada
informacija tika ieguta, ir apkopots 3.1. att. Kontentanalizes veikS$anas periods bija no 2016.
gada 20. aprila lidz 20. maijam (30 dienas).

Gadijuma studija tika izmantota, lai izp&titu noteiktu mobilo socialo tiklu pielietosanu
digitalaja marketinga. Ar kontentanalizes palidzibu registréti dati par to, kadiem mérkiem
mobilie socialie tikli tiek izmantoti, ka reklama tiek integréta Saja tikla vai ta ir tikai informgjosa
vai ari iesaisto$a. Tika izpétits katrs mobilais socialais tikls.

Mobilaja socialaja tikla Vine tika izpétiti sekojosu latviesu lietotaju profili — Reinis
Vilnis Baltin$, Zanis Pavlovskis un Renars Zeltins. Ta ka par Latvijas tikla lietoSanu nav
pieejami dati, tad netika atrasti latvie$u uznemumu izveidotie profili. No arzemju lietotajiem
péc statistikas datiem izvel&ti trs vispopularakie lietotaji — Kings Bacs (KingBach,), Nas Griers
(Nash Grier) un Radijs Mankuso (Rudy Mancuso). Vine tika pétiti ari uzpémumu konti —
Samsung Mobile US, Nike, Vogue Magazine.®’

Snapchat tika pétiti latviesu lietotaji — modes emuarists Deniss Sevelovs, Sindija Lo un
Renarzs Zeltins, arzemju lietotaji — Kailija DZennere (Kylie Jenner), DJ Khaleds (DjKhaled)
un Zeroms Zare (Jerome Jarre) un arzemju zimoli Maybelline New York, General Electronics,
Burberry. & Sie uznémumi ir izplatiti arT Latvija, tapéc Latvijas auditorijai ar anglu valodas
zinasanam ir iesp&ja piesekot Siem kontiem.

Kontentanalize tiktu lietota ari Tinder analizéSana, ja p&tniecibas perioda $ads gadijums
butu registréts. Precizakai Tinder analizei tika piesaistiti vél divi § tikla lietotaji - meitene E
(21 gads) un puisis R (24 gadi). Tika izveidots ari viltus profils — Anna, 25 gadus veca meitene.
lietotajiem bija vismaz reizi diena 10 minttes aktivi jaizmanto $is tikls ar iestatitu geolokacijas

radiusu 50 km.

87 Statista. (2016). Vine accounts with the most followers worldwide as of March 2016 (in millions).Social media
and User generated Conntent. Retrieved April 13, 2016, from http://www.statista.com/statistics/388249/vine-
accounts-popular-followers/

8 Snapcodes. (2016). Viral Stars. Categories. Retrieved April 13, 2016 from
http://www.snapchat.codes/categories/
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Dalgji strukturétas intervijas izmantotas, lai uzzinatu nozares specialistu viedoklus par
mobilajiem socialajiem tikiem, izmainam digitalaja marketinga un So riku izmantoSanu ikdiena.
Tika intervéti pieci nozares specialistiem — digitalas reklamas agentiiras Click vaditajs Mari
Relinu, reklamas agentiiras Armadillo socialo mediju projektu vaditaja Ramona Sunepa,
digitalas agentiras Riddle parstavis Rihards Gromuls, mediju agentiiras MediaCom digitalais

projektu vaditajs Ilja Olijevskis un Forum Cinemas digitalo mediju menedzeris Janis Misevics.

Dalgji strukturétas
intervijas

Gadijuma studija Kontentanalize

Tinder

Rendrs Zelting Renars Zeltins,
esf!afjs__ eLtH'lS’ Zanis Pavlovskis
Indija Lo, Reinis Vilnis
Deniss Sevelovs Baltins

Snapchat

Kylie Jenner King Bach
DjKhaled NashGgrier
Jerome Jarre Rudy Mancuso
Maybelline NY Samsung Mobile

General Electric Vogue Magazine
Burberry Nike

3.1.att. Pétijjuma dizaina shéma

3.3.Gadijuma studija

Ka pirma bakalaura darba pétnieciska pieeja tika izvéléta gadijuma studija, jo tiks
analiz&ti trTs atSkirigi mobilo socialo tiklu gadijumi.

Gadijuma studija ir p&tniecibas metode, ar kuru péta laikmetigus musdienu fenomenus
realas dzives konteksta, 1pasi, kad robezas starp fenomenu un kontekstu nav skaidri saredzamas.
Ta ir visaptveroSa metode, kuras dizaina veidoSanas logika tiek ieklauta TpaSa datu vakSanas

pieeja un datu analize.®°

89Yin, .R. (1994). Case Study Research, Design and Methods:2nd Edition. London: SAGE Publications. P.13.
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ST metode noder gadijumos, kad pétijuma ir jaatrod atbildes uz jautajumiem ka un
kapec. Gadijumos, kad p&tniekam ir minimala kontrole par notikumiem un kad fokuss tiek likts
uz laicigiem fenomeniem.°

Gadijuma studija var biit kvalitativa, kvantitativa vai abi vienlaicigi. °* Ka pétniecibas
metodi gadijuma studiju izmanto dazadu situaciju p&tnieciba — politisko zinatnu, komunikacijas
zinatn@s, psihologija, sociologija, Organizacijas un menedzmenta p&tnieciba u.c. lzmantojot
gadijuma studiju iepriekSminétajas nozarés, var izpétit holistiskus un svarigus realas dzives
notikumus — individualos dzives cikli, organizacijas un vadibas procesus, apkartéjas vides
izmainas, starptautiskas attiecibas un nozaru attistibu.%

Darba teorctiskaja dala tika pieminéts, ka reklamas nozare, tehnologiju attistibu
ietekmé, ir strauji augusi un mainijusies ped€ja desmitgad€. Tapec bakalaura darba gadijuma
studija lava izpétit marketinga ka nozares un reklamas ka marketinga komunikacijas rika
attistibu un izmainas.

Gadijuma studija datu ievaksanai un analiz&Sanai tiek lietotas citas p&tniecibas metodes,
piem@ram, intervijas, novérojumi, dokumentu analize utt. Dati ievakti ar dazadu metozu
palidzibu, bet balstas uz vienu problému un tému, ir dala no ta, ko pienemts saukt par multi-
metodes pieeju. Dazadam metodém ir atSkirigas stipras un vajas puses, bet, ja tas apvieno, tad
pastav lielaka iesp&ja iegit patieso kopbildi. So pieeju sauc par triangulaciju, kas tiek izmantota,
sarezgitakos gadijumos, kad respondenti atbild vienu, bet dara pavisam pretgji sacitajam.®

Gadijuma studija tiek pétiti viens vai vairaki gadijumi un mekl&ti pieradijumi, Kuri
pastav noteiktaja gadijuma analizg, p&tniekam tie ir japrot noskirt un apkopot, lai iegiitu péc
iespgjas labaku atbildi uz izvirzitajiem pétniecibas jautajumiem.

Gadijuma studija tiks izmantota, lai pétitu tris gadijumus, kas ir tris atSkirigie socialie
mobilie tikli. Ka jau ieprieks tika minéts, gadijuma studija, lai ievaktu datus, var izmantot vél
citas metodes — $aja pétijuma tas ir kontentanalize un dalgji strukturétas intervijas. Ka lielais
gadijums, kas tiek pétits un uz ka problému tiek mekl€ta atbilde ar petniecibu ir mobilie socialie
tikli ka digitala marketinga riki. Apak3gadijumi ir katrs mobilais socialais tikls individuali. Sads
lemums tika piepemts, jo katrs mobilais socialais tikls p&c savas funkcijas un mérkiem ir loti

atSkirigs. Tapec, ja analiz&tu visus rikus vienadi, netiktu iegati derigi dati.

%Yin, .R. (1994). Case Study Research, Design and Methods:2nd Edition. P. 14.
%1 Burns, R.B. (2000). Introduction to Research methods. London: SAGE Publications. P.45 — 463.
92Yin, .R. (1994). Case Study Research; Design and Methods :2nd Edition..P.3.
93 Gillham, B. (2001). Case Study Research Methods .London: Continuum.P.13.
% Turpat. 1 - 2. Ipp.
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3.4.Kontentanalize

Kontentanalize ir pétniecibas metode, kura sistematiski tika attistita 1940. gada.
Sakotn&ji to izmantoja, lai pétitu laikrakstus un propagandu masu medijos. Laika gaita
kontentanalize tika piem&rota, lai to varctu izmantot jebkura simboliska vai rakstiska materiala
analizei. %°

Kontentanalizi var iedalit divos veidos — kvantitativaja un kvalitativaja. Kvantitativaja
kontentanalizg ir svarigs skaits. Informacija tiek ripigi pierakstita, dati registréti skaitlos un
atteloti grafikos, tabulas un statistikas. Izmantojot So metodi, petnieks maz interpreté datus, tie
netiek padzilinati pétiti. Padzilinatu pé€tniecibu veic kvalitativa kontentanalize. P&tnieks
izmanto $o metodi, lai atrastu c€lonsakaribas, nozimi un iedzilinatos satura.®® Kripendorfs
(Krippendorff) raksta, ka kvantitativa analize parveido esoSos tekstus jaunos stastijumos. Ka ar1
petnieks apSauba vajadzibu un lietderibu kontentanalizes dalijuma. Vinaprat, visu tekstu
lasTsana ir kvalitativa, pat tad, ja rezultati tiek iegiiti skait]os.®’

Kripendorfs raksta, ka kontentanalize piedava jaunu skatijumu uz lietam un palielina
petnieka sapratni par noteikto fenomenu vai informe par kadas darbibas jégu. Kontentanalizes
meérkis ir iegit pielictojamus un derigus secinagjumus saistiba ar teksta lietoSanas kontekstu.
Kripendorfa pieminétais teksts, definicijas konteksta tiek uzskatits par plasaku jédzienu,
aptverot citus analiz&jamos materialus — makslu, attglus, zZimes, simbolus, skanas utt. %

Tatad var secinat, ka kontentanalizi var izmantot Joti dazadu materialu analizei, sakot ar
laikrakstiem un masu medijiem, lidz pat drébém, videomaterialiem, zinam un gleznam.
Kontentanalizes plasais pétamo materialu loks ir viens no iemesliem, kapec tiesi $1 metode tika
1zveleta bakalaura darba pé€tijuma veikSana.

Neumans (Neuman) raksta, ka vizualo materialu analize, tadu ka drébes, bildes, video,
fotografijas utt., ir sarezgitaka neka rakstisko tekstu analize. Sads materials komunicé zinas vai
emocionalo saturu netiesi ar simbolu, bilZzu vai metaforu starpniecibu. V&l jo vairak, vizualie
materiali bieZi vien satur vairakas jauktas nozimes. Lai veiktu $ada tipa analizi, petniekam ir
jasp@j saskatit sléptas nozimes, kas Joti bieZi ir saistitas ar kultiiras kontekstu. %

Stizena Herringa (Susan Herring) izsaka Saubas par to, vai kontentanalizi tadu, kada ta

ir bijusi l1dz §im, var izmantot ar1 digitalo materialu analizei. Vina piekrit tam, ka kontentanalize

%Neuman, L.W. (2007). Basics of social research: qualitative and quantitative approaches. Boston:
Pearson/Allyn and Bacon.P.140.
%Turpat. 141. Ipp.
YKrippendorff, K. (2004). Content Analysis: An Introduction to Its Methodology. New York: SAGE Publications.
P.16.
%Turpat. 19. lpp.
%Neuman, W.L. (2006). Social research Methods: qualitative and quantitative approaches: 6™ Edition. New
York: Pearson. P.327.
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bija viena no pirmajam metodém, ko izmantoja digitalo materialu analizei, tom&r apSauba to,
cik stingri, veicot $adu materialu p&tjjumus, biitu japieturas pie ierasta kontentanalizes veida.
Autore piedava divus tikla kontentanalizes (Web Content Analysis) skaidrojumus: 1) Sauri
konstruétas, tradicionalas kontentanalizes tehnikas pielietoSana timekla satura izpétei; 2) plasi
konstrugta, tikla analize, izmantojot dazadas timeklim pielagotas un ipasi konstructas satura
analizé3anas tehnikas. 1%

Var secinat, ka kontentanalize, tada, ka to apraksta Kripendorfs, ir parak Sauri
konstruéta, lai aptvertu dazado timekla satura analiz€Sanu.

Herringa piedava plaSaku paradigmu tikla analiz€Sanai, kas sastav no att€lu, t€mas,
funkciju, hipersaiSu, apmainas un valodas analizes. Autore uzsver, ka ir nepiecieSams izvéleties
pétijuma jautajumu atkariba no pieejamiem datiem, kuru izlase var tikt veidota p&c dazadiem
krit€rijiem — laika, notikumos vai dalibniekos balstita. Ka arT kontentanalizes kategoriju veids
un skaits var mainities pétijuma laika.'%!

Pirms pétijjuma veikSanas, petniekam vispirms ir jaidentific€ p&tamais materials un tad
jaizveido sistéma, kura registrét datus. Sist€éma var ietvert vardu vai t€mu skaitisanu, proti, cik
biezi teksta kaut kas tiek piemingts vai uzradas. P&tniekam ir jabut objektivam un
sistematiskam, jo tas ir svarigakais veiksmigas kontentanalizes priek$noteikums.%?

Kontentanalize tika izmantota, lai iegiitu datus par diviem no trim digitala marketinga
rikiem — Vine un Snapchat. Sie mobilie socialie tikli péc savas funkcijas un mérkiem ir
lidzigaki, ka arT analiz&amais materials tiek augSupieladéts un publicéts biezak. Tinder ir
jagaida kamér uzpe€mums vai zimols pats uzsaks sarunu ar lietotaju. Tapéc, Sim tiklam
kontentanalize pielietojama tikai tada gadijuma, ja pétijuma laika lietotajs ir uzrunats. Tinder
kontentanalizes kategorijas ir att€lotas 5.1.tabula.(1.pielikums).

Atlikusajiem diviem mobilajiem socialajiem tikliem tiks veikta kontentanalize.
Aplikacijai Vine tiks analiz&ti popularu latviesu lietotaju konti, zimolu konti, kuri komunicg
konkré&taja mobilaja socialaja tikla latvieSu valoda (gan arzemju, gan latviesu zimoli), ka art
popularako arzemju vaineru (aplikacijas lietotaju) un zimolu konti. Savukart, mobilajam
socialajam tiklam Snapchat analiz&ti populari arzemju lietotaji, gan slavenibas, gan parastie
lietotaji, arzemju zimolu konti un latvieSu popularo lietotaju un zimolu konti. Kontentanalizes
kategorijas skatities 1.pielikumu un 2. pielikumu.

Kontentanaliz€ iegiitie rezultati laus saprast vai Sie mobilie socialie tikli tiek izmantoti

- w—

ka digitala marketinga riki. Ja atbilde biis apstiprinosa, tad tiks uzzinats ka Sis vietnes tiek

100 Herring, S. C. (2010). Web Content Analysis: Expanding the Paradigm. J. Hunsinger, M. Allen, & L. Klastrup,
The Internetional Handbook of Internet Research. Berlin: Springer Verlag. P. 2 — 3.
101 Turpat. 11. Ipp.
102 Krippendorff, K. (2004). Content Analysis: an introduction to Its Methodology. P.19
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izmantotas ka reklamas riki, ka ta tiek att€lota un, kuri produkti tiek reklaméta. Tas attiecas gan
uz lietotajiem, gan uz zimolu kontiem, jo ne visa komunikacija un informacija , ko izplata

zimoli ir reklama.

3. 5. Dalgji strukturéta intervija

Intervija ir verbala apmaina, visbiezak aci pret aci, kurd intervetajs cenSas iegit
informaciju, uzskatus vai viedoklus no cita cilvéka, par noteiktu tému.1% Intervijas ka metodi
var iedalit tr1s veidos — strukturéta, kur jautajumu seciba nemainas, nestrukturéta, kur ir zinama
tikai intervijas téma un dalgji strukturéta. 104

Dalgji strukturéta intervija ir kvalitativas pétniecibas metode. legiita ilustrativa
informacija no intervéjama, precizi var aprakstit ka cilvéks jutas, uztver informaciju un ka
uzvedas, atbildot uz noteiktiem jautajumiem. Sim intervijas veidam, nav specifiski noteikta
jautajumu uzdoSanas laika vai izteiktas kartibas, interv€jamais ar daZziem jautdjumiem tiek
virzits, lai runato par noteikto t€mu vai problému. Tas savukart sniedz iesp&ju atbildem no
intervéjama puses biit elastigakam.'®® ArT autors T. Meijs (T.May) piekrit un raksta, ka dalgji
strukturétas intervijas petniekam dod lielaku iesp&ju izzondét atbildes un veidot dialogu ar
intervéjamo.1%

Dalgji strukturétas intervijas ir vairakas prieksrocibas. Intervéjama viedoklis un patiesie
uzskati atklajas vairak neka tad, kad jautajumi tiek pilniba uzdoti p&c kartas un struktureti.
Atbildot interv€jamais jiitas brivak un izmanto vinam értaku valodu, ta vieta, lai censtos saprast,
pardomatu un atbildetu pétijuma koncepta stila un ietvaros. Intervija respondents ir lidzvertigs
pétniekam, jo veidojas dialogs.'%’

Tomeér ir art trikumi. Lielaka probléma ir saistita ar €tiku, kas var rasties dazas
pétniecibas fazés — téma, dizains, dizaina situacija (personigas respondenta sekas, izpauzot
informaciju un piekritot intervijai, transkripcija (konfidencialitat€), analize, verifikacija un
publicésana 108

Tomer §adas problémas var rasties, ja tiek runats par nepatikamam témam, traumam utt.
Intervéjot par marketingu, problémas var rasties, ar konfidencialitati, proti, vai specialisti

velesies atklat visas reklamas priekSrocibas, piemeérus un trikus, jo ta ka Sis nav plasi pétits

lauks, tad nozares specialistiem var rasties nevélésanas atklat informaciju.

103 Burns, R.B. (2000). Introduction to Research methods. P. 424.
104 Edwards, R., Holand, J. (2013). What is Qualitative Interviewing? London: Bloomsbury.P.3.
105 Turpat. 4. Ipp.
106 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. 3™ edition. Maidenhead: Open University Press.
107 Burns, R.B. (2000). Introduction to Research methods. P. 423 — 425.
108 Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interviews: Learning the Craft of Qualitative Research Interviewing: 2nd
Edition. Los Angeles: SAGE Publications.P.64.
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Kvale un Birkmans (Kvale & Brinkmann) raksta, ka svarigs aspekts ir pasa pétnicka
zinasanas par t€ému, kas ir kritiskas, lai iegiitu papildu informaciju un spetu uzdot papildus
jautdjumus uz vietas.1%

Intervijas ar nozares specialistiem sniegs ieskatu Latvija esoSaja situacija par to, cik loti
mobilie socialie tikli tiek izmantoti digitala marketinga vajadzibam, kas ir Sobrid aktualakie
riki, ko izmantot digitalaja marketinga, kadas ir mobilo socialo tiklu priekSrocibas un kads ir to
potencials. ST metode sniegs vairak informacijas par Tinder, jo pé&tijuma perioda var iznakt, ka
lietotajs netiek nevienu reizi uzrunats reklamas nolukos, tapéc specialisti varés sniegt vairak
informacijas par §1 rika izmantoSanu, it ipa$i, ja pasi izmanto So mobilo socialo tiklu ka
marketinga riku. Tiek planots veikt piecas intervijas ar digitala marketinga vai reklamas

specialistiem.

109 Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interviews: Learning the Craft of Qualitative Research Interviewing: 2nd
Edition. P. 63.
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4. EMPIRISKA DALA

4.1. I1zvéleto mobilo socialo tiklu raksturojums

Saja bakalaura darba nodala sekos tris mobilo socidlo tiklu analize, kas veikta ar
kontentanalizes palidzibu un dalgji strukturétam intervijam. Katrs mobilais socialais tikls darba
konteksta tiek apskatits ka atsevisks gadijums. Lai saprastu ka atSkiras mobilie socialie tikli un

kadi profili tiks analiz&ti, turpinajuma tiek piedavats katra tikla apraksts un raksturojums.

4.1.1. Snapchat

Snapchat ir att€lu daliSanas vietne, kuru 2011.gada izveidoja Evans Spigels (Evan
Spiegel), Bobijs Meérfijs (Bobby Murphy) un Redzijs Brauns (Reggie Brown). Tas ir mobilais
socialais tikls, kas ir pieejams aplikacijas forma, sakotngji tikai Apple viedtalruniem, bet
2012.gada ari Android lietojumprogrammas viedtalrupiem. Snapchat emuara viens no
izveidotajiem, Evans Spigels, raksta, ka tikls tika radits ar merki dod cilvékiem iesp&ju brivi
komunic@t, nekautrgjoties izpaust visas emocijas, ta vietd, lai aprobezotu komunikaciju
socialajos tiklos tikai ar perfektam bildem. 1

Ka jau tika minéts sakotngji Snapchat bija pieejams tikai viedtalrunos, bet tagad $1
mobila sociala tikla versija ir pieejama ar citam iericém — plan$etdatoriem u.c. Snapchat balstas
uz jau teorija pieminétajiem socialo tiklu veidoSanas principiem — lietotajs izveido savu profilu
un kontaktu sarakstu, ar kuriem v€las dalities satura. Lietotajam ir iesp&ja publicét fotoattelus
un video, tiem pievienojot tekstu vai emotikonas. Vizuala materiala paradiSanas ilgums nevar
parsniegt 10 sekundes. P&c noradita laika publicéta informacija pazid.

Bitiskaka Snapchat 1pasiba, ar ko $is mobilais socialais tikls atSkiras no citiem, ir tas,
ka saturs ar ko dalas lietotaji, (att€li un video) nesaglabajas, bet eksisté socialaja tikloSanas
vietné noteiktu laiku no 1 sekundes lidz 24 stundam. 1!

Ja viedtalruni netiek uztaisits ekranuzpeémums, tad att€ls, publicéts Saja mobilaja
socialaja tikla, pazudis. Tomer §i at$kiriga iezime tiek ari kritizéta, piem&ram, p&tnieks Burns

skeptiski attiecas pret So aplikaciju argumentgjot to ar neuzticibu pret pasu aplikaciju, jo taja

110 Spiegel, E. (2012). Let’s Chat. Snapchat Blog. Retrieved May 1, 2016 from http://snapchat-
blog.com/post/22756675666/lets-chat
111 Billings, A.C., Qiao, F., Conlin, L., Nie, T. (2015). Permanently Desiring the Temporary? Snapchat, Social
media, and the Shifting Motivations of Sport Fans. Communication and Sports, 1 - 17. DOI:
10.1177/2167479515588760
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raditais saturs nesaglabajas. Tomér daudziem lietotajiem tas Skiet, ka pluss, jo var radit saturu

emociju mirkli, bet neuztraukties par to, ka tas paliks miizigi un cilvéks tiks apkaunots. 112
Maurers sacija, ka Snapchat ir atrakais veids, ka var dalities acumirkli ar draugiem.

113

Lietotajam pasam ir iesp&ja noteikt laiku, cik ilgi zipa var tikt aplikota. Logistikas

uznémums Agility majaslapa publicéja datus par to, ka katru dienu 65% no vispasaules
Snapchat lietotdjiem publice saturu. Salidzinajumam, Facebook tie ir 35 %. 114

Mobilais socialais tikls Snapchat popularitati ir ieguvis ne tikai sabiedribas un slavenibu
starpa, bet arT akadémiskaja lauka. Digitalas kultiiras profesore Dzilianna Valkere Retberga
(Jillian Walker Rettberg) péta, analizé un iegutos secinajumus, par to, ka Snapchat tiek
izmantots akadémiskaja vid€, publicé savam emuara. Vina Joti aktivi izmanto aplikaciju, ka ar1
seko tikla jaunumiem. Emuara pétniece ir apkopojusi ari citus akadémikus, kurus interesé
Snapchat®®, no ta arf tika secinats, ka tikls klfist populars akadémiskaja vidg.

Toméer bakalaura darba tika analiz&ti noteiktu lietotaju profilu veidotie Snapchat stasti.
No arzemju popularako lietotaju profiliem tika analizéti Kailija Dzennere, DJ Khaleds un
Zeroms Zare. Kailija DZenere ir ASV realitates TV Sova Keeping up with the Kardashians
dalibniece. Meitene ir loti populara Instagram, un tagad dévéta ari par vienu no sekotakajam
Snapchat lietotajam.

DjKhaled ir ASV producents un slaveniba. Ka raksta digitalas kultiras profesore
Dzilianna Valkere Retberga, tad Dj Khaleds ir viens no popularakajiem Snapchat lietotajiem.
Retberga vinu sauc par socialo mediju fenomenu, un raksta, ka virieSa public@tie stasti ir loti
populari un iemiloti.*®

TreSais lietotajs ir interneta slaveniba Zeroms Zare, kur§ slavu ieguva sakotngji
publicgjot izklaidéjosu saturu mobilaja socialaja tikla Vine. Tagad lietotajs izmanto
Snapchat.*t’

No uzpémumiem tiek sekots 1idz modes zimolam Burberry, kosmétikas uznémumam

Maybelline New York un kompanijai GE (General Electric).

112 Billings, A.C., Qiao, F., Conlin, L., Nie, T. (2015). Permanently Desiring the Temporary? Snapchat, Social
media, and the Shifting Motivations of Sport Fans. Communication and Sports , 1 — 17. DOL:
10.1177/2167479515588760
113 Billings, A.C., Qiao, F., Conlin, L., Nie, T. (2015). Permanently Desiring the Temporary? Snapchat, Social
media, and the Shifting Motivations of Sport Fans. Communication and Sports , 1 — 17. DOL:
10.1177/2167479515588760
114 Kearney, J. (2016). New Research Shows that Snapchat is a Viable Social Strategy Option. Social Media-
Agility. Retriewed May 1, 2016 from http://blog.agilitycms.com/content-managers/new-research-shows-that-
snapchat-is-a-viable-social-strategy-option
115 Rettherg, W.J. (2016). Researchers on Snapchat? Jilltxt. Retrieved May 1, 2016 from http://jilltxt.net/?p=4408
116 Rettberg, W.J. (2016). How Can Scholars Use Snapchat Stories? Jilltxt. Retrieved May 1, 2016 from
http://jilltxt.net/?p=4408
17 Neistat, C. (2014). Snapchat Murders Facebook. YouTube. Retrieved May 8, 2016
https://www.youtube.com/watch?v=kKSr6h5-fCU
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4.1.2. Vine

Vine ir mobilais socialais tikls, kas tika izveidots 2013.gada. Taja pasa gada to parpirka
Twitter. Ipasnieki defing Vine ka mobilo pakalpojuma veidu, kas lietotajam lauj iemtizinat Tsus
video, kuri nepartraukti atkartojas. Video garums nevar parsniegt 6 sekundes.!*®

Oficialaja Vine emuara pirmaja raksta tiek definéti mobila sociala tikla uzdevumi un
vertibas. Tur tiek rakstits, ka Vine mérkis ir dot cilvékiem iesp&ju atraka un vieglaka veida
izzinat jaunas lietas, dalities ar pieredzi un atklat to, kas notiek citur pasaule. AtSkiriba no
Twitter 140 rakstzimju zina, Vine $os mérkus sasniegs ar 6 sekunzu garu video.!*®

Sakotn&ji Vine bija piecjams tikai viedtalruni, bet vélak tika izveidota arl versija
personigajam datoram un plansetdatoriem. Tapat, ka citos socialajos tiklos cilvékam vispirms
ir jaizveido savs personigais profils. Protams, pastav art lietotaju saraksta veidoSanas iespgja.
At3kiriba no Facebook, Vine lietotajiem nav jagaida apstiprinosa atbilde no otra lietotaja. Saja
tikla var vienkarsi piesekot cilvékiem, un vinu publicétais saturs paradisies personiga profila
laika josla.

P&c pieejamajiem Vine statistikas datiem tika izv€l&ti tris popularakie arzemju lietotaji
— Kings Bacs (King Bach), Nass Griers (Nash Grier) un Riidijs Mankuso (Rudy Mancuso). 1%

Kings Bacs ir interneta personiba, kur$ slavu ieguva tiesi §is aplikacijas dél. Tagad
virietis tiek aicinats piedalities TV Sovos un citos pasakumos, tadgadi paplaSinot savu
popularitati arT tradicionalajos medijos. Vinam Sobrid ir 15,6 miljoni sekotaju.

Nass Griers arl ir interneta slaveniba. Vin§ kluva populars veidojot videoemuaru
YouTube, ka arT Vine platformai ieguva lielu popularitati. Puisim $obrid ir 12,7 miljoni sekotaju.

Tapat ar1 Radijs Mankuso kluva slavens izmantojot Vine, atskiriba no iepriek$gjiem
lietotajiem, Mankuso vairak publicé muzikalus video un interneta slava deva iesp&jas turpinat
muzikalo karjeru.

No Latvijas Vine lietotajiem tika pétiti latvieSu lietotajs Reinis Vilnis Baltins, kuram
Sobrid ir 6967. Latvijas slaveniba un TV Sova vaditajs Renars Zeltins, kuram ir 4524 sekotaju.
Reperu apvienibas Olas dalibnieks — Zanis Pavlovskis (3903 sekotaju).

Vine tiks pétiti arT uzpémumu konti — Samsung Mobile US ar 259500 sekotajiem,

globalais sporta zimols Nike ar 373,100 sekotajiem un Vogue Magazine ar 255 200 sekotajiem.

118 Sippey, M. (2013). Vine: a new way to share video. Twitter-blog. Retrieved May 1, 2016 from
https://blog.twitter.com/2013/vine-a-new-way-to-share-video
118 Hofmann, D. (2013). |Introducing Vine. Vine-blog. Retrieved May 1, 2016 from
http://blog.vine.co/post/55514427556/introducing-vine
120 Statista. (2016). Vine accounts with the most followers worldwide as of March 2016 (in millions).Social media
and User generated Conntent. Retrieved April 13, 2016, from http://www.statista.com/statistics/388249/vine-
accounts-popular-followers/
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4.1.3. Tinder

Tinder ir iepazisanas mobila sociala tikloSanas vietne, kuras primarais merkis ir
iepazities ar jauniem cilvékiem. Ka jau tika minéts teorija, Tinder bakalaura darba konteksta
tiek saukts par socialo tiklu. Ta darbiba tiek balstita uz atraSanas vietu, kas lictotajiem lauj
iepazit jaunus cilvékus un uzsakt komunikaciju savstarpéji ieinteresétajiem. Tikls ir izveidots
2012. gada un idejas autors ir Sons Rads (Sean Rad).*?

Lai uzsaktu lietot aplikaciju Tinder ir nepieciesams viedtalrunis un profils socialaja tikla
Facebook. Izmantojot Facebook kontu, Tinder izveido lietotaja profilu, ieklaujot taja tadu
informaciju ka vards (bez uzvarda), vecums, intereses un péc lietotaja pasa izvéles darba vai
macibu vietu. Ka ari no Facebook konta publicétajam fotografijam, ir iesp&jams izvéleties
Tinder profila attélus (ne vairak ka piecus). Pastav opcija izveidot sava profila aprakstu.!??

Jaatzimg, ka aplikaciju var lietot tikai no 18 gadu vecuma. P&c ta, kad cilvéks ir jau
izveidojis savu personigo Tinder profilu, ir iesp&jams uzsakt cilvéku atraSanas procesu.
Vispirms viedtalruni nepiecieSams ieslégt atrasanas vietas noteicgju (GPS) jeb iestatit
geolokaciju. Pamatojoties uz lietotdja atrasanas vietu, ir iesp&jams izvéleties, cik liela kilometru
radiusa véelas atrast cilveékus, tikls lauj atrast citus lietotajus radiusa lidz 150 km. Tikla
bezmaksas versija nav iesp&jams izveleties savu atraSanas vietu, tacu maksas versija lietotajs
var izvel&ties ar1 citu atrasanas vietu, nevis faktisko. V&l ir iespgja izveleties meklgjamo cilveku
dzimumu. Ir opcija meklet abu dzimumu lietotajus.

P&tijuma noltikos tika izveidots 25 gadus vecas meitenes Annas viltus profils. P&tiSanas
noltkos, tika piesaistiti vél divi lietotaji — meitene E (21 gadi ) un puisis R(24 gadi). Kopa tika

izmantoti tris profili, lai veiktu p&tijumu.

4.2. Kontentanalizes rezultati
P&tijuma ietvaros tika veikta kontentanalize 18 dazadiem mobilo socialo tiklu lietotaju

profiliem gan uzn€mumiem, gan populariem lietotajiem Vine un Snapchat.

4.2.1.Vine lietotaju un zimolu profilu kontentanalize

Veicot kontentanalizi tika noverots, ka lietotaju aktivitate $aja tikla ir samazinajusies.
Dazi lietotaji pedg€jo reiz saturu publicgja 2015. gada. Visu lietotaju dati un pedg€jas aktivitates
ir apkopotas 6.1.tabula. Aktivo lietotaju pédgjais publicétais video tiek registréts, nemot véra

kontentanalizes periodu (20.aprilis — 20.maijs) (sk. 4.1. tabula).

121 | apowsky,l. (2013).How Tinder is Winning The Mobile Dating Wars.Inc.Retrieved May 1, 2016 from
http://www.inc.com/issie-lapowsky/how-tinder-is-winning-the-mobile-dating-wars.html
122 David, G., Camber, C. (2016). Screened Intimacies: Tinder and the Swipe Logic.Social Media + Society 2(2),
1-10. doi:10.1177/2056305116641976
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4.1.tabula

Vine lietotaju satura datu apkopojuma

NPK. Lictotajs publiziértr:iii video publfcééclgziiideo s | Sekotaju skaits

1. King Bach 29.04.2013. 20.05.2016. 638 15,6 miljoni

2. Nash Grier 15.04.2013. 02.05.2016. 305 12,7 miljoni

3. Rudy Mancuso 18.02.2013. 20.05.2016. 402 10,4 miljoni

4, Reinis Vilnis Baltip§ | 07.06.2013. 09.05.2016. 583 6977

5. Zanis Pavlovskis 28.09.2013. 18.02.2016. 128 3914

6. Renars Zelting 04.05.2015. 04.12.2015. 18 4541

7. Nike 06.03.2014. 16.11.2015. 22 375 000

8. Samsung Mobile 04.11.2013. 20.05.2016. 131 259 800

9. Vogue Magazine 25.08.2014. 18.11.2015. 110 257 300
King Bach

Laika perioda no 20. aprila Iidz 20. maijam Kinga Baca Vine profila tika publicéti 5
video. Neviena no video netika reklaméts neviens produkts vai zimols. Tapec tika apskatiti
desmit video, kuri tika publicéti perioda lidz 20. aprilim — kontentanalizes uzsakSanas datumam.

Sie desmit video tika publicéti perioda no 20. aprila lidz 23. februarim. No desmit video
Cetros bija novérojama reklama. Tika reklaméts apgerbu zimols Lifted Group Design. Video
varonim bija uzvilkts dzemperis ar uzdrukatu lielu zimola logo. Video mérkis bija izklaidet
skatitaju un nekada cita veida zimols netika pieminéts. Tomér galvenais iemesls, kapéc saturu
var uzskatit par reklamu un King Bach par zimola véstnesi ir tas, ka logotips netika aizmiglots,
kas ir noverojams satura, kurs§ netiek sponsoréts. AtlikuSajos tris video galvenais varonis bija
iet€rpies Supermena terpa, ka ari video piedalijas cits populars Vine lietotajs, kurs bija terpts
Betmena terpa. Video ir izklaidgjoss saturs, kur tika izsp€létas smiekligais ainas ar
supervaroniem ikdienas situacijas. Video publicéti marta, kas saistami ar filmas Batman vs
Superman:Dawn of Justice pirmizradi ASV. Visiem video apraksta tika pieminéti supervaronu
vardi, bet netika izmantotas mirklbirkas vai saites uz filmu (sk. 3. pielikums).

Var secinat, ka no 15 video tris bija veidoti ar mérki reklamét noteiktu produktu, bet
viens bija izveidots ka izklaid€joSs saturs, bet saturgja slépto reklamu. Tatad var secinat, ka
popularakais Vine lietotajs sadarbojas ar uznpémumiem, zimoliem un tiek izmantots, ka vinu
produkta véstnesis.

Nash Grier

Otrs popularakais Vine lietotajs Nass Griers pédgjo video Vine publicgja 1. maija. Tas
ir vienigais video, ko lietotajs ir publicgjis visas kontentanalizes veik$anas perioda. Sis video

nesatur nekadas tiesas vai netie$as reklamas (sk. 3. pielikums).
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Ar1 §im lietotajam tika pienemts lémums analizét nakamos desmit video. Tie tika
publicéti perioda no 2. marta lidz 17. oktobrim. Saja laika perioda no vienpadsmit video tris
bija tiesa reklama. Video tika reklaméta jauna filma The Outfield, kura galveno lomu sp&lé pats
lietotajs. Visos tris video aprakstos bija minéts filmas nosaukums. Video tika publicéti viens
péc otra un katra tika informéts par to, cik dienas palicis lidz iznak$anai, tad informacija, kur
var iegadaties, ka arT video ar aizkadriem no filmas, kur tika paradits ekskluzivs saturs.

Tatad var secinat, ka lietotaja aktivitate ir samazinajusies un vienigais reklamétais
produkts péd€jo 7 ménesu laika ir filma, kura Nas Griers ir galvenais varonis.

Rudy Mancuso

Kontenatanlizes perioda Rudija Mankuso profila tika publicéts tikai viens video. Taja
tika att€lota pasreklama lietotaja veidotajam video, kur§ publicéts YouTube. Tam tika
pievienota saite, ka arT video bija slaveniba — Maiks Taisons (Mike Tysone).

Analizgjot ieprieks€jos desmit video, kuri tika public@ti perioda no 2. aprila lidz 20.
februarim, reklama tika registréta Cetros video no vienpadsmit. Video tika tiesi reklaméts
automasinas zimols Ford un TV-raidijums American ldol, kuru sponsoré iepriek§mingtais
automasinas zimols, ka arT mazumtirdzniecibas k&de Seven-Eleven. Visi video bija izveidoti ka
izklaidgjoss saturs. Visizteiktak sadarbiba un reklama tika paradita tieSi zimolam Ford, jo tas
tika pieminéts mirk]birka un produkts tika tiesi paradits. Tomér video saturs bija ikdienisks un
pietickami izklaid€joss, tapéc mirklbirkas bija vienigais, kas noradija uz to, ka Mankuso ir
zimola véstnesis (SK. 3. pielikums).

Var secinat, ka lietotajs izmanto savu Vine profilu pasreklamai, ka arT to zimolu
reklaméSanai, ar kuriem ir veikta vienoSanas. Reklamétais produkts tiek paradits ikdienas
situacijas, kadas var nokliit jebkurs cilveks.

Reinis Vilnis Baltins

Populars Latvijas Vine lietotajs Reinis Vilnis Baltins, perioda no 20. aprila lidz 20.
maijam public€ja piecus video. Neviena no video netika pamanits reklamas saturs. Video tika
paradits 9. maija pasakums Uzvaras parka, ka art smiekligs saturs no ikdienas. Tika izanaliz&ti
vél desmit video, kuros arT netika registréta reklama.

Zanis Pavlovskis

Muzikala dueta Olas dalibnieks Zanis Pavlovskis pedgjo video ir publicgjis 2016. gada
februari. Izanaliz€jot desmit jaunakos public€tos video, tika secinats, ka reklama bija tikai
viena. Video tika att€lots kadrs no basketbola spéles ar Latvijas basketbolistu Kristapu Porzingi.
Pie apraksta tika pievienota mirk]birka #NBAVote, kas liecinaja un mudinaja balsot par
paSmaju basketbolistu. Tomeér nevar pavisam noteikti spriest, ka par to tika samakstas. Lielaka

iesp&ja pastav, ka slaveniba atbalsta paSmaju sportistu un ka $is ir tas gadijums, kad zimola
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vestnesis pieder pie nopelnito zimolu veéstneSu kategirjas un ieklauj saturu sava profila
personisko simpatiju del.

Renars Zeltin$

Latvijas slaveniba un vakara sarunu raidijuma vaditajs Renars Zeltins pédgjo video Vine
public€ja 2015. gada decembri. Tapéc tika izanalizéti peéd&jie desmit publicétie video .

No desmit video sesi tika publicéti ar mérki reklamét Renara Zeltina vadito televizijas
raidijumu “Vakars ar Renaru Zeltinu” un viens video, kur tika reklam&ts jauna atras €dinasanas
kéde KFC. Tatad kopa no 10 video 7 tika izmantoti ar mérki reklamét. Renara Zeltina video ir
noverojams tas, ka piedalas vairak cilvéku, ne tikai vins. Trijos video piedalijas parasti cilveki,
kuri piedalas televizijas Sova veidoSana, ka ar1 divos video bija redzamas citas slavenibas.
Zeltins aktivi lieto arT mirklbirkas — piecas ar produkta nosaukumu — #vakarsarrenaruzeltinu un
viena ar reklamu nesaistita. Lietotajiem tika paraditi Sova aizkadri, kas izklaid€ skatitaju ka ar1
kalpoja ka atgadinajums par Sovu, pieméram, video, kur vél ir negatavas dekoracijas — zalais
fons, vai mirklis pirms, kad Sova vaditajam vél pievieno mirkofonu u.c. (sk. 3. pielikums).

Bez pasreklamas Zeltins bija zimola v&stnesis arT KFC. Informacija par to, ka restoranu
kéde ir atverusi filiali arT Latvija tika pasniegta smiekliga, ikdieniska forma, kur Zeltins pat ar
salauztam kajam tiek uz KFC. Restorans arT tika paradits video, nosaukts un apraksta pieminéts.

Zeltipam no visiem analizétajiem Latvijas Vine lietotajiem bija visvairak reklamas
satura. Primari tika reklamé&ts pasa lietotaja vadttais Sovs “Vakars ar Renaru Zeltinu”, no ka var
secinat, ka tikls tiek izmantots pasreklamas platforma. Sim lietotdijam bija vieniga
kontentanalizg registréta sponsoréta reklama Latvijas popularo lietotaju vidi — KFC. Visi video,
kuri saturgja reklamu bija izveidoti, lai izklaidetu skatitaju un saistitu reklaméto produktu ar
pozitivam emocijam.

Nike

Zimola Nike Vine profila pédgjo reizi video tika publicéts 2015. gada 16. novembri.
Tapéc tika apskatiti ped&jie 10 publicétie video (Sk. 5.pielikums).

Visi video tika publicéti novembri un bija papildus saturs, kas tika izmantots, lai
komunicétu zimola Nike ziemas treninu reklamas kampanu. Sis kampanas ietvaros tika
izveidota video reklama Nike: Snow Day, kur piedalijas 20 pasaulslaveni sportisti. Platforma
tika publicéti atseviski video ar katru slaveno sportistu, kur vini ziema trenéjas amerikanu
futbola spélei. Saturs bija izklaid€jo$s un daudzpusigi, atraktivi paradija jauno apgérbu
kolekciju. Visiem sportistiem bija zimola apgérbs un pie katra video bija mirklbirka ar
kampanas saukli #GetOutHere (izmantots pie desmit video). Kopuma desmit reizes tika
paradits produkts, un visu video mérkis bija informé&t par jauno kampanu un apgérbu kolekciju.

Katram video tika pievienots ari izklaid€joss teksts, kas izskaidro un korel€ ar video redzamo
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saturu. Slavenibu skaits video atskiras, jo dazos piedalijas vairaki sportisti, kopa desmit video
tika piefikséti 12 sportisti.

Var secinat, ka Sobrid Vine profils kops 2015. gada nav aktivs un ka §1 platforma tika
izmantota ka papildus komunikacijas riks jau esosai kampanai. Tomer jaatzime, ka zimols loti
veiksmigi izmantoja platformas video veidoSanas un vizualas prieksrocibas.

Samsung Mobile

Oficialaja Samsung Mobile Vine profila, kontentanalizes noteiktaja laika posma, tika
publicéti pieci video, kuri reklamgja jaunako Samsung produktu GlaxyS7 (sk. 5.pielikums).

Sis zimols pie video Joti aktivi izmanto mirk]birkas, kopa piecos video tika izmantotas
15 mirklbirkas, kur tika noradits konkr&tais produkts, aksesuars vai sadarbibas partneris,
pieméram, #GalaxyS7, #HowTo vai #Snoopy. Divos no pieciem video tika paradits ieteikumi,
ka pareizi vai labak izmantot GalaxyS7 funkciju. Netika izmantotas slavenibas, vienigais
sabiedriba atpazistamais bija multfilmas “Sniipijs un Carlijs Brauns: Riekstinu filma” (Snoopy
and Charlie Brown the Peanuts movie) varonis Sniipijs (Snoopy), ar kuru Samsung ir sadarbiba.

Divi jaunakie video tika publicéti ar mérki paradit lietotajiem, ka uznémums ir attistijies
un audzis laika gaita. Tajos tika sniegts Tss atskats v@stur€, jo paradija paSus pirmos mobilos
talrunus.

Var secinat, ka $is zimols izmanto Vine, lai sniegtu saviem klientiem noderigus
padomus, ka labak izmantot vinu produktu, paraditu papildus ierices un viedtalruna
priekSrocibas. Apraksta parsvara tiek pievienotas mirklbirkas, lai lietotajs varétu péc tam atrast
vairak informacijas, ja ir nepiecieSams. Teksti ir 1si un kodoligi,

Vogue Magazine

Atskiriba no Samsung, Vogue Magazine profils pédgjo reizi bija aktivs 2015. gada
septembri. PEd&jais publicétais video bija aizgits jau no mobila sociala tikla Snapchat, kur tika
att€lota modele Leksija Bolinga (Lexi Boling) izmantojam Snapchat filtru. Tas iezimé un dal&ji
norada uz pareju no Vine un Snachat, ka komunikacijas platformas (sk. 5.pielikums).

Veicot kontentanalizi ped€jiem desmit public€tajiem video (no 18.septembra lidz
28.martam), tika noskaidrots, ka ar1 §is zimols loti aktivi izmantoja mirklbirkas (10), ka ar1
slavenibas. Kopa desmit video, tika paraditas seSas slavenibas. Pats produkts, tas ir, Zurnals
Vogue video tika paradits tikai vienu reizi. Tomer Cetri video tika veltiti, lai reklam&tu Vogue
rikoto ikgad&jo pasakumu MetGala, kur tika paradits ka viena no apmekl&tajam, modele Lia
Ven (Liu Wen), izvelas teérpus pasakumam. Video bija uzfilméti stop-motion stila, kas norada
uz to, ka veidotaji izmantoja Vine video veidosanas prieksrocibas un dazadas iesp€jas. Piecu
video mérkis bija informét par jaunu aktivitati, viena video mérkis informé&t par produktu, viena
—sniegt padomu kads manikirs labak iet klat apgérbam, bet tirs video reklamgéja citus produktus.
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Vogue ir modes Zurnals, Iidz ar to saturs mobilaja socialaja tikla nevar biit tikai par paSu
produktu — Zzurnalu. Taja tiek reklaméts zurnala saturs, modes zimoli un jaunakie produkti,
pieméram, Apple Watch, kam tika veltits vesels video. Salidzinajuma ar citiem zimolu kontiem,
Vogue ¢etriem no desmit video aprakstiem pievienoja saiti uz oficialo majaslapu, ar piebildi,
ka pilno video vai padomu, varés apskatit tieSi tur. No ta var secinat, ka Vine tika likti tikai 6
sekunzu fragmenti, lai veicinatu lietotaju ieinteresétibu un mudinatu apmeklét oficialo
majaslapu.

Var secinat, ka Vogue Magazine vairs neizmanto Vine ka komunikacijas platformu kops
2015. gada beigam. Ieprieks publicéta satura mérkis bija informét lietotajus par jaunakajam
modes tendenc@m, Zurnala aktivitattm un aicinat apmeklét produkta oficialo majaslapu
vogue.com.

P&c kontentanaizes veik$anas viennozimigi var apgalvot, ka uznémumi izmanto mobilo
socialo tiklu Vine ka digitalas reklamas riku. Tas tiek darits divéjadi — izveidoti uznémuma
profili vai izmantoti zimolu vestnesi. Uznémumi profilos izmanto mirklbirkas un saites uz
majaslapam biezak neka to dara lietotaji. Saturs uzn€mumu profilos ir informativs, versts uz
jaunu aktivitasu reklam@&Sanu un tiek vizuali pasniegts interesanta veida. Turpreti, zimolu

vestnesu saturs ir izklaid€joss. Taja reklamétais produkts tiek att€lots ikdienas situacija.

4.2.2. Snapchat lietotaju un zimolu profilu kontentanalize

King Kylie

Kontentanalizes rezultata Kailijas Dzenneres Snapchat profila tika identificéti astoni
dazadi reklamétie produkti. Kopa tie ir 50 video un 23 att€lu zinas. Produktu kategorija modes
industrija tika reklaméti Cetri zimoli — Kendall + Kylie, Puma, Lorrain Schwarz, Balmain.
Kategorija skaistumkopsana un higiéna tika reklaméti Kylie Cosmetics, kas ir pasas lietotajas
raditais zZimols, kas izplata kosmé&tiku, Giorgio Armani Beauty un Sinful Colors, bet no partikas
produktu kategorijas tika reklaméts tidens Acqua Panna (sk. 6.pielikums).

Tika noskaidrots, ka 58 zinas produkts tika paradits tiesi, bet 15 tikai nosaukts, savukart
7 video produkts tika paradits netiesi, ka aksesuars vai apgeérbs. 55 zinas tika publicétas ar merki
izklaidet skatitaju, bet taja paSai laika tas satur€ja noderigu informaciju par produktu vai
jaunumus, pieméram, kad Kylie Cosmetics tiks atjaunots produktu klasts un bas atkal pieejams
veikalos. Gandriz puse publicéto zinu (30 zinas) radija produktu nevis pierastaja reklamas veida
un gatava formata, bet gan aizkulises, pieméram, no Puma jaunas kolekcijas fotosesijas. Bija
noverojams, ka video un att€liem maz tiek pievienot teksts vai mirk]birkas. No visam 73 zinam

apraksts tika pievienots tikai 29, kas ir mazak neka puse. Var secinat, ka uzsvars Kailijas
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Dzenneres publicetaja satura tiek likts uz pasu lietotaju un produktu, kuru vina reklamé.
Apraksts un teksts tiek izmantots, lai nodotu kadu svarigu informaciju vai ari paskaidrotu, kas
notiek video.

P&c kontentanalizes veikSanas var secinat, ka Kailija Dzennere ir apmaksats zimolu
vestnesis, ka arT aktivi izmanto savu Snapchat profilu, lai reklamé&tu savus izveidotos zimolus.
Produkts tiek vai nu tieS$i paradits vai arT ieklauts ekskluziva satura, piem&ram, pasakuma
aizkadros.

Jerome Jarre

Lietotajs Zeroms Zare, kontentanalizes sakuma posma nepublicgja nekadu saturu.
Pedgja kontentanalizes nedéla, paradijas pirmas jaunas zinas no ST lietotdja. Ar reklamu
nesaistitajas vins informgja savus sekotajus, par to, ka bija pazaudgjis telefonu un atvainojas.
Ta ir bitiska probléma mobilo socialo tiklu slaveniba, jo telefons ir saikne ar lietotajiem un
veids, ka pelnit iztiku. Lidz ar ikdienas zinam paradijas ari reklamas zinas (Sk. 7.pielikums).

Kopa lietotajs publicgja devinas zinas, kas saistitas ar reklamu — sesi video un trTs atteli.
Saja satura tika reklaméts L’Oreal un Getty Images. L Oreal tika veltits viens video, kur
lietotajs izsaka pateicibu par iesp&ju piedalities Kannu festivala, kuru uzn€mums sponsorgja.
Tatad var secinat, ka Zeroms ir §1 zimola v&stnesis.

Turprett Getty Images tika reklaméti astonas reizes. Trim bildém bija uzlikt uzpémuma
logo, ka ari visos piecos video zimols tika tiesi noreklaméts jeb nosaukts. Divos no pieciem
video tika aicinats izmantot Getty Images, ka ar1 pievienota saite. Materialos tika at€lotas labas
kvalitates bildes, kuras var iegtit Getty Images, kas norada uz to, ka pats produkts — bildes, ar1
tika reklaméts.

Var secinat, ka interneta slaveniba Zeroms Zare, kur§ kluva populars sakotngji
izmantojot mobilo socialo tiklu Vine, tagad aktivi darbojas ka zimolu véstnesis tikla Snapchat.
Saturs tiek pasniegts izklaid€joss, bet taja pasa laika uz reklamu norada satura ievietotie zimolu
logo un tieSs uzaicinajums to izmantot.

Dj Khaled

Nakamais lietotajs, kura public@tais saturs tika analizéts bija Dj Khaleds. Lietotajs
Sobrid piedalas dziedatajas Beyonce pasaules turneja Formation Tour ka iesildoSais
makslinieks, tapec publice loti daudz satura . Ar reklamétiem pakalpojumiem vai produktiem
kopa tika publicétas 20 bildes un 282 video, no tiem 137 video un 14 bildes, lai reklam&tu
Formation Tour un 80 video, 6 bildes pasa lietotaja ierakstu studijas zimola We The Best
reklamésana. Kopa tas ir 217 zinas, kas ietilpst zem kategorijas izklaide. Partikas produktu
kategorija tika reklamé&ts 22Days Nutrition (29 video), kur produkti netika nemaz paraditi, bet

gan mutiski nosaukti un ievietoti ari rakstiski apraksta. No modes industrijas Dj Khaleds
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reklamg@ja interneta veikalu Zappos (10 video). Tika reklaméti arT alkoholiskie dzérieni Ciroc
(11 video) un Dusse (3 video). Kategorija cits ietilpa reklama parvadasanas pakalpojumu
sniedz&jam RDBLA (6 video) un T-Mobile (6 zinas) (sk. 8.pielikums).

Sis lietotajs Joti akfivi izmanto mirk]birkas, jo no 302 publicétajam zinam 238 bija
pievienotas reklamé&jama produkta mirklbirkas. Galvenie public€to zinu mérki bija informéet par
produktu (104 zinas) iepazistinat ar jaunumiem (72 zinas), izklaidét lietotaju (120 video), ka ar1
stiprinat t€lu (94 video), tadiem produktiem ka Ciroc, Dusse, jo So alkoholu aptéré noteikta
statusa cilveki, kads ir eso$a slaveniba, tapéc, paradot, ka vin$ pats izmanto $o alkoholu tiek
stiprinats téls. Tas pats attiecas uz Dj Khaled zimolu We The Best, kur tika publicéti 80
pasreklamas un t€la stiprinasanas video.

Sis lietotajs piedava Joti interesantu un ekskluzivu saturu gan no savas ikdienas dzives,
gan ar1 no pasakumiem, kur apgrozas daudzas slavenibas. Virietis ne tikai izmanto daudz
mirklbirku un aprakstu (127 video ar izklaidgjoSu tekstu), bet vins loti daudz komunicé ar
saviem Iidzjut€jiem un pargjiem sekotajiem. Saturs ir loti dinamisks, maksimali daudz tiek
iesaistiti pieliidzgji, kuri nodod sveicienus video vai vienkarsi sastop savu elku.

Tadiem produktiem ka Zappos un T-Mobile bija loti viegli atpazit reklamu un ka
DjKhaled ir zimola véstnesis. Pieméram, T-Mobile bija pievienota saite uz vinu Snapchat
profilu, kuru uz vienu dienu parnéma Dj Khaled. Lietotaji, kuri grib redz&t un dzirdét, ka vinu
elkam iet, saks sekot ari T-Mobile profilam. Ka ari Zappos bija skaidri redzama sadarbiba, jo
dazas preces, kuras kads cilvéks nopirka interneta veikala, piegadaja pats Dj Khaled. So
informaciju vin$ pateica, kada no 11 Zappos video, kur aicinaja lietodjus iepirkties un laiméet
tikSanos ar vinu.

Var secinat, ka Dj Khaled no visiem Snapchat lietotajiem ir iesaistits ka zimolu
vestnesis visvairak, ka arT aktivi reklamé pats savu uznémumu. Lietotajiem patik vina saturs, jo
lietotajs publicé daudz satura, kur§ parastajam cilvékam ikdiena nekad nebiitu pieejams.

Renars Zeltin$

Kontentanalizes ietvaros tika izpétiti divi Latvijas slavenibas Renara Zeltina mobilo
socialo tiklu profilus, kur viens no tiem ir Snapchat (sk. 9.pielikums).

Zeltins atsaka aktivi publicét saturu Snapchat pédgja kontentanalizes veikSanas nedéla.
Lietotajs publicgja tikai video, un to kopgjais skaits ir Cetri. Viens no video tika publicéts 15.
maija Lattelecom Maratona diena, kur Zeltin$, apgérbies Supermena térpa, informé&ja, ka ir
gatavs piedalities. Supermena t€ls tika izveidots Forum Cinemas jaunas Scape zales un filmas

reklamas kampanas ietvaros, ar sponsorésanu no Turkish Airlines.
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Pargjie video tika publicéti saistiba ar Ghetto Games, kur Zeltin$ aktivi darbojas un ir
radosais direktors. Tika publicéti tris video, kur zeltins informé savus sekotajus par to, ka jauna
Ghetto Game sezona ir sakusies un aktivi aicina apmekl&t pasakumu.

Sindija Lo

Jaunakam auditorijam loti labi zinama video emuariste Sindija Lo arT aktivi publicé
saturu Snapchat. No visiem publicétajiem video un bildém tikai pieci var tikt uzskatiti par
reklamu. Tika publicéta bilde, kur att€lots Zelta Zivtinas Instagram konts, kur Sindija Lo nodod
sveicienu ZZ Cempionéta dalibniekiem, ka ar1 vel Cetri video, kuros meitene rada, ka tiek
montéti vinas YouTube video un ka ari divi ho ¢etriem video informé&ja par to, ka YouTube video
Ir gatavs, ka arf tika ierakstits video emuaristes YouTube lietotajas vards.

Var secinat, ka Sindija Lo savu Snapchat profilu neizmanto ka zimolu v&stnesi, bet gan
pasSreklamas noltuikos. Tomér ir potencials, jo 11dz ar video emuaristi pieaug vinas auditorija un
paplasinas reklam&jamo produktu daudzums.

Deniss A Sch

Modes emuarista Denisa Sevelova Snapchat profils tika analiz&ts perioda no 20. aprila
lidz 20. maijam. No visa publicéta satura par reklamu var uzskatit 11 zinas (Sk. 5.pielikums).

No kategorijas “skaistumkopsanas lidzekli” Sevelovs reklam&ja Loreal, Lancome, NYX,
bet no modes industrijas - H&M, Qoo Qoo.

Cetri video tika veltiti arf alkoholisko dz&rienu zimolam Somersby. Var secinat, ka
satura meérkis galvenokart ir informét par produkt (5 zinas), iepazistinat ar jaunumiem (4 video),
ka arf izklaidet sekotajus (4 zinas). Savos video Sevelovs neizmantoja nevienu mirklbirku vai
tekstu, visu nepiecieSamo vin$ pateica pats. Divos video tika paradits arT ekskluzivs saturs no
pasakuma, ka ar1 3 video vienkarsi informacija par produktu. Savu Snapchat kontu izmanto ari
pasreklamai, lai inform&tu sekotajus par jaunu video vai rakstu zurnala, kur modes emuarists ir
izteicis savu viedokli.

Maybelline New York

Sis kosmétikas zimols Snapchat izmanto loti aktivi un jaunu saturu publicé gandriz
katru dienu. Satura daudzums mainas no diviem ierakstiem, Iidz pat 30 video diena .

Kopa Maybelline 30 dienu laika tika reklaméti 39 dazadi produkti nagulakas Color
Show, lapukrasas Vivid Matte Liquid, tonalais kréms Fit Me un citi produkti. Ari t€mas un
video veidi ir loti plasi aptverami, jo tika reklaméta gan sociala kampana, gan padomi un
jaunakas modes tendences, ka arT ir pastaviga rubrika #tiptuesday (padomu otrdiena), kur katru
otrdienu kads modes emuarists, parnem Maybelline Snapchat profilu un soli pa solim rada, ka
izveidot skaistu grimu, izmantojot tikai Maybelline produktus. Viens $ads pilna grima

uzlikSanas process ir vid€ji 30 video garS. Kontentanalizes veikSanas perioda bija cetras
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otrdienas, proti, $ai rubrikai tika registréti 117 video un 13 bildes, bet kopa tika registrétas 154
video un 39 bildes (sk. 10.pielikums).

Kontentanalizes rezultati uzradija, ka visvairak satura tiek publicéts ar padomiem ka
vislabak izmantot noteiktu produktu (132 zinas). P&c otrdienas padomu zinu s€rijas vienmer tek
publicéts video ar aicinajumu piedalities konkursa (4 video) un vadit So rubriku nakamaja
nedéla. Protams platforma tiek lietota, lai iepazistinatu ar jaunumiem (13 zinas), inform&tu par
produktu (11) zinas un stiprinatu zimola telu (10 zinas). Iznakot jaunam produktam — lipukrasai
Superstay 24h lipstick, zimols izmantoja platformu, lai nodemonstrétu sekotajiem, ka lapu
krasa patieSam ir ilgnoturiga. Visas dienas garuma, viena no uznémuma parstavém publicgja
video, kur vina parbauda liipukrasas izturibu — €dot, dzerot un aktivi darbojoties. Sekotajiem
tieck piedavats ekskluzivs aizkadru saturs no fotosesijam, piem&ram, produktam Spider
Mascara. Sajos video tika paradits, ka patiesam reklamas attélos tick izmantota skropstu tusa,
nevis maksligas skropstas, ka arT bija pirms un péc skropstu tusas uzklasanas bildes. Sada veida
zimols cenSas stiprinat savu ticamibu, bet paraléli izklaid€jot sekotajus un laujot viniem bt
dalai no procesa. Tomer ekskluzivi ir ne tikai kadri no fotosesijam, bet ar1 informacija, kuru
sanem sekotajs, pieméram, par jauna produkta tapSanu.

Kontentanalizes perioda tika registréts pilns jauna produkta zinu sérijas cikls. Aprila
beigas tika pazinots, ka zimolam pardosana drizuma paradisies jauns uzacu kopSanas produkts.
Maija sakuma produkts tika paradits, bet m&nesa vidi atkal sekotajam tika sniegts ieskats ST
produkta reklamas tapSanas fotosesija.

Petijuma tika registrétas 13 zipas, kuras bija veltitas jaunas socialas kampanas
reklamé3anai un sociali atbildiga zimola tla stiprina$anai. Sajas zipas tika uzfilmeta
Maybelline kosmétikas razosanas nodalas vaditaja, kura informg&ja sekotajus par jauno projektu,
kas tapis sadarbiba ar zurnalu Glamour — The Girl Project (meitenu projekts). ST projekta
meérkis cinities pret to, ka meitenes pamet skolu, jo statistika uzradija, ka 1 no 6 meiteném
nepabeidz vidgjo izglitibu. Sajas zinas netika raditi zimola produkti, bet tikai informacija par
projjektu, ka arT izmantoa mirk]birka #thegirlproject.

Var secinat, ka zimols Maybelline ir loti aktivs mobila sociala tikla Snapchat. St
platforma tiek izmantota, lai sniegtu padomus sekotajiem, reklam&tu produktus, inform&tu par
jaunumiem gan razo$ana, gan socialaja atbildiba. Zimols nepiesaista daudz slavenibas Saja
paltforma, bet gan dod iesp&ju modes emuaristiem un ne tik zinamam interneta personibam
parnemt kontu uz vienu dienu, lai paraditu savas prasmes.

Burberry

Modes zimols Burberry saturu publicé retak neka Maybelline un Snapchat neizmanto

tieSas pardoSanas veicinasanai, bet gan t€la radiSanai un ekskluzivu ieskatu gtiSanai.
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Apkopojot kontentanalizes datus tika uzzinats, ka 10 bildes tika publicétas ar mérki
stiprinat un veidot t€lu, jo bild€s netika paradits produkts, bet Nujorka, konkré&ti, apkartne kura
atrodas ofiss un kvartali ar dargajiem zimolu veikaliem. Tika publicéts arT pamacoss saturs (8
bildes), kur sekotajiem tika sniegts padoms, ka pavasari ir jagérbjas, protams, ka galveno
apgerba gabalu, izmantojot zimola slaveno vieglo mételi. Protams, tika paradits arT ekskluzivs
saturs, kur slavenibas Ben Whishaw, Naomi Harris un Edie Campbell tiek ietérptas zimola
Burberry dizainétos apgerbos, tiesi pirms MET Gala pasakuma. Katrai slavenibai tika atveltiti
2 video ieraksti, kur vinus paradija pirms térpa uzvilkSanas un jau saposusos (sk. 10. pielikums).

Var secinat, ka Burberry izmanto Snapchat ka téla veidoSanas un padomu riku, bet
sniedz sekotajiem ar1 ekskluzivu saturu pirms tas tiek izzinots vai paradas masu medijos.

General Electric

Laika perioda no 20.aprila lidz 20.maijam General Electric (turpmak teksta GE)
publicgja saturu tikai tr1s reizes, bet $aja gadijuma kavlitate bija svarigaka par kvantitati. Kopa
tika publicéti 93 zinas no tiem 10 bija video, bet 83 bildes (sk. 10.pielikums).

GE ir tas zimols, kas aktivi izmanto Shapchat satura publicéSanas priekSrocibas.
Pieméram, p&d&ja zina , kas tika publicéta saturéja informaciju GE Jurinieku tehnologijam (
Marine Technology). Lai $o zinu nokomunic&tu sekotdjiem, tika izmantotas 50 bildes jeb no
bildém tika uztaisita Tsfilma. Tajas bija att€lots, ka nogremdgéts kugis uzpeld augsup.

Ka tehnologiju zimols, GE atzim& un godina pasaulei un cilvéces attistibai nozimigas
dienas un cilvékus, ka pieméram, Semjuelu Morzi, Morzes koda izgudrotaju, kura dzimSanas
diena tiek svingta 27. aprili. ST informacija tika pasniegta 7 video un 15 bildgs, kur Isi un
kodoligi tika aprakstits §1 datuma nozimigums (2 video), kas ir Morzes abece (9 bildes) un pat
sniegta iesp&ja iemacities Morzes kodu (6 bildes un 5 video).

Savukart, tresa zinu sérija bija publicéta saistiba ar jaunajiem izgudrotajiem, kur GE 18
bild&s un 3 video radija jaunieSu izgudrojumus. Video paradijas 7 nepazistami cilveki, tai skaita
jaunie izgudrotaji. GE neizmanto mirk]birkas, ka ar nepievieno aprakstos saites uz majaslapu,
bet komunikacija notiek neuzspiesti, sekotdjam tiek paradita galvena informacija un tad
noradits, ka ir iesp&jams uzzinat vél vairak par noteikto teému.

Var secinat, ka GE izmanto Snapchat, galvenokart ka t€la stiprino$u reklamas riku, kur
zimols ar publicéto saturu cens$as izglitot un informét cilvékus par tehnologiju jaunumiem,
attistibu un uzpémuma darbibu. GE satura veérté kvalitati, nevis kvantitati, publicgjot saturu
retak neka citi zimoli, bet darot to padzilinati un lielos apjomos. Saturs netiek veidots izteikti
reklamas forma vai uzspiests.

Neviens no Latvijas zimoliem vai uznpémumiem S$obrid neizmanto aktivi Snapchat.

Reklamas agentiiras ka Armadillo un DDB, ir izveidojusas kontus $aja tikla, bet sava uzpémuma
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nevis klientu vajadzibam. Art viens no Latvijas plassazinu medijiem Latvijas Radio 5 ir savs
profils Snapchat, Aprila beigas izveérsas 1sa diskusija starp daziem Latvijas reklamas nozares
specialistiem, kuru uzsaka Vilhelms Meistars reklamas agenttiras Wrong digitalo projektu
direktors. Vins interes¢jas par to vai uznémumi jau ir sakusi lietot Snapchat. Diskusija jauna
informacija neparadijas, un var secinat, ka Sobrid Latvija Snapchat v&l nav sasniedzis
pietiekami lielu popularitati uzpémumu vida.

Mobilai socialais tikls Snapchat tiek loti aktivi izmantots ka digitala marketinga riks.
Profili $aja tikla ir gan uznpémumiem, gan zimolu véstneSiem. Abi izmanto profilus, lai dalitos
ar sekotajiem ekskluziva satura. Uznémumi informé sekotajus par jaunumiem un nakotnes
planiem, piem&ram, par produktu izveidi. Platforma tiek izmantota arT, lai stiprinatu uznpémuma
telu, jo tiek publicets socialo kampanu saturs, ka arT tiek iesaistiti parastie cilveki (slavenibas
tiek piesaistitas loti reti). Latvijas un arzemju slavenibas izmanto So tiklu pasreklamai, 1pasi
izteikti tas ir Latvijas konteksta. Arzemju lietotaji aktivi tiek izmantoti ka apmaksati zimolu
vEstnesi un pie reklaméta satura izmanto norades uz reklaméto produktu nosaucot to, pieminot

rakstiski vai izmanojot mirk]birku.

4.2.3. Tinder kontentanalize

Mobilais socialais tikla Tinder pétiSanas noltikos, tika piesaistiti vél divi lietotaji —
meitene E (21 gadi ) un puisis R(24 gadi). Tika izveidots arT viltus profils — Anna, 25 gadus
veca meitene. Kopa tika izmantoti tris profili, lai veiktu p&tijumu.

No 20. aprila Iid 20. maijam lietotajiem bija vismaz reizi diena 10 minites aktivi
jaizmanto §is tikls ar iestatitu geolokacijas radiusu 50km. Ja tiks pamanits aizdomigs profils vali
izteikti viltus profils, kas tika izveidots reklamas noliikiem, tad lietotajam ir jaapstiprina $is
profils, izvéloties opciju “parskirt” bildi pa labi. 30 dienu laika, neviens no lietotajiem
neregistréja nevienu profilu, kas atbilstu iepriekSmin&tajam aprakstam. Tapéc tika apskatiti
globali zinami pieméri, kur Tinder tika izmantots ka reklamas riks.

Ex Machina

2015. gada marta plasu mediju uzmanibu piesaistija festivals SXSW un kada Tinder
lietotaja varda Ava. Meitene loti aktivi un atsaucigi komunicgja ar cilvékiem, kuri bija
izvel&jusies vinas profilu noskirstit pa labi un izveidot match. Dialogs bija loti dabisks, meitene
uzdeva dazadus jautajumus par milestibu un citam témam. Sarakstes beigas meitene sarunu

biedram iedeva savu Instagram profila lietotaja vardu, kuru apskatoties cilvékam kluva skaidrs,
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ka tas viss ir reklamas triks, lai piesaistitu cilvéku uzmanibu jaunajai filmai Ex Machina.!?®

Filmas galvenas varones vards bija Ava, un vinai tika izveidots profils Tinder. Kampana
norisinajas festivala SXSW laika ASV, kur apmekl&taji, kas ir ar1 Tinder lietotaji uzkeras uz §1
marketinga trika. Instagram profila bija ievietota saite uz oficialo filmas majaslapu. Filma Ava
ir maksligi izveidots intelekts — robots, kas censas iepazit pasauli un cilvékus. Tikai p&c §1 fakta
uzzinasanas atklajas kampanas dzila doma, jo jautdjumi, kurus meitene uzdeva dialoga, ir
saistiti ar cilvéka jutu un dabas izzinasanu, tapat ka filma. Japiemin, ka viltusprofilu
neparvaldija cilveks, bet gan tika izveidots specials robots, kas automatiski visiem lietotajiem
veidoja saderibu, skirstot pa labi, ka ar1 veidoja dialogu.

Sis gadijums, kad Tinder tiek izmantots ka marketinga riks, ir loti labs piemérs, jo
produkts, kas tiek reklaméts saskan ar platformu, kas tiek izmantota reklamas noliikos.
Primarais kampanas mérkis bija reklamét filmu, tomér veids ka tas tika darits, piesaistija vairak
mediju uzmanibas, kas savukart izraisija socialo tiklu lietotaju diskusijas par to, cik pareizi bija
izmantot So viltus profilu, jo iesaistiti ir cilveéki un vinu jiitas.

Domino’s Pizza

2015. gada 14. februari ASV restoranu k&de Domino’s Pizza veica Valentindienas
kampanu. Sis uznémums izveidoja profilu Tinder, kur profila bildes vieta bija pica sirds forma
un aicinajums uz tikSanos ar Domino’s Pizza. Visi lietotdji, kuri pasSkira pa labi un izveidoja
saderibu ar So profilu, tika iesaistiti saruna, kuras beigas vargja iegiit maltiti par brivu vai ar
izdevigas atlaides.!?

ST kampana ir izcils piemérs mobilo socialo tiklu izmanto$anai reklamas noliikos. Tika
loti veiksmigi izvéléta diena un auditorija — vientuli cilvéki. Lietotaji, kas izmantoja
piedavajumu iegiit picu par brivu vai citas atlaides,, atcerésies uzp€émumu un izmantos to ari
citas dienas. Kampana stiprindja un uzlaboja t€lu, jo uznémums paradija, ka vigiem rip ar1
vientulie cilveki.

Amnesty International

Tika atrasts piemérs, kur tikls Tinder tika izmantots arT socialas kampanas ietvaros. Saja
gadijuma Tinder izmantoja nevalstiska cilvektiesibu organizacija Amnesty International, kas
izveidoja profilu Tinder un starptautiskaja Sievie$u diena informgja platformas lietotajus par

sievieSu tiesibam jeb tadu trukumu tadas valstis ka Meksika, Afganistana un Saiida Arabija.

123 Nudd, T. (2015). Tinder Users at SXSW Are Falling for This Woman, but She's Not What She Appears 'Have
you ever been in love?'. Adfreak the best and worst of advertising, branding and design. Retrieved May 16, 2016
from http://www.adweek.com/adfreak/tinder-users-sxsw-are-falling-woman-shes-not-what-she-appears-163486
124 Charles, G. (2015). Domino’s Pizza gets flirty on Tinder for Valentine’s Day . Campaign Articles. Retrieved
May 16, 2016 from http://www.campaignlive.co.uk/article/1280989/dominos-pizza-gets-flirty-tinder-valentines-
day?src-site=marketingmagazine
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Tika izveidoti profili ar bildeém ar tekstiem ka: “Tu izv€lies savu dzivesbiedru, bet daudzam
sievieteém izvéle tiek liegta.” Izveloties apskatit profilu, lietotajam tika piedavata papildus
informacija un pat iesp&ja aizpildit testu.!®

Sis piemérs parada to, cik svarigi ir noteikt kampanas mérkus un auditoriju, lai
veiksmigi nokomunicétu ideju. Proti, cilvéki, kuri izmanto Tinder, meklé sev dzivesbiedru, un
lielaka probléma iepriekSmin&tajas valstis ir patriarhalais dzives modelis, kur noteicgjs ir
virietis. Organizacija sp&ja veiksmigi apvienot platformas specifiskas 1pasibas ar informaciju.
Ka arT atkal jau noteicosais ir laiks, proti, Sieviesu diena, kas piesaistija vél vairak uzmanibas.

Pastav vél citi pieméri, kur Tinder tiek izmantots ka reklamas riks. P&c
iepriekSmingtajiem piemériem var secinat, ka ir iesp&jams reklam&t dazadus produktus un
istenot atskirigus kampanas mérkus, ja tiek apzinata mobila sociala tikla auditorija gan vecuma,
gan intereSu zina. Var secinat, ka globala konteksta Tinder pavisam noteikti tiek izmantots ka
digitala marketinga riks gan pardoSanas, gan informé&tibas veicinaSanai.

Veicot, kontentanalizi visiem trim gadijumiem, tika secinats, ka mobilie socialie tikli
Vine, Tinder un Snapchat tiek izmantoti ka digitala marketinga riki. Kontentanalizé tika
viennozimigi identific&ts, ka arzemé&s uznémumi izmanto visus tr1s tiklu, ka ar1 aktivi sadarbojas
ar zimolu véstneSiem. Tiklos lietotajiem tiek piedavata izklaid€joSs saturs, kas ietver noderigu
informaciju, jaunumus un uzaicinajumu lietot produktu. Mobilie socialie tikli tick izmantoti ar1

t€la stiprinasans nolikos, 1pasi, ja tiek reklaméta sociala kampana.

4.3. Intervijas

Bakalaura darba pétijjuma ietvaros uz intervijam tika uzaicinati Cetri digitalo reklamas
agentiiru parstavji un viens parstavis, kur$ ir piesaistits tikai vienam uznpémumam (inhouse).
Sads lemums tika pienemts, lai uzzinatu un salidzinatu nozares specialistu viedoklus par
petamajiem mobiliem socialiem tikliem, ka arT giitu ieskatu konkréta uzn€muma darbiba, ta ka
tiek pétiti arT atsevisku uznémumu un zimolu mobilo socialo tiklu profili.

Intervijas sniedza agentiiras Armadillo socialo mediju projektu vaditaja Ramona
Sunepa, digitalas agenttiras Riddle parstavis Rihards Gromuls, mediju agenttiras MediaCom
digitalo projektu vaditajs Ilja Olijevskis un digitalas reklamas agentiiras Click vaditajs Maris
Relins. Savukart, ka viena noteikt uznémuma parstavis tika piesaistits Forum Cinemas digitalo

mediju menedZeris Janis Misevics.

125 Easter, C. (2014). How Amnesty International took over dating app Tinder. Voluntary Sector Network.
Retrieved May 16, 2016 from http://www.theguardian.com/voluntary-sector-network/2014/aug/06/how-
amnesty-international-took-over-dating-app-tinder
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Intervijas sakuma nozares specialistiem tika uzdoti visparigi jautajumi par socialajiem
tikliem un klientiem, lai uzzinatu $1 briza situaciju nozar€, kas ir visvairak izmantotie socialie
tikli un tendences komunikacija ar klientiem.

Vispirms bija svarigi uzzinat, kapéc uznémumi un zimoli ir ieintereséti profilu izveide
socialajos medijos. Ramona Sunepa teica, ka socialie tikli ir Joti labs uzpémuma un zimola t€la
veidoSanas riks, kas palidz piesaistit jaunu auditoriju un veicina lojalitati jau esoSiem klientiem
(sk. 11. pielikums). Lidzigi uzskata art Maris Relins, jo viens no iemesliem, ko vin§ min ir tas,
ka socialie mediji ir galvenais kanals, kura var sasniegt savu meérkauditoriju, pietam ar
priekSrocibu to detalizéti atlasit (sk. 15. pielikums). Turpreti, Rihards Gromuls un Ilja
Olijjevskis uzskata, ka visbiezak iemesls ir konkurenti un citu zimolu, uznémumu véléSanas
neatpalikt no konkurentiem (sk. 13. un 14. pielikums ). Savukart Janis Misevics teica, ka Forum
Cinemas uztur socialos medijus, jo ta uznpémumam ir vieglak komunicét ar saviem klientiem,
tas ir ar izdevigak (sk. 12. pielikums).

Tatad var secinat, ka socialie mediji tiek izveidoti, lai galvenokart sasniegtu savu
mérkauditoriju un lai sp&tu konkurét ar citiem Iidzigiem uzp€mumiem.

Tika uzdots jautajums par to, kadi socialie tikli galvenokart tiek izmantoti un piedavati
klientiem ka komunikacijas kanali. Visi intervéjamie atbildéja, ka izmanto Facebook,
Instagram, Twitter un Draugiem.lv. Ka papildus socialos tiklus Armadillo parstave mingja, ka
tieck izmantoti ari VKontakte, Google+ un YouTube. MediCom piedava saviem klientiem ari
LinkedIn profilus, bet Click — Pinterest. Atbildes papildina jautajumu par socialo tiklu izveidi,
jo agentiras apkalpo dazadus klientus, bet no lidzigam nozarém, Kkas ir konkurenti. Interviju
laika tika secinats, ka Cetri no pieciem cilvékiem ikdiena censas neizmantot Draugiem.lv. Ka
pamatojums $adai tendencei tiek minéta neatbilstoSa auditorija un tas, ka Sis socialais tikls
zaud@ savu popularitati. Salidzinajuma ar citiem socialajiem tikliem, Draugiem.lv nav vél
veiksmigi pargajusi uz viedtalruna formatu, ka Click vaditajs Maris Relin$ mingja, ka daziem
Klientiem $is tikls tomér vél tiek uzturéts un ka ir iesp&jama ta atgrieSanas. Vin$ min, ka
tendence piedavat klientiem neizmantot Draugiem.lv noved pie ta, ka $aja tikla atbrivojas vieta
un samazinas konkurence, ko art var izmantot sava laba.

Intervéjamiem tika uzdots jautajums par to, kadus mobilos socialos tiklus, bez
iepriekSmin€tajiem, vini izmanto. Izradas, ka citi mobilie socialie tikli netiek daudz izmantoti.
Agentiira Armadillo sakusi izmantot Snapchat, MediaCom ir veidojusi kampanu ar Tinder un

agentura Click ir izmantojusi Vine. Pargjie divi nevienu no tikliem neizmantoja.
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4.3.1. Snapchat

Ka komunikacijas kanalu So mobilo socialo tiklu izmanto tikai Armadillo. Parstave,
ludza, neatklat kam tiesi §1 platforma tiek izmantota, bet plasi aprakstija st tikla priekSrocibas
un iespéjas. Ka tika noskaidrots kontentanalizé, Snapchat tiek izmantots, lai paraditu
uznémumu aizkadrus, jaunumus un ka lietot produktu. Ramona Sunepa ar1 saka, ka ta ir
vislabaka Snapchat izmantosana, lai paraditu ekskluzivu saturu.

Ka vienu no lietderigajiem darba dienas aizkadru izmantoSanas piemériem, vina min
jaunu darbinieku piesaisti. Ar Snapchat var loti labi paradit darba vidi, pienakumus, visus
procesus un ikdienas sitkumus, kas biitu jazina jaunajiem darbiniekiem un, kas raditu vinos
interesi un vélmi stradat uznémuma. So saturu klienti nevélas publicét Facebook lapa palickosa
satura d€l, bet Snapchat saturs pec apskatisanas pazudis un par to nebiis jauztraucas.

Protams, ne visi tikla lietotaji ir potencialie darbinieki, un tas nav vienigais, ko ir
iesp&jams publicét. Janis Misevics, Forum Cinemas digitalo mediju menedzeris, teica, ka
cilvekiem sak apnikt ieprieks izveidotais saturs, tapec vins izmanto Instagram ka riku, lai
publicétu saturu aiz kadra, pieméram, no filmu projektoru istabas vai mirklus pirms kadas
filmas pirmizrades un sarkano paklaju. Tapéc Snapchat ari ir $§ads potencials. Atskiriba no
Instagram, Snapchat saturam var pievienot pa virsu tekstus, emotikonas vai uzzimét kaut ko ar
brivu roku. Ramona Sunepa saka, ka §1 priekSrociba noteikti biitu jaizmanto dazados
pasakumos, jo ar Snapchat var sniegt cilvékiem ieskatu aizkulisés un radit intrigu par notiekoso.

Tomér arT konkrétu produktu uznémumiem nevajadzétu uztraukties, jo ari vini var
izmantot Snapchat, lai stiprinatu zimola vértibas, raditu jaunakos produktus un piedavajumus.
Arf Ilja Oljjevskis teica - saturam, ko publicé konkrétu produktu uznémumi, ir jabit tadam, kas
primari risina klientu problémas saistiba ar produktu, parada, ka labak to izmantot, iesaka kaut
ko vai arT kaut kada veida vinus izklaidg.

Kopuma Ramona Sunepa raksturo Snapchat ka loti interesantu tiklu un jaunu izteiksmes
veidu. Ar to nav iesp&jams sasniegt plasu auditoriju, tomér kvantitate tick kompenséta ar
kvalitati, jo noteiktajai meérkauditorijai var izplatit kvalitativu saturu un to sasniegt padzilinati.
Ramona to verte ka lielu plusu, turpreti, Click parstavis Maris Relin$ uz to skatas skeptiski.
Vins saka, ka $im tiklam ir potencials, bet Latvijas gadijuma, tam nav pietickami liela auditorija.
Sis tikls neiekliist izmantotako socialo tiklu top 10, kas nozimé, ka tam nav pat 10 000 aktivu
lietotaju, un ir loti gruti noteikt, kas Sie lietotaji vispar ir. No savas pieredzes un pieejamas
informacijas Relins teica, ka Snapchat auditorija parsvara ir jauniesi, konkrétak pusaudzi lidz
18 gadu vecumam. Vins mingja arf to, ka $is tikls ir populars cieSu draugu grupu vidi, jaunietim
pieaugot, paplasinas draugu loks un tikls vairs nav isti aktuals. Tas savukart ietekmé Snapchat

dzives ciklu, kur§ ta specifisko lietoSanas ipaSibu del, salidzindjuma ar Facebook vai
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Draugiem.lv, ir isaks. Ari Ramona Sunepa uzskata, ka Latvijas tirgi Snapchat ir
vispopularakais 14 — 20 gadigu meitenu vidi, tap&c aplikacija biitu loti nozimiga tiesi zimoliem,
kas saistiti ar pusaudzu produkeciju.

Tomeér precizus datus ir griiti noteikt, to teica ari Ilja Olijevskis. Viens no MediaCom
klientiem ir Coca-Cola, kas grib uzsakt Snapchat izmantosanu Latvija reklamas nolukiem.
Tomeér, lai uzsaktu So darbibu, ir nepiecieSami raditaji un statistiski dati. Olijevskis teica, ka
agentiira ir sazinajas ar Snapchat un centusies iegiit datus, tomér neveiksmigi, Snapchat atteicas
sniegt informaciju par Latviju, jo tai ir parak mazs tirgus. Olijevskis teica, ka Norvégija
Snapchat ir popularaks ka Instagram, un ari Polija MediaCom filiale jau izmanto Snapchat.

Var secinat, ka pilnvertigais platformas izmantoSanai reklamas noliikos ir $k&rsli gan
datu pieejamibas, gan ari finansiali. Rihards Gromuls uzskata, ka satura veidoSana Snapchat ir
loti darga un klientam neizdeviga. Intervija vin$ mingja, lai izveidotu profilu, publicétu
kvalitativu saturu un izmantotu visu Snapchat potencialu un iespgjas, ir nepiecieSams budzets
ap 10 00 eiro. ArT Maris Relin$ teica, ka uznémuma auditorijas piesaiste Snapchat kontam
izmaksatu aptuveni no 3 11dz 4 eiro uz vienu cilvéku, kam uznp€mumi nepiekrit.

Forum Cinemas parstavis Janis Misevics par izmaksam neko nemingja, vinu vairak
uztrauca saturs. Misevics pastastija, ka Forum Cinemas ir profils Snapchat, bet tur nekas netiek
publicéts. Uz jautajumu kapéc ta, vins atbildgja, ka Sobrid vél cenSas saprast, kas bitu tas
labakais saturs un ka 1sti socialais tikls darbojas. ledvesma tiek giita no lielajam filmu
korporacijam, kas arzemes, 1pasi Amerikas Savienotajas Valstis, So tiklu jau aktivi izmanto.

No intervijam vargja secinat, ka Sobrid lielaka probléma, kapéc Snapchat netiek vairak
izmantots reklamas noltikos ir uznémumi jeb agentiiru klienti. Ka jau tika noskaidrots, ir griiti
iegit datus par auditoriju un Snapchat saturs un funkcijas parklajas ar citiem socialajiem
tikliem, piemeram, Instagram. Ta ka labam saturam ir nepiecieSams lielaks budzets, tad biezi
vien ir ta, ka agentiiru klients izvélésies drosako celu un ieguldis naudu platforma, kur ir
pieejami dati un izmérami rezultati. Maris Relip§ stastija, ka marketinga modelt 80% budZeta
tiek ieguldits jégpilna komunikacija, kuru var izmérit, bet 20% - eksperimentos. Snapchat
Sobrid Latvija ir eksperimenta stadija un klienti neriské. Vini piekrit tikai tad, ja paSiem ir bijusi
personiga pieredze ar So tiklu. Tada veida mobilie socialie tiklie klientam tiek piedavati, ja
gribas paradit kaut ko jaunu vai ka tadu ekstru.

Tomeér péc visam intervijam var secinat, ka tas ir tikls, kuru nozaré labprat saktu
izmantot, lai sasniegtu precizu mérkauditoriju un raditu padzilinatu saturu. Snapchat ir liels
potencials un, ka teica Rihards Gromuls, vislielakais ieguvums biis tam, kur§ pirmais sapratis,

ka So tiklu pareizi un visefektivak pielietot.
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Lai gan Latvija uznémumi neizmanto Snapchat, tomér tam ir potencials. Biezi uztraucas
par satura radiSanu un ka pietriiks jauna interesantu zinu, ko publicét. Tomer ir nozares un
iestades, kuram to vajadz&tu nekavgjoties izmantot, jo gandriz nav japiepiilas, lai saturu raditu.
Pieméram, tie varétu bt teatri, opera vai pat izklaid€josi klubi, kuros neatkarigi no S§is
aplikacijas notiek pasakumi. Teatrim ir aktieri, kuri var izmantot tiklu, lai ieintrigétu skatitajus
paraditu grima uzlikSanas procesu utt. Naktsklubu vai citas izklaides iestades var izmantot, lai
paradrttu, kas uzstajas kluba vai kadi piedavajumi ir speka noteiktaja laika stunda, lai piesaistitu
klientus, apmeklét tiesi So iestadi. Ka jau nozares specialisti min€ja, Snapchat ir potencials ka
nisas rikam, lai komunicétu padzilinatu saturu, kas ir domats noteiktai auditorijai. Sada veida
komunikacija, kas notiek spontani neprasitu lielas naudas summas, jo nebuitu nepiecieSams

saturu ieprieks$ sagatavot.

4.3.2. Tinder

Intervijas tika noskaidrots, ka no visiem pieciem intervétajiem nozares specialistiem,
Tinder reklamas noliikos ir izmantojusi tika viena agentiira — MediaCom.

Ilja Olijevskis, MediaCom parstavis, pastastija, ka 2015. gada novembri tika realizéta
kampana Tinder. Klients, kura vajadzibam tika izmantota §i platforma, bija kinoteatris
Cinamon. Taja laika perioda uz kinoteatra ekraniem iznaca filma Bada spéles: Zobgalsilis
2.dala. Latvijas regiona Tinder vél nav pieejama reklamas izvietoSanas iesp&ja, bet §1 tikla
lietotaji atbilst filmas mérkauditorijai, kas, galvenokart bija sievietes Riga un pilsétas apkaimé
vecuma no 18 Iidz 34 gadiem, tap&c bija jadoma kads alternativs risinagjums. Ilja Olijevskis ar
kolggiem izdomaja, ka ir nepieciesams izveidot galveno varonu Tinder profilus. Sis filmas tris
galvenie varoni — Katnisa, Pita un Geils (sk.6.1.att.). Izveidotais sievietes Katnisas profils
komunikacijas sakuma tika noblokéts, tapéc aktivi bija tikai divi virieSu profili. Kampana

norisinajas no 9. novembra lidz 16. novembrim (1 ned€lu).
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Profilu veidosanas mérkis un uzdevums bija uzrunat lietotajus ka filmu t€liem, informét
par filmas pirmizrades datumu, kinoteatri, kura filmu ir iespgjams noskatities un meginajums
pardot biletes, ta ka katra uzruna bija ievietota saite uz bilesu iegades lapu.

Ilja Olijevskis kopuma vérteé So kampanu pozitivi. Vins$ teica, ka parsvara cilvéku
reakcija bija pozitiva, vini izradija interesi un izteica komplimentus par jauno un originalo
marketinga triku. Tomér radas jautajumi ar1 par meriSanu, uz ko interv€jamais atbildgja, ka Sis
bija tads ka eksperiments, jo Cinamon, ka klients ir atveérts jaunam idejam, tap€c loti precizi
mérijumi netika veikti. Vinus vairak interes¢ja, cik bas match jeb saderibas. Apkopojot datus
tika uzzinats, ka kopa abiem profiliem bija 120 match un aktiva sarakste notika ar 33 lictotajam
bet uz pievienoto saiti uzspieda 13 lietotaji.

MeidaCom parstavim tika uzdots jautajums par §1 tikla izmantoSanas korektumu, jo
tomér tie nav isti cilveki un profili. Olijevskis atbildgja, ka Tinder izmantoSana ir atkariga no
no zimola, kur$ So platformu izmanto. Protams, ka tie noteikti nebiis korporativi uznémumi,
piem&ram, Rigas Dome. Vins uzsver, ka visa Tinder komunikacija ir jauztver ar vieglu humoru.
Jaatceras, ka arT zimols un uznémums var but cilvécigs. Ir jadoma logiski un japrot organiski
informacija pasniegt $aja platforma.

Intervija ar Jani Misevicu, kas ir Forum Cinemas digitalo tiklu menedzeris, tika uzdots
jautajums ari par Tinder izmantoSanu. Misevics atbildgja, ka $o platformu kinoteatris vél nav
izmantojis, bet par Cinamon Bada Speju kampanu bija dzird&jis. Vins tapat, ka Olijevskis
uzskata, ka Tinder var izmantot reklamas noliikos, bet ir loti ripigi jaizsver reklamétais
produkts, lai nav negativas atsauksmes. Tika uzdots jautajums, vai Forum Cinemas plano
nakotn€ izmantot Tinder, uz ko tika sanemta dal&ji apstiprinosa atbilde, proti, Sobrid pastav
doma, ka var€tu izmantot So platformu kadai jaunai latvieSu filmai, kuras nosaukumu veél
nedrikst izpaust, bet, ka ta loti labi varétu derét Sai platformai. Vispar pats svarigakais, ko
uzsvéra Misevics, bija izmantotas platformas, Tinder, saderiba ar mérkauditoriju un produkta
konceptu.

Tatad var secinat, ka asa siZeta filmas vai animacijas filmas, nebiitu labakais produkts,
ko reklamét Tinder, bet noskaidrots, ka filmu industrija noteikti ir ta nozare, kur $o tiklu var
izmantot reklamas noltikos.

Par Latvijas Cinamon kampanu par€jie 3 interv€jamie nebija dzird€jusi, tacu bija
informéti par arzemju kampanam, kur tikls tiek lietots aktivas un auditorija ir lielaka. Maris
Relin§ mingja, ka 2016. gada Kannu Festivala, tika iesniegts case study, kur Tinder tika
izmantots socialas atbildibas kampana. Savukart Rihards Gromuls mingja, ka Vacija Tinder tika
izmantots bileSu izloze. 2015. gada EiroBasket laika Gromuls piedavaja saviem klientiem

izmantot Tinder, lai izloz€tu biletes uz basketbolu sp&lém. Tam bija nepiecieSami basketbolistu
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profili $aja tikla, bet sportisti bija pret to, ideja netika realizéta. Vairaki intervéjamie min&ja ari
gadijumus no arzemém, kur tika izmantoti roboti jeb maksligais intelekts Tinder komunikacija.
Pieméram, Anglija Tinder tiek izmantots eskorta pakalpojumu reklamé&sanai vai ar naktsklubu.
Tiek izveidots robots, kas automatiski veido dialogu ar otru cilvéku, piedava satikties un ka
satikSanas vietu nosaka noteiktu naktsklubu vai citu iestadi. Dialogi sakuma veidojas tik
dabiski, ka cilveks pirmaja bridi nesaprot, ka komunicg ar robotu, tikai beigas, kad tiek nosaukts
klubs, var saprast, ka ta ir reklama. Rihards Gromuls stastija no pieredzes, ka arzemes vairakas
reizes ta ir gadijies. Dialogi un komunikacija ir loti labi noslipéta.

Maris Relin$ intervijas laika salidzinaja Snapchat un Tinder potencialu ka reklamas
rikiem un teica, ka visdrizak lielaku potencialu vin$ redz Tinder. Vip$ pats ir vairakiem
agentiras klientiem piedavajis 1 tikla izmantoSanu. Atbilde bija noraidosa, Relins uzskata, ka
tas ir tapec, ka klienti pasi neizmanto So tiklu un viniem ir griiti saprast vai iedomaties ta
efektivitati. Vins saka, ka vispar Latvija nav daudz vientulu cilvéku.

Tomér §is platforma auditorija ir vecaka, dargaka un izméramaka. Sis ir tas gadijums,
kad niSu produktus var loti labi reklam@t un par tiem pieprasit ar1 samaksu, jo auditorija ir
maksatsp&jiga. Lidzigi teica ari Ramona Sunepa, jo par Tinder lielako prieksrocibu uzskata

individualo pieeju un konkrétiem produktiem, tas var€tu loti labi darboties.

4.3.3. Vine

Lidzigi ka Tinder arT mobilo socialo tiklu Vine ir izmantojusi tikai viena agentiira —
Click. Maris Relins stastija, ka Vine tika izmantots diviem klientiem. Sie klienti bija Césu alus
un Live Riga. Agentira tiklu izv€l&jas izmantot ne vis ta popularitates dgl, bet tapec ka Vine ir
integréts Twitter plisma, tas nozimé, ka video ies automatiski. Domajot par video satura
radiSanu, Relin$ atzist, ka meérkis bija visu padarit maksimali vienkarsu tikla lietotajiem un
satura patérétajiem. Ka salidzinajumu vins min€ja standarta video formatus, ka pieméram,
YouTube, kur uz video ir jauzklikskina, lai tas saktu atskanot un radit saturu.

Tatad var secinat, ka viena no Vine prieksrocibam ir isais video formats, automatiska
atskano$ana un integracija Twitter plisma. Uz jautajumu par to, kadas ir jaunakas komunikacijas
tendences, vairaki intervéjamie atbild€ja, ka populari ir video un interaktivs saturs. Ilja
Olijevskis par Vine teica, ka tam ir potencials, jo ta ir video platforma. Tur var veidot dazadu
saturu, un ir labs tieSi pats veidoSanas process, jo var video apstadinat, nomainit lenki, veidot
isu sizetu. Tomer digitalo projektu vaditajs skeptiski attiecas pret to, ka Vine varétu kalpot tiesi
ka zimolu reklamas platforma. Vine pieder Twitter, kas Sobrid vairak koncentr&jas uz tieSsaistes

komunikaciju un video, piem&ram, izmantojot Periscope, jo Twitter vienmer ir bijusi platforma,
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kur viss notiek tagad un talit. Ilja saka, ka Vine vins$ drizak redz, ka platformu, kura saturu veido
lietotaji un reklamas noliikos ar1 zZimolu véstnesi.

Vine ir video platforma, tap&c teortiski tai blitu japiesaista vairak uzmanibas no
reklamas agentiiru un citu uzpémumu puses, tomér, ka jau ieprieks tika noskaidrots, tikai viena
agentiira no piecam to izmanto. Intervéjamiem, kuri tiklu neizmanto tika uzdots ari jautajums,
kapéc ta?

Rihards Gromuls atbildgja, ka Vine netiek izmantots, jo satura razoSana ir parak
laikietilpiga un darga. Vins teica, ka tas var biit tikai 6 sekundes, bet video izveidoSana aiznem
krietni vairak pilu un laika. Vine tiek publicéts muzikals saturs, joki un labs teksts (copywriting)
, kas iet uz rinki jeb nepartraukti atkartojas. Sim tiklam ir javeido personiba, tur nevar iziet tikai
uz animacijam vai stop motion tipa video. Ir nepiecieSams ieguldit laiku. V&l viena probléma,
kuru uzsver Rihards ir ta, ka viss saturs ir tikai video komunikacija, un viss, kas tiek publicéts,
vienmér vispirms jaapstiprina ar klientu. Var gadities, ka klientam riipigi izveidotais video
saturs nepatik. Sados gadijumos abas puses zaudé gan naudu, gan laiku.

Ka tika noskaidrots nodalas sakuma, uzpémumiem, kuri izmanto agentiru
pakalpojumus ir svarigi, lai datus vartu izmérit. Jautajums par datu meériSanu tika uzdots
agentlras parstavim, kas $o tiklu izmantoja. Maris Relin$ teica, ka saturs netika mérits pasa
Vine tikla. Video radijas Twitter plisma un tika mériti un analiz&ti ka tviti nevis Vine zinas. Uz
jautajumu par to, kada bija atsauciba un méritie rezultati, Relin$ atbildgja, ka nekas 1pass, tiesi
tapéc §1 platforma vairs netiek izmantota.

P&c iegutas informacijas var spriests, ka Vine bitu loti piemérota platforma filmu
industrijai, tomér ari Forum Cinemas neizmanto So mobilo socialo tiklu. Janis Misevics to
pamatoja ar to, ka Joti aktivi tick izmantots Instagram. Saja tikla tiek publicéts ekskluzivs
aizkadru saturs, interesanta informacija, kas biezi ir arf video formata. Lidz ar to Vine parklajas
ar Instagram, vel vairak, $aja gadijuma tas pat zaudg, jo nav iesp€jas publicét saturu tikai bilzu
formata. Ka arf tika uzsvérta tehniskas puses izaicinajumi, saistiba ar Vine, jo video atkartojas
(cilpa), kas prasa vairak laiku kvalitativa materiala izstradei.

P&c intervijam var secinat, ka nozares specialistiem Vine ka vienkarsi socialais tikls
Skiet interesants un pievilcigs, bet tam trikst originalitates un potenciala, lai zZimoli veidotu
savus profilus. Tapéc So platfromu ka reklamas riku var izmantot, ja tiek stradats kopa ar zimola
veéstneSiem. Ja uzpémumam nav Instagram konta, bet ir Twitter, tad Vine ari var kalpot ka
video sakotngja public€Sanas platforma, kuri péc tam tiks automatiski parpublicéti Twitter.

Intervijas tika uzdots jautajums par to, kadiem mobilajiem socialajiem tikliem varétu
turpmak bt potencials ka digitala marketinga rikiem. Viennozimigi populars kliis interaktivs
saturs un video. Dazi interv€jamie ming&ja, ka potencials ir Periscope, bet izpildjjuma un
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kvalitates zina vel ir problémas. Tapéc, mobilie socialaie tikli ar tieSraides iesp&jam laba
kvalitate bus pieprasiti nakotné. Tika pieminéti arT socialie tadi tikli ka Yik Yak (Sobrid populars
Australija), Ello, Swarm, Peach, kuru ir izveidojis Vine dibinatajs, ka ari socialie tikli, kuri tika
izveidoti noteiktai niSas auditorijai, pieméram, Twitch (videospélu patérétajiem).

Péc interviju veikSanas un analizes tika secinats, ka no trim mobiliem socialajiem
tikliem vislielakais izmanto3anas potencials Latvija, $obrid ir Tinder. Saja tikla pastav iesp&jas
reklamét gan konkrétu produktu, gan veidot socialo kampanu. Konkrétu zimolu vai uzg€mumu
profilu izveido$ana, potencials vél pastav Snapchat, bet tada gadijuma, ja tiks iegati Latvijas
auditorijas tikla izmantoSanas dati. Tendences rada, ka Vine ir vismazakais potencials tikt
izmantotam ka atseviskam digitala marketinga rikam, jo tas ir saistits ar Twitter, ka ar1 konkuré

ar Instagram, kas Sobrid jau ir kluvis par neatkarigu platformu.
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5. REZULTATU ANALIZE

Izmantojot kontentanalizi un dalgji strukturétas intervijas, izpétits katra mobila sociala
tikla, Vine, Snapchat un Tinder gadijums. P&tijuma rezultata noskaidrots, ka mobilie socialie
tikli tiek izmantoti ka digitala marketinga riki. Globala praksé tiklus jau plasi izmanto, bet

P&c iegito datu analizes, tika noskaidrots, ka mobilajam socialajam tiklam Tinder ir
noteikta mérkauditorija. Individi, kuri $o platformu izmanto, galvenokart mekIg€ partneri un, péc
nozares specialistu sniegtajiem datiem, ir vecuma no 18 lidz 34 gadiem. Sis platformas
specifiska auditorija ir priekSrociba uzpémumiem - izteikta mérkauditorija Vvienuviet.
Empiriskaja analizé tika noskaidrots, ka pie pareizi definétiem mérkiem un izvél&tas auditorijas,
Tinder var izveidot efektivu komunikaciju. P&tijuma rezultati liecina, ka Tinder ka reklamas
riku var izmantot dazadu niSu uzpémumi.

Pétijuma veikta Tinder reklamas kampanu analize, lava izdarit secinajumu, ka no
uznémumu skatpunkta Sai platformai ir ari triikums. Lietotajam tiek sniegta briva izvéle
iesaistities vai neiesaistities komunikacija ar kompanijas izveidoto profilu. Pat ja sakuma
lietotajam nav skaidrs, ka sarakstes mérkis ir reklama, to var jebkurd laika partraukt. Sis
noverojums atbilst teorija veiktajam secinajumam par to, ka lietotajs pats var brivi izvéleties,
kad vélas iesaistities komunikacija ar uznémuma un reklama nepartrauc esosas darbibas.

VEél viena iezime, kas paradijas, salidzinot Tinder ar Vine un Snapchat, ir, ka Tinder
netiek izmantoti zimolu v&stnesi. Ir veidoti viltus profili ar t€liem no filmam, bet, ka liecina
intervéjamo sniegta informacija, slavenibas atsakas veidot profilus ar saviem istajiem datiem.
Protams, ir japiemin ar1 €tiskuma aspekts, jo cilvéks sarakstes sakuma doma, ka sarakstas ar
citu cilvéku, bet isteniba tiek maldinats un dialogu uztur robots. Tapéc uznpémumiem pirms
Tinder izmantoSanas reklamas noliikos ir jaapsver visi &tisko normu parkapsanas riski.

Vine un Snapchat, zimola véstnesi tiek biezi izmantoti, jaunas auditorijas un lielakas
publicitates sasniegSanai. Tome&r dati liecina, ka uzpnémumi labprat veido savus profilus
socialajos ftiklos. Sada tendence vairak novérojama arzemés, nevis Latvija, kur veidot
uznémuma profilu nav izdevigi, tap&c Sobrid Vine netiek izmantots ka reklamas riks.

Intervijas ar nozares specialistiem, ka ar1 kontentanalizes rezultati noradija uz to, ka
Vine sasniedza augstako popularitati 2014.gada un Sobrid piedzivo lejupslidi, par ko dalgji ir
atbildigs konkurents — Snapchat. Abas platformas ir iesp&jams publicét video saturu, kas péc
intervija iegiitajam atzinam, Sobrid ir vispieprasitakais saturs, ko socialo tiklu lietotaji labprat
patéré. Salidzinajuma ar Vine, Snapchat iesp&jams publicet art bildes, ka arT izmantot dazadus

platforma pieejamus filtrus. Tinder, savu specifisko iezimju dél, nekad neaizvietos primaros
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konkure. Uzpeémumi labpratak izvélas video komunikaciju. Tomér dati liecinaja, ka saturs, kuru
uznémumi vai populari lietotaji izvélas publicét abos tiklos atSkiras minimali.

Vine tiek publicéta informaciju par produktu, jaunumiem, padomi un noderiga
informacija izklaides forma. Savukart, Snapchat uznémumi izvélas publicét interesantaku un
izaicinoSaku saturu, kas nav pieejams masu medijiem. Tiek sniegts ieskats ikdienas darba un
produkta veidosanas procesa aizkuliseés. Uznémumi $adu informaciju uzdrikstas publicét
Snapchat funkcionalas 1pasibas d&] — saturs péc divdesmit ¢etram stundam tiek dzests. Var
apgalvot, ka lidzigs princips vada individualos lictotajus. Vini public€ vairak personiga Satura,
Jo zina, ka tas nepaliks profila vésture, ka tas notiek Facebook. Ta viennozimigi pétijuma tika
identificéta ka Snapchat lielaka prieksrocibas — tikls sniedz lietotajiem vairak brivibas.

Veicot pétijumu, rezultati dalji koreléja ar teorija apskatito Marka Andrejevica
pienémumu, ka uzpémumu komercdarbiba apdraud socialo tiklu dazadibu. Sis pienémums tika
apskatits no iesaistes skatpunkta, tapéc realizgjas tikai vienam tiklam — Vine. Saja tikla ir
iesp&jams dalities ar saturu, tapéc reklama var nonakt cita lietotaja zinu pliisma nepatvaligi.
Savukart, Snapchat, Tinder ar saturu dalities nav iesp&jams. Sajos tiklos lietotajs brivpratigi
izv€las, kadiem profiliem sekot un Tinder gadijuma - veidot vai neveidot saderibu. Lietotaji
tiek neapzinati paklauti reklamai tikai tada gadijuma, ja izmantoti zZimola véstnesi.

Teorija dazi autori apgalvoja, ka svarigakais SMM merkis ir patérétaju parliecinasana
par labu kadas darbibas veikSanai. P&tjjuma rezultati apstiprina So apgalvojumu. Merkis
piesaistit jaunus sekotajus ir gan uznémumiem, gan zimolu véstneSiem. TieSs aicinajums sekot
lapai vai izmantot pakalpojumu uznémumu profilos izpaudas mazak. Tas tika pasniegts “ja
velies uzzinat vairak informacijas, €j uz..” veida, bet zimolu vestnesi izteica tieSus sekoSanas
un pirkSanas uzaicinajumus.

Filips Kotlers apgalvoja, ka marketinga mérkus neierobezo tikai pelpas gtSana.
Marketings ir veérsts uz lielaka labuma rasanos. Petjjuma tika secinats, ka mobilais socialais
tikls Tinder tika izmantots labdaribas un socialas informétibas veicinaSanas riks, bet Vine
izmantoja, lai veidotu noteiktu t€lu par uzp€mumu.

Tomeér jaatzimée, ka intervéjamo nozares specialistu viedokli dalijas. Dazi apgalvoja, ka
visas marketinga darbibas ir v€rstas uz pardoSanu, bet citi So apgalvojumu apgaza. Autore
piekrit apgalvojumam, ka visa marketinga darbibas un public€tais saturs ir versts pardoSanas
veicinasanai. Noteiktas zinas apakSmérkis var atSkirties, pieméram, t€la stiprinasana, bet tas
tiek darits tikai tapec, lai tiktu izvelets §1 noteikta uznémuma pakalpojumus vai produktus.

Pé&c iegutajiem datiem tika izveidots kontentanalizes datu parskats, kas atspogulo divu

mobilos socialo tiklu biezakos lietoSanu meérkus un satura pasniegSanas formu, ka ari
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savstarp&ju viena tikla uzpémumu un lietotaju salidzinajumu (sk. 5.1.att.). Salidzinati ir tikai
Snapchat un Vine, jo Siem tikliem veikta kontentanalize.

Izejas pozicija datiem bija kontentanalizes rezultati. Att€lotas ir visbiezak registrétas
kategorijas. Publicétais satura parskats tika novertéts piecu ballu skala, ja kategorijai pieskirts
augstakais vertéjums, tas nozime, ka kontentanalize 80 lidz 100 procenti satura bija izklaid&josi
vai ekskluzivi. Pieméram, Vine uznémumi Iidz 80 procentiem gadijumu izmantoja mirk]birkas,

bet zimolu veéstnesi to darTja tikai 11dz 40 procentiem.
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5.1.att. Vine un Snapchat kontentanalizes datu parskats

Veicot intervijas un analiz&jot nozares specialistu atbildes par marketinga notiekoSajiem
procesiem un jaunumiem, izvirzits apgalvojums par to, ka digitalais marketings nav p&dgjais
marketinga attistibas virziens. Ari Filips Kotlers apgalvo, ka marketings nepartraukti mainas.
Vina izvirzitie priekSlikumi par marketinga izmainam jau ir piepildijuSies. Tap€c var piekrist
intervéjamo atzinam un apgalvot, ka digitalais marketings attistisies un mobilo socialo tiklu

izmantoSana komunikacija palielinasies.

62



SECINAJUMI UN NOBEIGUMS

Bakalaura darba sakuma izvirzitie mérki — noskaidrot, vai mobilie socialie tikli tiek
izmantoti ka digitala marketinga riki un ka tiesi tas izpauzas globala un Latvijas konteksta, tika
realizéti. P&c pétijumu veiksSanas tika secinats, ka:

Mobilie socialie tikli Vine, Tinder un Snapchat viennozimigi tiek izmantoti ka digitala
marketinga r1ki globala un lokala prakse.

P&c petijuma iegltajiem rezultatiem var apgalvot, informativa satura pasniegSana
doming izklaides forma un produkta ievietoSana ikdienas situacija.

Spriezot péc empiriskaja dala iegiitajiem datiem, mobilo socialo tiklu lietosana digitalaja
marketinga vairak tiek praktizéta arzemeés. Latvija §1 tendence vél ir tikai sakuma stadija.

Interviju laika ieglitas nozares specialistu atzinas lauj apgalvot, ka auditorijas datu
trikums ir iemesls, kapec mobilie socialie tikli netiek pilnvertigi izmantoti ka digitala
marketinga riki Latvija. Uzpe@mumi izvélas ieguldit lielako dalu finans&juma jau parbauditos
digitalos komunikacijas rikos un nav gatavi riskét. Tomer nozares specialisti ir parliecinati, ka
mobilajiem socialajiem tikliem ir digitala marketinga komunikacija rika potencials un drizuma
tie arT lokali tiks plasi pielietoti.

Intervija iegiitas atzinas korel€ja ar kontentanalize iegiitajiem datiem, kas lava izdarit
secinajumu — mobila sociala tikla Vine lielakais izmanto$anas potencials tika sasniegts gadu
atpakal. Arzemju lietotaju profilu izpéte lauj apgalvot, ka $7 tikla ka digitala marketinga rika,
1izmantoSana kops 2015. gada ir strauji samazinajusies. Latvija ir novérojama tada pati tendence.

Empiriskaja dala iegiitie rezultati lauj secinat, ka no trim mobilajiem socialajiem tikliem
Snapchat Latvijas slaveno lietotaju, arzemju uzpémumu un zimolu véstnesu vidi tiek izmantots
visvairak. Nozares specialisti to nosauca par interesantu platformu, kura nav paredzeta lielas
auditorijas sasniegSanai, bet ir nisas riks, kas paredzets kvalitativa satura komuniceSanai.

Tika iegits apstiprinajums ari tam, ka mobilais socialais tikls Tinder tiek izmantots ka
digitala marketinga riks. Domin€ divu veidu izmantoSana. Pirmkart, tiek veidoti cilvéku viltus
profili, kas visbiezak ir fiktivi t€li, otrkart — komunicé ka uznémums, kada zimiga datuma
konteksta, lai piedavatu izdevigas akcijas.

Kontentanalizes dati atklaj uznémumu tendenci veidot savus lietotaju profilus tiklos
Snapchat un Vine, ka ari aktivi izmantot zimolu v&stneSus, lai veicinatu uzpémuma
atpazistamibu un produktu noietu.

Analizgjot popularo lietotaju profilus noverota butiska atskiriba, proti, visi arzemju

lietotaji tika izmantoti ka zZimola véstnesi, bet Latvija tikai divi no seSiem lietotajiem reklamgja
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uznémumu vai ta produktu. Jaatzime, ka visi lietotaji izmantoja mobilos socialos tiklus
pasreklamai.

Bakalaura darba veiktais pétijums ir noderigs topoSajiem un pasreizgjiem marketinga
un reklamas darbiniekiem, ta ka satur informaciju par aktualam reklamas tendencém digitalaja
marketinga no nozares specialistiem, ka ari mobilo socialo tiklu analizi. Tas var kalpot, ka
pamats turpmakajiem pétijumiem par digitalo marketingu, ta ka satur datus par mobilo socialo
tiklu Tinder, Vine un Snapchat izmantosanas iesp&jam

Bakalaura darba veiktais p&tijums iezime divus turpmakas pétniecibas virzienus. Attistit
pétijumu, padzilinati pieverSoties zimolu veéstneSu komunikacijai socialajos tiklos, papildinat
jau esosos Vine un Snapchat ar Instagram, Facebook un citam platformam, ko izmanto zimolu
vestnesi. Otrs virziens, ir turpinat petit digitala marketinga attistibu. Ka intervijas ar nozares
specialistiem tika noskaidrots, tad tiek veidoti jauni mobilie socialie tikli, kuri nakotn& var tikt

izmantoti ka digitala marketinga riki.
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PATEICIBAS

Vislielako pateicibu izsaku bakalaura darba vaditajai Livai Bricei, ar kuru sadarbiba
iesakas jau rakstot kursa darbu. Paldies vaditajai par atsaucibu — raito komunikaciju un
atveltitajam laikam konsultacijam. Neskatoties uz saviem akad@miskajiem pienakumiem,
sniedza padomus, konstruktivu kritiku, kas nelika padoties, bet motivéja darbu pabeigt, un
izdarit to péc iesp€jas labak.

Vel pateiciba pienakas visiem nozares specialistiem, kuri piekrita dalities ar savam
zinasanam, viedokli un pieredzi digitala marketinga. legtita informacija ne tikai bija izSkiroSa
veiksmigai bakalaura darba izstradei, bet art nodergja personigi.

Paldies mammai, draugiem un kolégiem par atbalstu, motivé$anu un uzklausi$anu, kas

palidz&ja sasniegt mérki.
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1. pielikums

Tinder, Snapchat un Vine kontentanalizes kategorijas

5.1.tabula
Tinder kontentanalizes kategorijas
Datums
Skaistumkopsana
Automasina
Nozare Partika

Izklaides industrija

Modes industrija

Sarunas uzsaks$anas teksts

Informacija par piedavajumu

Izklaidgjosa zina

Zinas — —
lesaistoSa aptaujas zina

merkis Izdevigs piedavajums (atlaide,
kupons utt.)

5.2. tabula
Snapchat un Vine kontentanalizes kategorijas

Zimola nosaukums

BieZums Kopa

Teraksta formats

Video

Attels

Video tika att€lots

Tikai zZimola logo vai sauklis

Produkts vai pakalpojums

Produkta veido$anas process

Darbinieki arpus darba vai darba

Produkta/pakalpojuma lietotaji

Ikdienas situacija saisttta ar produkta/pakalpojuma
lietosanu

Pamaciba

Cits

Video mérkis:

Informét par produktu

Iepazistinat ar produkta jaunumiem

Informét par jaunu kampanu vai aktivitati

Stiprinat telu

Konkurss, akcijas

Cits:

Padoms

Apraksta tika pievienots

Izklaidgjoss teksts

Informativs teksts

Saite uz oficialo majaslapu

Saite uz citu socialo tiklu

Saite uz kampanas majaslapu

Mirk|birka

Video piedalijas

Slavenibas

Nepazistami cilveki

Zimola/uzn@muma parstavis
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2. pielikums

Kontentanalizes kategorijas Vine un Snapchat popularo lietotaju profilu analizei

Lietotdja vards Produktu kategorija

W

Automasinas
Izklaides industrija

Partikas produkti

Modes industrija

SkaistumkopSana
éna

un dzerieni

un Higi
Tehnologijas un

elektropreces

Cits:

leraksta formats

Attels

Video

Produkts paradits tiesi

Tiek paradits

Tiek nosaukts

Produkts paradits netiesi:

Fona zimols vai sauklis

Apgerba vai aksesuaros

Tiek attelots

Tikai zZimola logo vai sauklis

Produkts vai pakalpojums

Produkta veido$anas process

Darbinieki arpus darba vai darba

Ikdienas situacija saistita ar
produkta/pakalpojuma lietoSanu

Pamaciba

Cits

Merkis:

Informét par produktu

Iepazistinat ar produkta jaunumiem

Informét par jaunu kampanu vai aktivitati

Stiprinat telu

Konkurss, akcijas

Pamaciba vai padoms

Cits

Apraksta tika pievienots

Izklaidgjoss teksts

Informativs teksts

Saite uz produkta/pakalpojuma majaslapu

Mirklbirka ar produkta/pakalpojuma
nosaukumu vai saukli

Mirklbirka bez produkta/pakalpojuma
nosaukumu vai saukli

Piedalijas

Slavenibas

Interneta slavenibas

Zimola/uznémuma parstavis

Cits:
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3. pielikums

King Bach, Nash Grier un Rudy Mancuso Vine profila kontentanalizes rezultati

NASH
KING BACH GRIER RUDY MANCUSO

Produktu kategorija Mode Izklaide Izklaide Auto | Izklaide Cits

Produkts paradits video tieSi

Tiek paradits 1 1 1

Tiek nosaukts 1

Produkts paradits netiesi:

Fona zimols vai sauklis

Apgerba vai aksesuaros 1 3

Cits: 1

Video tika att€lots

Zimola logo vai sauklis 1 1 1 1

[EEN
[EEN
[EEN

Produkts vai pakalpojums

Produkta veidoSanas process 1

Darbinieki arpus darba vai darba

Ikdienas situacija saistita ar
produkta/pakalpojuma lietoSanu

Pamaciba

Cits 2 1

Video mérkis:

Informét par produktu 3 2 1

Iepazistinat ar produkta jaunumiem

Informet par jaunu kampanu vai
aktivitati

Stiprinat telu

Konkurss, akcijas

Pamaciba vai padoms

Izklaidet 1 3 2 1

Cits 1

Apraksta tika pievienots 1

Izklaidgjoss teksts 1

Informativs teksts 1 1 1

Tie§ produkta nosaukums 1 3 2 1

Saite uz produkta/pakalpojuma
majaslapu

Mirklbirka ar
produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli

Mirklbirka bez
produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli

Cits: 1 2

Video piedalijas

Slavenibas 2 1

Cits populars Vine lietoajs 1 3 1

Zimola/uzn@muma parstavis 1

Cits: 1 1 1

73



4. pielikums

Renara Zeltina kontentanalizes rezultati

RENARS ZELTINS

Produktu kategorija

Izklaide

Cits

Produkts paradits video tiesi

Tiek paradits

Tiek nosaukts

Produkts paradits netiesi:

Fona zimols vai sauklis

Apgerba vai aksesuaros

Cits:

Video tika att€lots

Zimola logo vai sauklis

Produkts vai pakalpojums

Produkta veidoSanas process

Darbinieki arpus darba vai darba

Ikdienas situacija saistita ar
produkta/pakalpojuma lietoSanu

N I NY P Y

Pamaciba

Cits

Video mérkis:

Informét par produktu

Iepazistinat ar produkta jaunumiem

Informét par jaunu kampanu vai
aktivitati

Stiprinat telu

Konkurss, akcijas

Pamaciba vai padoms

Izklaidet

Cits

Apraksta tika pievienots

Izklaidgjoss teksts

Informativs teksts

Tie$s produkta nosaukums

Saite uz produkta/pakalpojuma
majaslapu

Mirklbirka ar
produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli

Mirklbirka bez
produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli

Cits:

Video piedalijas

Slavenibas

Cits populars Vine lietoajs

Zimola/uzpémuma parstavis

Cits:
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5. pielikums

Nike, Vogue Magazine un Samsung Mobile kontentanalizes rezultati

VOGUE

NIKE MAGAZINE SAMSUNG MOBILE
Video tika att€lots
Tikai Ztmola logo vai sauklis 1
Produkts vai pakalpojums 10 1 3
Produkta veido$anas process 3
Darbinieki arpus darba vai darba
Produkta/pakalpojuma lietotaji
Ikdienas situacija saistita ar 2
produkta/pakalpojuma lietoSanu
Pamaciba 1
Cits 5 2
Video mérkis:
Informét par produktu 1
Iepazistinat ar produkta jaunumiem 2
Informét par jaunu kampanu vai aktivitati 10 5
Stiprinat telu
Konkurss, akcijas
Padoms vai pamaciba 1
Cits 3 2
Apraksta tika pievienots
Izklaid&joss teksts 10 2
Informativs teksts 6 4
Saite uz oficialo majaslapu 4
Saite uz citu socialo tiklu
Saite uz kampanas majaslapu
Mirk]birka 10 10 15
Video piedalijas
Slavenibas 12 6
Nepazistami cilveki
Zimola/uzpémuma parstavis 1
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6. pielikums

King Kylie Snapchat kontentanalizes rezultati

KING KYLIE
Produktu kategorij . . Partikas
Ooduklu Kategorijas SkaistumkopSana . =
Mode s produktiun | Kopa
un Higiéna e .
dzerieni
leraksta formats
Attels 12 10 1 23
Video 31 18 1 50
Produkts paradits tiesi
Tiek paradits 36 22 2 58
Tiek nosaukts 10 5 15
Produkts paradits netiesi:
Fona zimols vai sauklis
Apgerba vai aksesuaros 7 7
Tiek attelots
Tikai zZimola logo vai sauklis
Produkts vai pakalpojums 36 12 2 50
Produkta veidoSanas process 15 15
Darbinieki arpus darba vai darba 3 3
Ikdienas situacija saistita ar 10 10
produkta/pakalpojuma lietoSanu
Pamaciba
Ekskluzivs materials 30 30
Cits 3 3
Merkis:
Informét par produktu 22 8 30
Iepazistinat ar produkta jaunumiem 9 7 15
IanrFrl_e'F par jaunu kampanu vai 5 13 18
aktivitati
Stiprinat telu
Konkurss, akcijas
Pamaciba vai padoms
Izklaidét 23 20 2 55
Cits 10 10
Apraksta tika pievienots
Izklaidgjoss teksts 7 10 17
Informativs teksts 4 7 11
Saite uz produkta/pakalpojuma
majaslapu
Mirk]birka ar
produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli
Mirklbirka bez
produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli
Piedalijas
Slavenibas
Interneta slavenibas 4 4 2 10
Zimola/uznémuma parstavis 2 2
Cits: 3 2 5
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7. pielikums

Jerome Jarre Snapchat kontentanalizes rezultati

JERROME JARRE

Produktu kategorijas Skaistumkops$ana Cits Kopa

Ieraksta formats

Attéls 3 3

Video 1 5 6

Produkts paradits tiesi

Tiek paradits 3 3

Tiek nosaukts 1 5 6

Produkts paradits netiesi:

Fona zimols vai sauklis

Apgerba vai aksesuaros

Cits 1 3 3

Tiek attelots

Tikai zZimola logo vai sauklis 3 3

Produkts vai pakalpojums

Produkta veido$anas process

Darbinieki arpus darba vai darba

Ikdienas situacija saistita ar
produkta/pakalpojuma lieto§anu

Pamaciba

Ekskluzivs 3 3

Cits 1 1

Merkis:

Informét par produktu 5 S

Iepazistinat ar produkta jaunumiem

Informét par jaunu kampanu vai aktivitati

Stiprinat telu

Konkurss, akcijas

Pamaciba vai padoms

Izklaidet

Cits 2 2

Apraksta tika pievienots

Izklaidgjoss teksts

Informativs teksts 2 2

Saite uz produkta/pakalpojuma majaslapu 3 3

Mirklbirka ar produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli

Mirklbirka bez produkta/pakalpojuma nosaukumu
vai saukli

Piedalijas

Slavenibas 2 2

Interneta slavenibas

Zimola/uznémuma parstavis

Cits:

77



8. pielikums

Dj Khaled Snapchat kontentanalizes rezultati

DJ KHALED
Produktu kategorijas
Mode | Alkohols | Izklaide | Partika Cits Kopa:

leraksta formats
Attéls 20 20
Video 10 14 217 22 12 275
Produkts paradits tiesi
Tiek paradits 10 14 107 3 134
Tiek nosaukts 7 173 22 9 211
Produkts paradits netiesi: 30 30
Fona zimols vai sauklis
Apgerba vai aksesuaros
Tiek attelots
Tikai zZtmola logo vai sauklis
Produkts vai pakalpojums 7 14 44 3 68
Produkta veido$anas process 41 41
Darbinieki arpus darba vai darba 20 20
Ikdienas situacija saistita ar 10 10
produkta/pakalpojuma lietoSanu
Pamaciba 2 2
Ekskluzivs 14 32 46
Cits 4 80 22 10 116
Merkis:
Informét par produktu 4 67 22 11 104
Iepazistinat ar produkta jaunumiem 70 2 72
Informét par jaunu kampanu vai
aktivitati
Stiprinat telu 14 80 94
Konkurss, akcijas 1 1
Pamaciba vai padoms 2 2
Izklaidet 120 120
Cits 11 11
Apraksta tika pievienots
Izklaid&joss teksts 4 14 109 127
Informativs teksts 18 19 6 43
Saite uz produkta/pakalpojuma 1 1
majaslapu
Mirklbirka ar produk?a/pakalpOJuma 6 12 203 5 12 238
nosaukumu vai saukli
Mirklbirka bez
produkta/pakalpojuma nosaukumu 83 83
vai saukli
Piedalijas
Slavenibas 3 30 2 35
Interneta slavenibas
Zimola/uznémuma parstavis
Cits: 40 40
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9. pielikums

Renara Zeltina, Denisa Sevelova Snapchat kontentanalizes rezultati

RENARS ZELTINS DENISS SEVELOVS

Produktu kategorijas

Izklaide | Cits | kopa | SKASWUM- | yiode | Alkohols | kopa
kopSana

Ieraksta formats

Attels 1 1

Video 1 3 4 3 3 4 10

Produkts paradits tiesi

w
w
S
N
[{e]

Tiek paradits 3

Tiek nosaukts 1 3 4

Produkts paradits netiesi:

Fona zimols vai sauklis

Apgerba vai aksesuaros

Cits 2 2

Tiek attélots

Tikai zimola logo vai sauklis

Produkts vai pakalpojums 3 3 3 3 2 8

Produkta veido$anas process

Darbinieki arpus darba vai
darba

Ikdienas situacija saistita ar
produkta/pakalpojuma lieto§anu

Pamaciba

Ekskluzivs

Cits 1 1 2 2

Merkis:

Informét par produktu 3 3 3 2 5

Iepazistinat ar produkta
jaunumiem

Informét par jaunu kampanu vai
aktivitati

Stiprinat telu

Konkurss, akcijas

Pamaciba vai padoms

Izklaidet 4 4

Cits

Apraksta tika pievienots

Izklaidgjoss teksts

Informativs teksts 1 1

Saite uz produkta/pakalpojuma
majaslapu

Mirk]birka ar
produkta/pakalpojuma 1 1
nosaukumu vai saukli

Mirklbirka bez
produkta/pakalpojuma
nosaukumu vai saukli

Piedalijas

Slavenibas

Interneta slavenibas

Zimola/uznémuma parstavis

Cits:
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10. pielikums
General Electric, Maybelline New York un Burberry Snapchat kontentanalizes rezultati

GENERAL MAYBELLINE

ELECTRIC NEW YORK BURBERRY
leraksta formats
Video 10 6
Attels 83 154 18
Video tika att€lots 39
Tikai Ztmola logo vai sauklis
Produkts vai pakalpojums 12
Produkta veido$anas process 132
Darbinieki arpus darba vai darba 4
Produkta/pakalpojuma lietotaji
Ikdienas situacija saistita ar
produkta/pakalpojuma lietoSanu
Pamaciba 10 8
Cits 50 130 10
Video mérkis: 18
Informet par produktu 21
Iepazistinat ar produkta jaunumiem 11
Infprgl_et. par jaunu kampanu vai 29 13
aktivitati
Stiprinat telu 90 10
Konkurss, akcijas 10
Cits: 48 4 6
Padoms 10 18 8
Apraksta tika pievienots 130
Izklaidgjoss teksts 12 3
Informativs teksts 24 94 12
Saite uz oficialo majaslapu 19
Saite uz citu socialo tiklu
Saite uz kampanas majaslapu
Mirklbirka
Video piedalijas 41
Slavenibas 3
Nepazistami cilveki 7 2 2
Zimola/uznémuma parstavis 8
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11. pielikums

Intervija ar Armadillo parstavi Ramonu Sunepu

1. Kapéc uzpémumi/zimoli ir ieintereséti profilu izveide socialajos medijos?

Nav noslépums, ka musdienas specigs riks ir satura marketings — emuari, SEO, socialie
tikli — viss, kur ztmoli komunic€ savu saturu. Socialie tikli ir oti labs téla veidoSanas riks, kas
palidz gan jaunas auditorijas piesaistei, gan lojalitates veicinasanai esoSo klientu vidai. Tomér
jasaprot, ka ne vienmér sociali tikli biis pardoSanas riks — tas atkarigs no produkta/pakalpojuma
veida. V@l viens aspekts, kadg] socialie tikli ir vertigi — iesp€ja vest cilvékus uz majaslapu. Tie
parasti ir raditaji, ko agentiras klienti augstu novérté. Tapat ari socialie tikli ir Joti labs atbalsts
marketinga aktivitatém.

2.Vai uznémumi pasi ludz izveidot profilus socialos tiklos?

Reizém pasi, reiz€m ir japiedava. Stradajot ar socialo tiklu projektiem, biezi var noverot,
ka klienti vélas but tieSsaité, bet Isti nezina, kuri bus Tstie kanali — tikai Facebook, varbut ar
Twitter, varbut vl kadus citus. Misu (reklamas agentiiras) uzdevums ir veikt zimola izpé&ti un
noteikt, kuri tad bus konkr&tajam zimolam atbilstosakie socialie tikli.

3. Vai miusdienas profils socialajos tiklos ir obligati nepiecieSams vai var iztikt?

Manuprat, tas ir atkarigs no zimola darbibas jomas, tacu teiktu, ka 90% gadijumu tas
tomgér ir obligati. Mazaka nozime, manuprat, ir tadiem izteiktiem niSas uznémumiem Buisness
to Buisness (B2B) sektoros.

4.Vai visiem klientiem ir nepiecieSami visi popularakie socialie tikli (Instagram,
Twitter, Facebook, Draugiem.lv)?

Ka jau mingju, tomér ir jaizverte, vai zimolam ir jéga biit visos socialajos tiklos. Katram
tiklam tomér ir sava auditorija — Facebook lietotaji Latvija ir pamata ridzinieki, jauni un vidgji
veci. Draugiem.lv savukart ir loti labs, ja jasasniedz regionu auditorija, jo lielaka dala Sobrid
aktivo lietotaju ir tiesi no regioniem, turklat izteikti aktivas ir damas ap 45 —55 gadu vecumam,
kas ir veértigi zimoliem, kas darbojas ar So merkauditoriju. Instagram ir izteikts jaunieSu kanals,
tapat ka Snapchat, tacu tas nenozimé, ka tapéc tie ir mazak spécigi socialie tikli.

Es teiktu, ka ir zZimoli, kam pietiek ar vienu tiklu, bet tiem, kas darbojas uz plasu
meérkauditoriju, vélams tomér biit vairakos, lai gluzi vienkarsi parklatu plasaku auditorijas dalu.
Nereti uznémumi dublé saturu Facebook un Draugiem.lv lapas — arT ta ir opcija, bet arT Seit

jaizverte, vai komunikacijas stili atbilst meérkiem.
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5.Cik svariga ir socialo mediju un socialo tiklu izmantoSana uzpémuma
komunikacija?

Man Skiet, ka te es dikti atkartoSos ar iepriek$€jiem jautajumiem. Vienigi varu
papildinat, ka socialie tikli ir labs kanals, kur uzn€émums var zinot par aktualitatéem, kas nav
gana nozimigas, lai laistu lielbudZeta marketinga aktivitates. Pieméram, Facebook var &rti
izzinot par kadu akciju, Ipaso piedavajumu u.tml.

6. Kadus socialo medijus un socialos tiklus izmanto Juisu agentiira?

Mgs stradajam ar Facebook, Draugiem.lv, Vkontakte (socialais tikls krievu auditorijai),
Twitter, Instagram, Snapchat, Youtube, Google+ .Te gan parasti dublgjam saturu no Facebook,
tacu Google+ solas strauji attistities. Pagaidam izmantojam tapéc, ka tas ir Google produkts,
tapéc informacija par zimolu labak nolasas mekl&taja. Testa versija skatamies ari uz Vine, bet
pagaidam nevienam zimolam to pieslégusi neesam.

7.Kas ir ta informacija, saturs, ko komunicé Jiisu agentiira klientu profilos?

Mgs katram klientam izstradajam savu stratégiju, balstitu uz klienta mérkiem —
pieméram, kads v€las pamata ar socialajiem tikliem piesaistit darbiniekus (ipasi aktuali — IT
nozarei), citam vajag palielinat apmekl&jumu skaitu uz majaslapu, citam — pardosanas apjomu
palielinasanu, citam — t€la uzturéSanu u.tml. Tacu visi klienti loti novérteé “dzivo saturu’-
situacijas, kad pasi dodamies kaut ko bildét, filmét, taisit. Tapat ari regulari cenSamies atjaunot
saturu ar budzeta aplikacijam. L&ts un &rts veids, ka izklaid&t sekotaju un atsvaidzinat saturu.

Protams, neiztikt arT bez tieSas reklamas ierakstiem, tatu vienmér méginam pasniegt tos
interesantos veidos. Sekotaji ir izveligi un pieprasa arvien jaunas idejas.

8.Cik efektivs ir socialo tiklu saturs, ja tas netiek reklaméts (boost)?

Arl tas atkarigs no nozares — finanSu sektoram nekad nebiis tik laba iesaiste, cik
bezpellnas organizacijas ierakstiem. Ta¢u kopuma — més vienmér rekomendgjam atvélet kaut
minimalu reklamas budzetu. Mazakais, ko pielauj Facebook — 1 EUR diena, Draugiem.lv —
laikam Sobrid 8 EUR par ierakstu, bet uz vairakam dienam uzreiz. Draugiem.lv vispar ir diez
gan slikti, ja netick izmantotas reklamas — portala novérojama lejupslide, cipari ir pozitivi
vairuma gadijumu tikai ar reklamas palidzibu.

9.Kapeéc, Jusuprat, cilveki izvelas sekot uznémumiem socialajos tiklos?

Dala izvelas sekot konkursu dél, ja lapa tadus izmanto. Dalai tieSam arT interesé saturs
un cilvéki velas biit informéti un iedvesmoti. Salidzinot socialos tiklus ar, pieméram, TV
reklamam, saturs parasti ir daudz iedvesmojosaks, mazak tehnisks un uz pardosanu versts.

10.Kadus risinajumus, iznemot reklamu, Jiis izmantojat digitalaja marketinga?

Griti saprast, ka Seit izdalam reklamas. Viens risinajums ir tas pasas budzeta aplikacijas.
Tapat arT iesp&jams izstradat programmetas aplikacijas ievietoSanai majaslapas vai socialajos
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tiklos — tas var but spé€les, kadas balsosanas platformas u.tml. (izpausmes iesp€jas — plasas).
Tapat Sobrid pieprasita lieta ir arT newsletter jeb e-pastu izstitnes, emuari. V&l miisdienas |oti
strauji attistas influencer marketings — zZimolu véstnesi. Tas izpauzas ta, ka kadam socialajos
tiklos, ietekmigam cilvékam, tiek dots produkts (un parasti ar1 kada papildus atlidziba, ja cilvéks
ir tieSam ietekmigs), un vins$ pasniedz zinu par to talak. Katra zina veidu ir daudz un tie nemitigi
attistas, tapat ka digitala vide kopuma.

11.Kur, Jusuprat, komunikacija ar klientiem beidzas reklama? Vai ta vispar
beidzas?

Absoliiti n€. Ka jau min&ju, socialie tikli nereti ir t€la veidoSanas riks. Jo, lai arT pastav
mits, ka ta nav, bet panakt 500 000 cilvéku auditorijas uzmanibu ar TV reklamu ir le&tak neka
ar socialo tiklu palidzibu, lidz ar to ne vienmér digitala vide ir labs pardoSanas riks. Tacu ta
izcili der iedvesmas radiSanai un lojalitates veicinaSanai.

12.Kadas jaunakas komunikacijas tendences Sobrid ir aktualas digitalaja vide?

Viena no lietam noteikti ir zimolu véstnesi. Tapat ari tendence ir visas satura marketinga
lietas un to paradisanas digitalaja vide — emuari, SEO (Search Engine Optimization), socialo
tiklu komunikacija, e-pasti. Interesanta tendence ir ari vizualas komunikacijas nozimé — Sobrid
cilvékiem ir svarigi attéli, GIF, video — kaut kas, uz ko skatities. Runajot par GIF — tie p&d&jos
meénesos ir absoliita topa socialajos tiklos.

13.Vai Jus izmantojat mobilos socialos tiklus komunikacija ar auditoriju?

Dalgji. M@s izmantojam Snapchat. Vine, Tinder — vél ng, tacu ari tiem ir potencials un “turam
roku uz pulsa” par to, kad varésim sakt.

14 Kapéc izmantojat Snapchat?

Jauna auditorija, jauni izteiksmes veidi — Snapchat vispar ir loti interesants gadijums.
Lieliska iesp€ja sasniegt nevis plasu auditoriju, bet mazaku, ta¢u padzilinati. Kvalitate, ne
kvantitate.

15.Ka izpauzas to izmantosana?

Man $kiet, ka mobilie tikli ir pateicigi tiesi saturam ar pievienoto vertibu, jo to specifika
ir Sauraka auditorija, tapec var publicét informaciju, ko ne vienmér vares ielikt, piem&ram,
Facebook lapa. Tapéc tur var likt aizkulises, sneek peek ierakstus, kadas ziglas intervijas, arl
produkta tap$anas procesus. Seit nevajadzétu likt pardoanas zinas. Mobilajos tiklos jalauj valu
rado$am, ar1 nedaudz dullam izpausmém.

16.Kadu meérku sasniegS§anai var biit efektivs mobilie socialie tikli?

Noteikti cilvéku lojalitatei pret zimolu, meérkis, var but arT konkréta pasakuma

popularizésana, radot kadu ekskluzivu informaciju.
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17.Kadas, Jusuprat, priek§rocibas un izmantoSanas perspektivas ir Snapchat,
Vine un Tinder?

Snapchat perspektivas un pardomas esmu diezgan detalizéti aprakstijusi agentiiras
bloga, informaciju vari drosi izmantot.’?® Tomér ta daZzos vardos jasaka, ka Snapchat tiek
izmantots, lai paraditu uznémuma aizkadrus, jaunumus vai padomus ka lietot produktu. Ta ir
fantastiska platforma, lai lietotajam paraditu ekskluzivu saturu.

Vine — lidzigi ka ar Snapchat, te var lieliski veidot eksluzivu saturu, kaut ko dullu,
aizkadrus (behind the scenes).

Tinder — te noteikti priekSrociba ir individuala pieeja.

18.Vai mobilo socialo tiklu izmantoSanas rezultati ir izmérami, tapat ka socialo
tiklu?

Protams, ir kadi atseviski skaitli gan Snapchat, gan Vine, tacu $ajos tiklos noteikti
nevajadzétu koncentréties uz impresijam, sasniedzamibu utt. Sadas lietas gan ir griitak
paskaidrot klientiem, tacu ir jasaprot, ka Seit buis kvalitativa, nevis kvantitativa auditorija. Un ar1
analitikas datu gandriz nav, tikai pavisam standarta lietas, salidzinot ar Facebook Insights paneli.

19.Kadas auditorijas sasnieg$anai, Jisprat, var izmantot mobilos socialos tiklus?

Snapchat — noteikti ir lielisks jaunas auditorijas sasniegs$anai, jo aplikacija Latvijas tirgt
vispopularaka ir tiesi 14 lidz 20 gadus vecu meitenu vida. Protams, ir arT vecaki lietotaji, tacu
Snapchat bitu nepiecieSams zimoliem, kas strada ar tipu produktiem/pakalpojumiem.

Vine — es teiktu, ka tie biitu 16 lidz 25 gadus veci cilveki, tehnologiju piekritgji.

Tinder — Seit griiti spriest, viss atkarigs no individualiem uzstadijumiem.

20.Vai bez iepriekSminétajiem mobilajiem socialajiem tikliem ir kads cits, kuru
izmantojat?

Sobrid né, bet, manuprat, Swarm ir diezgan liels potencials, varbat nakotné ari

izmantosim.

126 Sunepa, R. (2016). Kur slepjas Snapchat potencials? Armadillo blogs. Ieladéts 2016.gada 28.aprilt no:
http://armadillo.Iv/lv/blogs/kur-slepjas-snapchat-potencials
84



12. pielikums

Intervija ar Forum Cinemas parstavi Jani Misevicu

1.Kapéc uzpémumi ir ieintereséti profilu izveide socialajos medijos?

Uzpe€mumiem ir vieglak komunicét ar saviem klientiem, tas ir arT izdevigak.

2.Misdienas profils socialajos tiklos ir obligati nepiecieSams vai var arf iztikt?

Es domaju, ka var iztikt, bet tas vienkarsi ir viens no sazinas kanaliem, ta ka ir e-pasts
un telefons, Facebook lapa vai Instagram, caur ko klients var uzdot jautajumus.

3.Tad Jus defingjat socialos tiklus vairak ka sazinas Iidzekli?

Griti pateikt, kam ir primara funkcija — klientu servisam vai reklamas platformai. Abi ir

nozimigi.

4.Kadus socialo medijus un socialos tiklus izmanto Jisu uznémuma?

Galvenie ir Facebook, Instagram, Twitter. Ir arT konts Draugiem.lv, bet to més ta ka
atmetam, jo 1sti nav atdeves. [lgtermina neuzskatam, ka ir veérts raZot saturu un ieguldit laiku, jo
nav atsaucibas.

5.Vai tas varétu bit saistits kaut kada veida ar uznémuma auditoriju? Kada ta ir
Forum Cinemas?

Parsvara auditorija ir ridzinieki, un tas var€tu bt viens no iemesliem. lesaistes [Tmenis
Draugiem.lv samazinajas, jo tur ir jaunaka auditorija, kas filmas varbiit skatas no majam, bet
mges turpinajam ar viniem ar1 stradat, ka toposo auditoriju, ar domu, ka vini izaugs un atbrauks
studet uz Rigu un bis miisu klienti.

6.Kas ir ta informacija, saturs, ko komunicé Jisu agentiira klientu profilos?

Instagram — vairak aizkadi (behind the scenes). Gatavi maketi Instagram cilvékiem ipasi
nepatik, tap€c parasti ar telefonu nofotograféju dabigaku saturu. Pieméram, pirmizrades sarkano
paklaju vai gatavosanos tai. TieSi nesen bija Angry Birds pirmizrade.

Twitter — vairakas rubrikas, méginam ieturét konsistenci. Piem&ram, pirmdienas ir
filmas, kuras uz liela ekrana tiks raditas peéd&jo nedelu, savukart, piektdienas zinojam par jaunam
filmam. Twitter mums ir ta ka tads zinu d¢lis ar isiem, kodoligiem pazinojumiem no industrijas
un art lokalas zinas.

7.Vai informacija dublgjas socialajos tiklos?

Isti n€, censamies veidot dazadu saturu. Katram tiklam ir cits mérkis.

8.Cik efektivs ir socialo tiklu saturs, ja tas netiek reklaméts (boost).

Zinas reklam&jam Facebook, parsvara tam zinam kuram ir budzets, jo filmas ir filmu
izplatitaja produkts. Vai arT konkr&tus kinoteatra pasakumus, pieméram, Scape zalei.

9.Kas ir tas saturs, ko cilveki velas redzet Jusu socialajos tiklos?
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Drosi vien ieskatities aiz ta, ko vini ikdiena neredz no darbinieku puses, pieméram,
projekciju telpa utt.

10. Kur, Jasuprat, komunikacija ar klientiem beidzas reklama? Vai ta vispar
beidzas?

Griti pateikt, bet parsvara ja. Pieméram, tad kad iznak jauna filma, tad tiek ielikta art
saite uz majaslapu, kur cilveéks var uzreiz tikt pie bileti. Tap&c, ja komunikacija ir uz pardosanu
versta.

11.Vai Jis izmantojat mobilos socialos tiklus komunikacija ar auditoriju?

Ir profils Snapchat un, jau kadu laiku cenSamies izprast, ko $is mobilais socialais tikls
dara, bet vél nekadu saturu neesam publicgjusi. Skatamies, kas notiek globalo filmu studiju
kontos. Bet uzskatu, ka Snapchat ir potencials.

Vine konts nav, un $kiet, ka ar netaisisim, jo tas nedaudz parklajas ari ar Instagram, ja
video tiek palaists, tad tas ari nosedz to. Vine, lai sarazotu patiesam kvalitativu saturu, ir stipri
japiestrada, lai cilpa labi iet — no tehniskas puses.

12.Ka ir ar Tinder? Vai esat dzird€jis par ST mobila sociala tikla izmantoSanu
reklamas noliukos?

Ja, man $kiet ka Cinnamon izmantoja. Ka ari esmu lasijis par arzemju gadijumu filmai
Ex Machina. ASV bija The South by Southwest (SXSW) festivals, kur ap So laiku neilgi pirms
filmas iznakSanas bija uztaisits, robots nevis cilvéks, kas automatiski sarakstijas. Un tikai
sarunas beigas atklaja, ka tas ir algoritms. To plasi apsprieda mediji. Tas vairak bija domats
publicitatei, bet tik un ta labi aizgaja. Latvija arT var $adu pag€mieni izmantot. Ir dzird@ts par
vienu latvieSu filmu, kas Sobrid vél top, bet Tsti atklat nedrikstu. Tur varétu tikt izmantots Tinder
un kaut kas I1dzigs. Var izmantot, bet viss atkarigs no filmas konteksta.

13.Un kads ir Jusu personigais viedoklis par Tinder izmantoSanu reklamas
nolakos?

Es domaju, ka var izmantot, bet loti riipigi ir jaizsver reklamétais produkts, lai nav
negativs feedbacks (atsauksmes).

14. Ja Forum Cinemas biitu atbilstosa filma ar pareizo kontekstu vai Jas riskétu un
izmantotu?

Ja, bet, protams, ja biitu loti laba saderiba platformai ar konkréto filmu un
mérkauditoriju. Galvenais, lai riks saskanétu ar produkta konceptu. Tinder konkréta produkta

reklamai, nevis ka kinoteatra reklama.
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15. Jus mingjat, ka ir arl konts Snapchat, ka jus planojat piesaistiti sekotajus
Snapchat?

Auditorijas audzgsanai, cik ir redz&ts filmu studijas izmanto tas platformas kuras jau lieto
Facebook, Twitter. Caur tam piesaistisim jau esoSos fanus, kuriem varbit ir Snapchat. Izmantot
citus mobilos tiklus, lai uzaudz€tu auditoriju, bet tas teoretiski.

16.Vai bez iepriekSminétajiem mobilajiem socialajiem tikliem ir kads cits, kuru
izmantojat?

Es paméginaju izmantot Periscope uz Scape preses konferenci. Video kvalitate loti
zema. Taja konkrétaja gadijuma bija preses konference par Scape un mées izc€lam augsto zales
kvalitati, augstos standartus un tas Periscop tieSraide galigi nebija atbilstosa kampanai. Kad ta
beidzas es paskatijos un izdzesu.

17.Cik daudzi cilveki noskatijas?

Bija kaut kadi 50 skatitaji.

18.Vai Latvija ir jéga taisit uznémumiem kontus $ajos mobilajos scoialajos tiklos?

Ir redz&t, ka korporativie konti Tsti nav populari, bet sabiedriba atpazistami cilveki — ja,
pieméram, Zeltin$ ar savu fanu bazi. Sadiem cilvekiem, tiri publiskas statistikas nav. Var veidot
sadarbibas ari ar slavenibam, bet vinas nelaidis savos profilos cauri komercialu informaciju,
kada ir uznémumu kontos.

19.Vai Jus piesaistat vai esat piesaistijusi slavenibas?

Ir bijis ta, ka nevis ar mérki public€t saturu un slavenibas auditoriju, bet slavenibas
piesaista, kad ir kinoteatra dzimSanas diena un 24 stundu maratons. Tad m&s sagérbjam vinus,
ka musu darbiniekus un tad vini apkalpo Kinoteatra apmeklétajus. Tad gan pasi apmekletaji
fotograf€jas ar slavenibam gan slavenibas liek bildes socialajos tiklos. Pirms tam nekas nebija

sarunats par likSanu socialajos tiklos, bet slavenibas pasas to dara.
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13.pielikums

Intervija ar digitalas agentiiras Riddle parstavi Rihardu Gromulu

1.Kapec uzpemumi/zimoli ir ieintereseti profilu izveidé socialajos medijos?

Bija tadi laiki, kad Facebook un citos socialajos tiklos ari Draugiem.lv vargja loti viegli
uzrunat auditoriju un Joti zemam summam. Draugiem.lv bija jamaksa, bet Facebook to vargja
darit par brivu un sasniegt loti labus rezultatus. Izmantojot vienkarSu saturu, vargja lietotaju
aizvest prom tur kur klientam vajag, bet tagad laiki ir mainijusies par to ir jamaksa. Un sakas
adblocker (reklamas blok&taji) un citas lietas, un visi klienti doma, ka ar Facebook vares
sasniegt Sos rezultatus, bet tagad 1sti jéga no ta nav.

Ir divu veidu situacija — tie cilveki, kuri ir izveidojusi kontus, kuriem tie ir jauztur. Tas
ir domats vairak B2C klientiem. Un ir tadi klienti, kuri seko citiem Iidz, kuriem var iepardot.
Piemé&ram, vini redz, ka Coca-Colai ir socialie tikli, vini apskatas gadijuma studiju (case study),
un saka , ka ar ta grib. Tad vini taisa tiklus, bet atri saprot, ka Sie tikli ir jauztur, saturs ir jarazo.

Un otra lieta kaut kadi cilveki, marketinga eksperti, kas saka tas ir satura marketings, ta
ir vienkarsi sasniegt auditoriju, loti I&ts kanals. Parsvara tas nav vajadzigs uzn€émumam, seviski,
pedgja laika tas jau kliist par dargu pasakumu.

2. Vai uznemumi pasi liidz izveidot profilus socialajos tiklos?

Ir cilveki, kuri kaut ko ir dzirdgjusi un ir cilvéki, kuri saka, ka més ari ta gribam
komunicét, jo mums patik ka to dara konkurenti Facebook. Bet vini nesaprot, ka tas ir saturs,
kas konstanti javeido, ka arT jaiegulda noteikta naudas summa. Ja to nedara, tad nav rezultata.

3.Vai visiem klientiem ir nepiecieSsami visi popularakie socialie tikli (Instagram,
Twitter, Facebook, Draugiem.lv)? Vai tomér var iztikt ar vienu vai diviem?

NE, jo pastav divu veidu klienti. Piem&ram B2C, kas ir komerciali (commercial use )
Coca-Cola veidigas reklamas, kam ir produkti. Bet nu protams pastav jautajums vai
velaspulverim vajag socialo tiklu? Nu diez vai, vini nevarés katru ménesi stastit, cik tiri var
izmazgat velu. Vai lielas kokapstrades masinas. Sadiem uznémumiem var izveidot loti labu
komunikaciju, bet ta jau ir specifiska nozare. Tapéc, dazadiem uzpémumiem labak ir uzturét
tikai vienu vai divus atbilstoSu socialos tiklus, pieméram, LinkedIn vai blogu. Ar izveidoto
profilu, jebkura medija uzn@mums veido arT savu imidzu un, ja komunicgs ka bérns, tas imidzs
var kristies un ne vienmer tas ir vajadzigs. Un protams ar1 tada gadijuma, ja nav cilveks, kurs§
uztur socialo tiklu. Piem&ram, specifiski B2B ieksgji, tos tiklus vajag uzturét specifiski ieksgji,

un jazina savs produkts no a lidz z [..].
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4.Cik svariga ir socialo mediju un socialo tiklu izmanto$Sana uzpémuma
komunikacija?

Griti pateikt, ka jau mingju tas ir atkarigs no uznémuma veida un produkta. Protams,
miusdienas tas ir veids, ka klients péc iespgjas atrak var sazinaties ar uzpémumu, bet var ari
iztikt bez socialajiem tikliem.

5.Kadus socialo medijus un socialos tiklus izmanto Jiisu agentara?

Mgs piedavajam Facebook ka standartu, Draugiem.lv m&s cenSamies griezt nost péc
iespejas atrak, jo auditorija klust vecaka, un pats pakalpojums klist dargs Saja platforma.
Draugiem.lv ir tiraka tirgus simulacija, tada zina, ka tu zini savu auditoriju, bet cilvéki noveco
un vairs nav mérkauditorija, bet jauna, zimola noteikta auditorija, nenak klat.

Tad ir Instagrams, bet tas ir tads, ko m&s censamies neiepardot, jo ta ir loti specifiska
platforma. Reklamas tur var pirkt, ja, bet ka atseviSku profilu 1sti n€ Protams, ir redz&ti pieméri,
bet Instagram ir jalieto noteiktiem produktiem un uzpémumiem Pieméram, velaspulverim
Instagarmu netaists, jo informacija var aptriikties. Ta ir ka dzivesstila platforma. Labs
risinajums ir Rimi, kur tiek liktas receptes. Bet jautajums ir kas notiks, kad aptriksies receptes?
Bet jaskatas ir realistiski ilgtermina, jo istermina visas platformas strada lieliski. Tas ko més
cenSamies iemacit klientiem ir, ka katrs socialais tikls, ko vini panem ir papildus izmaksas.

Izmantojam vél YouTube un art LinkedIn B2B komunikacijai.

6.Kas ir ta informacija, saturs, ko komunicé Jiisu agentiira klientu profilos?

Parsvara més komunic€jam ned€las ierakstus, kampanas, tad ir konkursi, balvas izlozes,
reklam@jam aplikacijas, kuras uztaisam klientiem. DaZreiz atbildam ar1 uz zinam, tas saucamais
klientu serviss, bet tagad vairak cenSamies gatavot tikai vizualo materialu.

7.Nav ta, ka tiek uztaisits vizualais materials, un kads cits tam uzraksta tekstu, kas
saboja izveidoto attelu?

Ja, ir bijusas tadas situacijas, kad tiek izveidots ieraksts, tad to saliek kopa ar bildi un
klients pasaka, ka nepatik. Tad ir japartaisa un abas puses zaud€ gan laiku, gan resursus.

8.Cik efektivs ir socialo tiklu saturs, ja tas netiek reklaméts (boost)?

Saturs ir vispar neefektivs. Drausmigi rezultati. Novérojama lejupslide, cipari ir pozitivi

vairuma gadijumu tikai ar reklamas palidzibu.

9.Kur, Jusuprat, komunikacija ar klientiem beidzas reklama? Vai ta vispar
beidzas?

Tas ir labs jautajums. Nu uznémuma atpaziSana vienmer ir labi, komunikacija ir labi,
bet $is ir loti interesants jautajums, ja mes runajam tiesi par digitalo vidi. Parmainu laika, kad
socialie tikli tikai ienaca, klienti grib&ja reklaméties visur, bija jaunas iesp€jas. Tagad digitala
vide ir nostabiliz&jusies. Musdienu jaunieSi patéré socialos tiklus pasivi. Vini nesaprot, ka
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uznémuma Facebook lapa top, vini to uzskata par parastu profilu. Viniem $kiet, ka tas ir cilveks.
Es domaju, ka nevajag visu laiku reklaméties, jo komunikacija klast nekvalitativa

10.Vai Jus izmantojat mobilos socialos tiklus komunikacija ar auditoriju?

Tinder Latvija nevar nopirkt reklamas. Es esmu redzgjis, ka ir bijusi méginajumi uztaisit
Tinder profilus un veidot saderibu (match), bet neesmu redz&jis Case study, kur batu dati, ka
tas ir stradajis. M&s grib&jam basketbola ¢empionata laika caur Tinder izlozét biletes uz spéli,
bet nesanaca, jo basketbolisti bija pret to. Méginot kaut ko tadu Tinder ir jabit loti uzmanigam,
jo tur ir daudz vientulu cilvéku. Iepriek§minétaja basketbola ¢empionata méginajuma, tur var
teikt tiek diskrimin€ta viena auditorijas puses, kas ir viriesi. Tas no vienas puses nav &tiski.

Kad es biju Vacija, Tinder tika izmantots ar bileSu izlozg, neatceros tiesi kam, bet viniem
ir video reklamas. Nav jataisa profils, bet vienkarsi ta vieta ir video un, ja cilvéks izv€las veidot
saderibu (match), tad atveras saite.

Tinder vél globala probléma ir tada, ka Anglija ir ta, ka ir loti daudz eskort
pakalpojumu, viriesu pus€. Tur ir daudz roboti. Vacija viens bija izveidots tik lieliski , ka es
uzkeros. Tas maksligais intelekts ir izveidots, ta, ka tev skiet, ka tu runa tiesam ar cilvéku. Un
robots “bida” uz tikSanos, vakara iedzert un pasaka adresi, kur tikties, pieméram, klubu. Latvija
nav tik liels “spams”. Es domaju, ja paradisies tad ta lictotaju baze pazudis.

11.Bet vai nepastav jautajums par to, cik étiski vai pareizi ir izmantot iepaziSanas
platformas ka reklamas vietu?

Ja nopirkt koncerta biletes, tad kapeéc ne var izmantot. Tomeér Latvija tas ir grutak, jo ir
jataisa viltus profils, un tos datus nevar izmérit. Protams, var mérit péc match, bet nevar jau
zinat, cik daudzi nosvaipoja uz otru pusi.

Vine més neizmantojam, jo satura radiSana ir loti darga. Tas var bt tikai 6 sekundes,
bet tas aiznem krietni vairak pialu un laika. Vine ir miizika, joki un copywriter materials, kas iet
uz rigki. Vine ir javeido personiba, tur nevar iziet tikai uz animacijam vai stop motion tipa video.
Tur vajag drusku ieguldit laiku. Un vél viena probléma ir ta, ka tur visa komunikacija ir video
komunikacija, jebkada komunikacija klientam vispirms ir jaapstiprina, un, ja klientam nepatik,
tad abas puses zaud€ gan naudu, gan laiku.

Snapchat konta ari mums nav. Vispar Snapchat profila izveides sakuma budzets ir

10 000.

12.Tikai profila izveidei?

NE, profilu var izveidot ta pat, pieméram, zinu, ka Igaunijas autoostai bija Snapchat, kur
vini lika dazadas pilsétas apskates vietas, bet, lai komunikaciju patiesam optimiz&tu un
izmantotu Snapchat uz maksimumu, ir nepieciesams liels budzets. Ta ka tas tiek izmantots

Statos. Manuprat, tas ir visinteresantakais socialais tikls, tada zina, ka tam ir liels potencials un
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vislabak ies tam, kas atkodis veidu, ka to visveiksmigak izmantot. Pirmie divi izmantoSanas
gadi biis loti ienesigi un veiksmigi, bet tad platforma nostabiliz€sies un biis atkal jadoma kaut
kas jauns. Ka jau teicu, tas ir visinteresantakais un sarezgitakais tikls.

13.Tik pieminéts ASV, ka Snachat izmanto tur?

Pieméram, izmanto Snapchat stasts. Pieméram, Superbowl vai Discovery Channel story
izmanto, ta lai auditorija tiek iesaistita. Vai, pieméram, National Geographics, Snapchat ir
platforma, kur var piesaistit auditoriju ar interesantakiem veidiem. Vieglak pasniegt
informaciju, ar bildit€ém un animacijam.

14.Un vai esi zirdgjis par Snapchat izmantoSnau Latvija?

Latvija neesmu redzgjis vai dzirdgjis, ka kads uznémums izmanto Snapchat.

15.Bet vispar, Jusuprat, Sim mob.soc.tiklam ir potencials Latvija?

Potencials ir, ka jau mingji visinteresantakais tikls. Tur video garums ir 10 sekundes,
un, ja salidzina ar Vine, kuram tas ir 6 sekundes un atskaites punkts ir loop jeb cilpas, un video
nepartraukti atkartojas, atskaites punkts ir cik cilpu video ir bijusi. No ta var secinat, cik
veiksmigs saturs ir biji, kas aizgaja virali un, kas né. Kamér Snapchat ir tas 10 sekundes un
viss. Protams, var nospiest vélreiz tas 10 sekunde un apskatities, kamér video ir pieejams. Un
protams, plus Snapchat ir ta saucamie skin jeb adinas. Ar to var spéléties, tam ir liels potencials.
Lai cik smiekligi nebtitu més esam tadi visi narcisi palikusi, ka mes ieslédzam kameru un mums
uzreiz vajag sevi nofocet.

16.Ka ir ar slavenibu piesaistiSanu, vai Jus agéntiira izmantojat?

Tas strada, protams, bet kadas Latvija ir slavenibas? Vislabakie piemeri ir saistiti atkal
jau ar ASV. Pieméram, Beats by Dree. Sakuma jau netika veidots nekads marketings, vienkarsi
izdalitas austina spar brivu visiem atletiem un mizikiem, no ta sakas bildes, viniem tas
veiksmigi nostradaja. Bet tas ir 1stermina risinajums.

17.Kadas auditorijas sasniegSanai var tikt izmantoti mob.soc.tikli?

Visai auditorijai, bet jautajums. Tagad jaunakais socialais tikls ir Ello vai Peach. Vai ar
Nintendo ir izveidojis savu socialo tiklu ta saucamo, spéles socialo tiklu. Vistrakakais ir nevis
izveidot socialo tiklu, bet atrast pareizo nisu..

18.Vai bez iepriekSminétajiem mob.soc.tikliem ir kads cits, kuru izmantojat?

Life feed ir potencials, vini cinas, bet Life feed aktivitates ir jaieplano. Twich, kas ir
domati geimeriem. Vispar potencials ir liels daudziem socialajiem tikliem, bet probléma, kas
uztrauc mani ir, ka aizies gal&jibas. Vai tas tikls, kur§ nakotne izdzivos patieSam biis tikls bez
reklamam. Sobrid ieejot Delfi.lv vai citur ir reklama skin, ir baneri un satura marketings.

Vienigais saturs, kas nav reklama ir varda dienas un laika zinas.
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14.pielikums

Intervija ar MediaCom parstavi Ilju Olesikovu

1.Kapec uzpemumi/zimoli ir ieintereseti profilu izveidé socialajos medijos?

Man skiet, ka tas viss ir tap€c, ka socialie mediji un tikli nav kaut kas, ko Sobrid var
ignoréet. Cilveki daudz laika pavada gan socialajos tiklos, gan citas platformas. Dala uznémumu
vél aizvien tic tam pirmatn&jam stastam, ka socialie tikli ir bezmaksas majaslapa vai viegls, I&ts
veids ka var sasniegt savu mérkauditoriju, veidot ar viniem dialogu. Tas drosi vien ir tas
pirmatnigais instinkts, kapec tur ir jabut. Otrs, tapec, ka tur ir konkurenti. Socialie tikli ir dala
no digitalas komunikacijas.

2.Vai uznémumi pasi ludz izveidot profilus soc.tiklos?

Par agenttiru ir cits stasts. Loti daudzi uznémumi pasi izveido Sos te profilus, bet tad
saprot, ka netiek ar to gala un tad nak pie agenturas. Klasiskais scenarijs ir, kad klients pats
izveido kontu, tad nonak pie punkta, kad ir kaut kadi rezultati jaméra, bet tad vini saprot, ka nav
pat tuvu tam, kam jabit. Tad atkal vérSas pie agentiiras péc palidzibas vai padoma. Tresais
scenarijs ir, kad klients grib veidot integrétu marketinga kampanu un socialie tikli ir dala no tas.

3.Miisdienas profils soc.tiklos ir must have vai var ari iztikt?

Tas ir atkarigs no ta, kads ir uzndmuma mérkis un, kads ir produkts. Ta saucamie
consumer goods, pieméram, McDonalds viniem, ja biitu jabit, bet tomér neatkarigi no produkta
atslégvards uz atbildi ir auditorija. Viss atkarigs no ta kada ta ir un kadus medijus patéré. Tagad
var noverot, ka pat B2B uznémumiem biitu jabiit tomer profilam socialajos tiklos, kaut vai
LinkedIn. Bet kopuma atbilde ir, ka visiem nav jabiit.

Arl tam paSam velaspulverim var izveidot forSu saturu, ja ir energija, vélme un
auditorija, tad visu var izdabit cauri, tas jau vairak ir satura marketings. Tap&c nav kategorijas,
kuram noteikti nevajadz€tu but.

4.Kas ir tie pakalpojumi, ko Juis piedavajat saviem klientiem?

Mums ir digitala strat€gija un visi praktiskie risinajumi — veidot bildes, tekstus,
analitikas un konkurentu apskate gandriz viss lidz pat video producgsanai.

5.Vai visiem klientiem ir nepiecieSami visi popularakie socialie tikli?

Gluzi visus né. Tagad arvien mazak mums ir Draugiem.lv, jo neredzam vairs iesaisti no
lietotaju puses. Ja salidzinam datus, pieméram, Rigas auditorijas, tad reach 2014.gada bija
divreiz lielaks neka Facebook, bet laikam ejot, tad tagad ir otradi- divrreiz lielaks neka
Draugiem.lv. Lidz ar to auditorija Facebook ir krietni aktivaka neka Draugiem.lv, ka arT krietni

vairak izmanto mobilas ierices, kur Facebook ir loti advancets.
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Par citiem socialajiem tikliem runajot, tas ir atkarigs no katra klienta. Parsvara standarts
ir Facebook un Instagram, protams, atkarigs no klienta, bet sinergija , kas ir Instagram un
Facebook Joti labi kopa strada.

6.Vai Jis publicéto saturu dubléjat?

Ka kuru reizi, m€s gan cenSamies nedublét, bet ir jaievero ar tas, ka katra platforma
komunicé$anas stils atSkiras, ka arT tas, ka to izmanto cilvéki. Pieméram, Facebook no
Instagram ir fundamentali atSkirigs, bet teiksim ir klienti, kuri saka, ka ir $ads saturs un
izmantojat to visur kur varat.

7.Kadus socialo medijus un socialos tiklus izmanto Jiisu agentura?

Ka jau iepriek§ mingju, tad izmantojam Facebook, Instagram, Draugiem.lv, bet
minimali, ir bijis arT Twitter. LinkedIn vél neesam, bet ir jau klients, kuram izmantosim.

8.Kas ir ta informacija, saturs, ko komunicé Jiisu agentiira klientu profilos?

Parasti publicgjam nevis to, ko cilvéki grib redzet, bet to, ko klients grib , lai mes
komunicgjam un public€jam, tur arT sl€pjas ta liclaka probléma. Bet tas ir atkarigs no klienta.
Piem&ram, klienti, kas parstav alkohola nozari, vairak v€las, lai tiek likts saturs par alkohola
patéréSanas dazadiem veidiem. Vai saistit alkoholu ar noteiktiem pasakumiem. Produkta un
brand awarenes. Padomi un triki, ka uzjaukt mohito. Pieméram, lokaliem zimoliem ta
komunikacija ir par to, kadas akcijas notiek vinu veikalos- jauna veikala atvérSana, produktu
jaunumi un protams, konkursi. No globalajiem zimoliem ka Bacardi saturu dazreiz
aiznemamies. Principa es uzskatu, ka ir labak, ja saturu komunic€ pasi par savu zimolu, jo zina
to vislabak. Idealais variants ir ja klients pats veido saturu un agentiira vinu konsultg.

9.Cik efektivs ir socialo tiklu saturs, ja tas netiek reklaméts (boost)?

Sobrid organiskais reachs ir tuvu 0. Facebook, uzskata, ka zimolam lapu like nav vairs
tik svarigi, svariga ir iesaiste, tapec var teikt, ka loti neefektiva, un boostoSana ir loti nozimiga.
Bez boost facebook nav ko darit. Drizak nedéla ir labak izvietot divas forSas, kavlitativas zinas
un vinas noboostot, neka katru dienu likt kaut ko ieksa. Instagram gruti ir patiekt, Draugiiem.lv
organiskais reach vél ir labs un Twitter ari.

10.Kapeéc, Jusuprat, cilveki izvelas sekot uznémumiem socialajos tiklos?

Cilvekiem patik asociéties ar citiem cilvékiem, kuri viniem patik, l11dzinas vai no ka vini
kaut ko var iegat. Tapat ar zimolu socialo tiklu kontiem. Es sekoju Nike , ne tik daudz ka man
ir daudz vinu produkecijas, bet tapeéc, ka man patik vinu moto. Vini iedroSina kaut ko darit vairak,
atrak un labak. Parsvara cilveki seko, tapec, ka vini vélas uzzinat kaut kadus jaunumus, protams,
tikt pie IpaSam atlaidem. Tas ar1 ta fundamentali ir iegdjies socialajiem tikliem, ka viskautko

sakuma deva bez maskas. Loti daudziem cilvékiem riip vietgjie zimolu, kurus vini vélas atbalstit.
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11.Tad sanak, ka sekoSana noteiktam zimolam ar1 veido cilveka personigo télu?

Ja, noteikti, protams. Apskatoties cilvéka profilu var redzet kam vins seko. Piemé&ram,
cilveks , kurs seko tikai Armani, Gucci, Prada un citiem dargiem zimoliem, radisies par vinu
noteikts prieksstats.

12.Kur, Jusuprat, komunikacija ar klientiem beidzas reklama? Vai ta vispar
beidzas?

Principa te ir divi veidi. Piem&ram, tiesi nesen biju Facebook ofisa uz konferenci, un
vini runa a vien biezak par to, ka zimolu komunikacijai jabalstas uz reklamu. Zimols nekur talu
neaizies veidojot savu saturu, ja tas netiks reklaméts. Tatad ta ir reklama. Ja més skatamies no
servisa viedokla , kur més izejam uz kontaktu ar klientu, pamacam , iesakam kaut ko, ta $a vai
ta nosaciti ir reklama, jo mé&s v€lamies, ka ar lojalitates izveidoSanu klienti perk produktu. No
dzives, pieméram, esmu vairakas reizes redzgjis, ka Coffee Inn ir apsveikusi klientus dzim$anas
diena, ja vini zina, ka tada ir. Ta nav nosaciti tada reklama, ka nac un peérc, bet caur So te vini
veido saskarsmi. Taja bridi, kad cilvéks domas, kur iet pirkt kafiju, vins ies uz to vietu , kur ir
ta teikt vina draugs.

13.Kadas jaunakas komunikacijas tendences Sobrid ir aktualas digitalaja vide?

Vairak ka skaidrs ir tas, ka video biis super populars. Jau ir un klts vél. Bet principa var
teikt tas buis viens no spécigakajiem saturiem. Tad drosivien dazadu jaunu formatu izmantosana,
Facebook, pieméram , konkréti risinajumi- Facebook nav. Ka arT zimoli saks gudrak izmantot
jaunas tehnologijas, paradit vispirms, video, tad nakoSos, saturu tad aizvest uz noteiktu
majaslapu vai piedavat atlaidi, iedro$inat veikt darbibu.

Nakamais lielais bums bus boti, maksligais intelekts, kas tagad ir gan Facebook,
360video, virtuala realitate Oculus. Auditorija Sobrid ir loti fragmentgta, tas ir liels izaicinajums
zimoliem. Jaunaka paaudze, ja vini izmanto Facebook, tad vini izmanto ari visus parejos
mikrotiklus un pakalpojumus, savukart zimolu lielakais izaicinajums ir saprast, kur vigiem
jabtt un ka saturu iznest cauru, lai lietotajiem veidotos viens liels jédzigs satura celojums.

14.Vai Jis izmantojat mobilos socialos tiklus komunikacija ar auditoriju?

Ja, lietojam Tinder. Vine un Snapchat neesam izmantojusi.

15.Kapéc izmantojat Tinder ?

Tinder bija loti interesants veids. ST kampaan bija Cinamon kinoteatrim, kur mé&s
domajam. Latvijas regiona Tinder vél oficiali nevar pirkt reklamas, 1idz ar to bija jaizdoma kaut
kads cits risinajums, un Tinder savukart, atbilda Hunger Games filmas auditorijai. Tas, ko més
izdomajam ir izveidot profilus, kas biitu galvenie varoni — Katnisa, Geils un Pita. Attiecigi m&s
veidojam saderibu ar cilvékiem cilvékus. No 9. novembra Iidz 16. novembrim Taja mirkli, kad

ar1 ar mums izveidoja saderibu, vini uzdeva jautajumu no sé€rija: ’Pita ko tu te dari?”” un més
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rakstijam, ka klausies es te esmu, lai pateiktu, ka tev janak mani atbalstit mana pedg&ja cina utt.

Cilvekiem patika un izveidojas tads interesants dialogs, kur cilvéki teica, ka forSa kampana un

labs marketings, noteikti noskatisies filmu. Sada unikala veida iegat vél jaunu auditoriju.
16.Atsauksmes bija vairak pozitivas vai tomeér bija ar1 negativas reakcijas?

Nu skaidrs, ka jau vienmér bija arT negativi komentari, biitiba, kas tas par mulkibam un
kapéc kaut kas tads ir jadara. Bet parsvara tie cilveki bija vairak ieintereséti, kas tas ir. Tas
prasija laiku, jo tas nebija maksligais intelekts, bet bja interesanta pieredze un risinajums.

17.Un ka tika meériti rezultati, vai tas vispar ir iespéjams?

Mums bija ta, ka $is bija pirmais eksperiments un més maz merijam. Drizak grib&jam
saprast cik daudz ir match. Tomér varu pateikt, ka profiliem bija 120 match, aktiva sarakste
notika ar 33 lietotajam un bija ar cilveki, kuri uzspieda uz saites, ja pareizi atceros 13 lietotaji.

18.Jusu personigais viedoklis par Tinder izmanto$anas korektumu reklamas
noliikos?

Tas ir atkarigs no zimola, kur§ So platformu izmanto, skaidra, ka tas nebiis super
korporativs, pieméram, Rigas Dome, ja tas zimols ir ar kaut kadu tadu nosacitu dveseli un
saistitu ar $o konceptu. Bet visa Tinder komunikacija ir jauztver ar vieglu humoru. Jaatceras,
ka arT zimols un uznémums var bt cilvécigs. Ir jadoma logiski un japrot organiski informacija
pasniegt $aja platforma.

19.Vai jiis zinat ari kadu arzemju globalos piemérus, kur Tinder tika izmantots?

Viens bija Budlight, kas bija viena no pirmam Tinder kampanam, un tad bija ari viens
festivals un radija bildes no festivala, ar tekstu, ja tu vélies noklut Seit, tad nomatcho mis, un
talak radija informaciju par bilesu iegadi.

20.Kadas, Jusuprat, priekS§rocibas un izmantoSanas perspektivas ir Snapchat,
Vine un Tinder?

Vine — potencials ir taja, ka ta ir video platforma. Tur var veidot dazadu saturu. Tur ir
labs pats veidoSanas process, var pauzet video , tad veidot no cita rakursa, veidot sizetinu. Tas
ir forsi, bet par to vai tur ir potencials. Es neredzu, ka Vine, ka Vine tur bttu zimolu platforma.
Twitter, kam pieder Vine, vairak spiez uz tieSsaistes komunikaciju un video, pieméram,
izmantojot periskopu, jo Twitter vienmér ir bijusi platforma, kur viss notiek tagad un talit.
Zimolu paraugi nav nekadi wow, tur ir tas pats saturs. Drizak es to redzu, ka platformu, kur
cilveki safilmé smiekligus dialogus un popularus trendus. ST ir “nice to have” platforma, bet ka
marketinga platforma es baigi neredzu.

Zimoli $aja platforma komunicé mazak, bet vai Jis redzat potencialu sléptai reklamai

un slavenibu izmantoSanai?
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Ja, tiesi gribgju teikt, ka influencers izmantot it loti labi. Teiksim, ja, ja lielei brendi
izmantot. Ja lielie ztmoli, piem&ram, Coca-Cola izmanto, tad tas patieSam iet roku roka.

21.Un ar situaciju Latvija?

Latvija uz mikroservisiem, lai zZimols veltitu savs piiles, izmantot mob.socialos tiklus
lai sasniegtu papildus 10 tisktoSus, ja tas neizmaksa neko tad, ja, bet ja par to ir papaildus
jaiegulda naudas summa, tad tomér jasak domat par alternativu. Tomér, ja zimolam ir v€lme
atSkirties un biit unikalam, tad kap&c gan ne?

22.Kads ir Jiisu viedoklis par Snapchat potencialu?

Ja , uzskatu, ka Snapchat ir potencials, jo pats pa sevi ir Joti unikala platforma. Tur nav
runa par sekotaju krasanu. Nav ta, ka var apskatities vesturi vai sekot Iidzi. Kaut kas tiek
public@ts un tad tikpat atri pazud- te un tagad. Nerunajot par gadijjumiem, kad cilveki sataisa
screenshotus. Visas jaunas ficas, kur var pievienot filtrus un sejas tas ir kaut kas unikals un
interesants, kas piesaista cilvékus. Protams, Facebook nopirka lidzigu Mascarade, kur ir tiesi
tas pats.

Par Latvijas kontekstu runajot. Te ir vél jaskatas. Ir dzirdets, ka cilveki sak izmantot,
bet cik to cilvéku ir daudz, loti griiti pateikt. Mums pieméram klients Coca-Cola grib sakt
izmantot Snapchat un jautaja vai varam uzzinat kaut ko par Latvijas Snapchat auditoriju. M&s
centamies uzzinat , bet Snapchat mums pateica, ka miisu tirgus ir parak mazs , tapéc datus mums
nedos. Kad es biju konferencé un runaju ar kolégi no Polijas, kuriem tirgus ir milzigs, bet
Snapchats viniem teica, to pasu, bet poli tomér datus izdica. Latvijas konteksta ievakt datus par
auditoriju bis loti griiti, ja vien TNS neizveidos pétijumu. Tacu te atkal jariina, ak tie nav
objektivi dati, tas toméer ir aptaujas.

Snapchat var izmantot bet noteikti ne ka stand alone platformu. Snapchat aptver visu
to jaunako auditoriju, pieméram, Statos saka attistities perioda kad saka runat par to, ka jauna
audtiorija vairs nepiesekos Facebook. Pieméram, Norvégija Snapchat ir krietni popularaks par
instagramu.

23. Ja uzpémums uztaisa kontu Snapchat, kadu saturu tur vislabak komunicét un
publicet?

Saturam ir jabtt tadam, kas primari risina vinu problémas saistiba ar produktu, parada
ka labak izmantot iesaka kaut ko, vai arT kaut kada veida vinus izklaidé. Protams, arT behinde
the scenes un ekskluzivs saturs. Paradit zimola aptieso seju, likt klientam justies dalai no zimola.

24.Vai bez iepriekSminétajiem mob.soc.tikliem ir kads cits, kuru izmantojat?

Jau iepriek$minétaja konference kolegi no Australijas stastija, ka loti populars tikls tur

tagad ir Yik Yak. S ir vairak lidziga publiskam foruma, bet nu arf nosaciti. Saja platforma ir

96



vairakas apspriesta t€mas (topic), pieméram, Garija Potera milaka dziesma. Cilveki liek ieksa
savu milako dziesmu un balso par to. Sis tikls ta pamazam uzplauksts no valsts uz valsti.

Tas pats periskops jau iepriekSmingtais, gan uznpémumiem, gan politikiem. Tepat
pasmaju piemérs, Nils USakovs, kur§ izmantoja periskopu, bet tagad pargajis uz live stream.
Tam visam ir potencials. Tomer Sobrid man Skiet viss griezisies ap lielajiem spélétajiem-
facebook, Instagram. Tomer, nekad neko nevar zinat, jo digitala vide loti strauji attistas. Nekad
nevar zinat, kas biis nakamais Tinder vai nakamais Snapchat, jo jaunaka paaudze ir pieradusi
operét ar mobilajam iericém, Iidz ar to So tiklu radisies ar vien vairak un vairak.

25.Vai esat izmantojusi slavenibas komunikacija?

Ja, loti daudz, ipasi Coca-Colas ifnluencers Nesen bija Kerher zales plavgjs, kur

Kristaps rakstija bloga. Cilvéks komunic€ pats par So produktu, nosaciti produkt placement.
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15. pielikums

Intervija ar digitalas agentiiras Click vaditaju Mari Relinu

1.Kapec uzpemumi ir ieintereséti profilu izveideé socialajos medijos?

Realitate tapeéc, ka tas ir loti stiligi- visi zZimoli tur ir, un visiem tur ari gribas biit, ja
uzneéméjs pats lieto socialos tiklus, tad gribas ari, lai Tavs uznémums tur ir. Un ja spriezam
teorétiski, tad tas ir galvenais kanals, kura var sasniegt savu mérkauditoriju. Ka ari tas ir
vienigais kanals, kura Tu vari savu mérkauditoriju detaliz€ti, siki atlasit un komunicét tikai ar
viniem, nevis visiem.

2.Butiba Jus atbildéjat uz manu nakamo jautajumu par to vai uznémumi pasi lidz
izveidot profilus soc.tiklos?

Misdienas vairak neveérsas, lai izveidotu, jo parsvara profils jau pastav, bet, lai uzturétu.
Versas péc palidzibas, ka to efektivak darit. Pirms 6 vai 5 gadiem prasija ka izveidot, bet tagad
gandriz visi jau ir socialajos tiklos.

3.Vai var iztikt bez socialajiem tikliem?

Tas ir atkarigs no uznémgéja darbibas. Ja ir patérétajs, ta teikt B2C, kad produkcija tiek
tirgota paterétajam, tad ir reti gadijumi, kad nevajag socialo tiklu. Ja ir tirs B2B modelis, tad
atkariba no darbibas jomas. Piem&ram, B2G, kas ir modelis, kurs ir vérsts uznémuma sadarbibai
ar valsts iestadém un sektoru, tad socialie tikli pilnigi nav nepiecieSami, jo tam nav nekada
Svara.

4.Bet, pieméram, nopietnaki socialie tikli ka LinkedIn?

Latvija, LinkedIn izmantot nav jéga, jo Sim tiklam ir aptuveni kadi 10 000 aktivu
lietotaju. Protams, tada gadijuma, ja auditorija ir Latvija, ja auditorija nav Latvija, tad ir
iesp&jams ir jéga darit, bet pasaules tendences rada, ka uznémumiem $ajos tiklos ir relativi gruti
uzturét savus kontus. To dara un reputaciju veido cilveki, kuri strada tur, un attiecigi pauz savu
viedokli par noteiktam lietam.

5.Labi, ja més konkréti runajam par B2C uzpémumu veidiem, vai visiem klientiem
ir nepiecieSami visi popularakie soc.tikli (Instagram, Twitter, Facebook, Draugiem.lv)? Vai
tomer var iztikt ar vienu vai diviem?

Tas ir atkal jau atkarigs no meérkauditorijas. Facebook ir loti efektivs maziem
uznémumiem, Twitter, savukart, maziem ir loti neefektivs maziem uznémumiem, tas vairak
strada uz plasi zinamiem zimoliem. Protams, janem veéra ir ar1 auditorija, ja ir jaunieSie vai
nezinu, tur jaunas mamigas, tad jagem ir Instagram, jo katru no tikliem lieto sava
meérkauditorija, un attiecigi zimolam ir jabut tur, kur ir vina auditorija. Bet, ja Zzimolam ir loti

daudz marketinga speka lidzeklu, tad Sis zZimols var bt pilnigi visur.
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6.Kads ir Juasu viedoklis par Draugiem.lv? Vai Sis socialais tikls nezaudé savu
popularitati?

Luk, Seit ir tads baigais triks. M@s ta lielos vilcienos esam atmetusi, bet Draugiem.lv
nak atpakal, visi vinus met nost, un lidz ar to ta telpa tur paliek tukSa un efektiva, jo nav tik
liela konkurence. Komunikacija art $aja tikla var but efektiva, bet tas ir atkarigs no zinas un
izpildijuma. Lai parliecinatos par Draugiem.lv vienmér var pajautat, cik liela jéga ir no Twitter.

7.Cik svariga ir socialo mediju un socialo tiklu izmanto$ana uzpémuma
komunikacija?

8.Kadus sociialo medijus un socialos tiklus izmanto Jiisu agentura?

Mgs izmantojam Twitter, Facebook, Instagram, Pinterests, ForSquare. Ir taisiti ari
eksperimenti ar AskFm.

9.Kadiem klientiem tiek izmantots Pinterest un ForSquare?

LiveRiga. Zinu, ka agrak ForSquare loti liela popularitate bija, tagad mazinajusies, bet
Pinterest vél aizvien cilvékiem patik.

10.Kas ir ta informacija, saturs, ko komunicé Jusu agentiira klientu profilos?

Atkariba no klienta mérkiem un uzdevumiem, jo tie katram zimolam atSkiras, ja,
protams, tie ir nodefinéti. Ir klienti, kuriem ir svarigs korporativais zimols, teiksim meérkis
piesaistit mediju un potencialo darbinieku uzmanibu. Tad tas ir korporativas zinas, ieksgjie
pasakumi. Tad ta var biit produkta komunicéSana, tad uzsvars jaliek uz produktu un viss saturs
notiek par un ap to. Visadi konkursi, izlozites. Saturs ir viens pret viens atkarigs no ta, ko més
gribam pardot.

11.Cik efektivs ir socialo tiklu saturs, ja tas netiek reklaméts (boost)?

Gruti pateikt, cik efektivs vai neefektivs, jautdjums ir drizak par So saucamo zelta
proporciju. Cik loti daudz lidzekli tiek iegulditi satura veidoSana, pret to, cik reklama. Loti
iesp€jams, ka, pieméram, viena zina, kas ir vienkarsi skaists teikums, to var noreklamét vai to
budzetu ieguldit papildus satura izveidei, pieméram, skaisto teikumu ievietot video vai attela,
kas aizies labak neka, ja vienkar$i noreklameés. Viss atkarigs no satura. Piemérs, no dzives.
Nesen atvérta Scape zale, kur bija isie video ar Renaru Zeltinu, tur netika ieguldits papildus
budZets, jo saturs ir loti labs un aizgaja virali. Drizak diskusija par to, cik lietotajus grib sasniegt
un, kas ir efektivakais veids, kur lidzeklus ieguldit — interesanta satura vai reklama. Mes
cenSamies atrast zelta viduscelu, tas nozimé, ka ir interesants saturs, bet tas vl tiek paboostots.

Sliktu zinu nevar€s arT noreklamét.
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12.Kapéc, Jusuprat, cilveki izvelas sekot uznémumiem socialajos tiklos?

P&c daziem lasitajiem pé&tijumiem aptuveni 4 dalas saka to, ka seko akciju, piedavajumu
un balvu dg]. Ta teikt tiesa labuma dg&l. Tas ir teju vienigais iemesls. Protams, vél ir variants, ka
patiesam interes€ nozares zinas un jaunumi vai konkurenti.

13.Vai Jiusuprat sava tela veidoSana socialajos tiklos ari var kalpot ka iemesls?

Es nedomaju, ka cilveki seko visam stiligajam lapam un zimoliem, lai paraditu to, kas
vins nav. Man personigi ir pilnigi vienalga. Varbit ari tik loti neesmu taja iedzilinajies.

14.Kur, Jusuprat, komunikacija ar klientiem beidzas reklama? Vai ta vispar
beidzas?

Galvenais mérkis reklamai socialajos tiklos vai reklamai ka tadai ir veidot attiecibas.

15. Bet ka ir ar tieSajam akcijam, kuras ieprieks tika minétas, ka galvenais iemesls,
kapéc cilveki seko lapam?

Nu redzi, ta pati akcija tiek veidota, lai izveidotu attiecibas. Ar labaku cenu vai
piedavajumu zimols piever§ uzmanibu un dabi klientu pie sevis, lai vin$ kaut ko izmeginatu.
Akcijas, atlaides vai jebkadi piedavajumi ir dargakais riks attiecibu veidoSanai. Ta ir ka
investicija. Teiksim uzliekot akciju, kad uznémums zaud€ uz pirkumu 3 vai 4 eiro, td summa
virtuali tiek ieguldita attiecibas, kas nozime to, ka ta akcija ir tads ka uzmanibas pievérSana, lai
klients kadreiz veiktu atkartotu pirkumu. Cilvéks protams, verte kvalitati, bet loti daudziem
pakalpojumiem ta ir. Klientu uzake uz aka, kur piedava kaut ko par brivu. Lielisks, bet loti
dzeltens piemérs ir SMSCredit. Agrak, bija piedavajums, ka panem kreditu, atdod kreditu 30
dienu laika un tev uzdavina picu. Cilveks iziet visam procesam cauri, ja kadreiz naudu vajadzes,
tad vienkarsi cilveki atcerésies, cik vienkarSi bija panemt kreditu un izmantos pakalpojumu
velreiz. Ta nauda tiek investeta. Protams pastav ar1 brutalas apmulkoSanas akcijas, bet ta ir
istermina pardoSanas kampana, kur Tstermina noméra pardosanas rezultatus, bet socialie tikli,
tas nav par to.

16.Tad sanak, ka socialie tikli ir domati attiecibu veidosanai ilgtermina?

Ja, tiesi ta. Tas ir ilgtermina attiecibu veidoSanas riks.

17.Kadas jaunakas komunikacijas tendences Sobrid ir aktualas digitalaja vide?

Nomeérit visu lidz pédgjam stkumam (Smejas). Nopietni, no kurienes cilvéks nak, ko
vin$ skatas. Bet, ja no satura, tad dazadu formatu video. P&dgjais jaunums ir no YouTube, kad
ir 4 sekunzu video, kurus nevar parslégt. Par to ir samaksats un gribi, negribi jaskatas.
Cilvekiem visvairak patik interaktivs saturs, kas ir kaut kas nebijis, neredz&ts. Tam nav obligati
jabiit video, bet saturam ir jabiit vienkarSam, Tsam, loti atri un viegli patérgjamam. Cilvékiem
nepatik vairs skatities 3 mintiSu garus video, tapec populars ir gif formata saturs, kas ir bez
skanas un loti viegli izveidojams.
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18.Kadu meérku sasnieg§anai var biit efektivs mobilie socialie tikli?

Instagramu izmantojam. Esam izmantojusi ari Vine. Snapchat nav, jo uzskatu, ka
Latvija ir pilnigi neefektivi kaut ko darit, jo nevar nomerit atdevi. Ja loti digitali runajam, plus
ir Joti gruti notargetét mérkauditoriju. Tam vajag papildus budzetu un vispar Sis tikls ir loti tads
eksperimenta variants. Turklat, tur ir 13 gadiga auditorija, kas ir loti specifiskiem
pakalpojumiem vai produktiem un tada kapeiku pis€ju auditorija. Vinos neiegulda liclas
summas.

19.Tad sanak jusuprat, Snapchat nav potencials?

Nu ka lai saka. Par Snapchat tagad runa ka pirms daziem gadiem par AskFm, kuram $obrid
vairs nav popularitate. Tas pats ir ar Snapchat. Sobrid &is tikls ir kaut kada noteikta augstuma,
bet cik ilgi? Nu skaties, pieméram, Facebook. Kadreiz bija jauniesi, kuri izmantoja So tiklu, un
vini lidz ar So tiklu arT aug. Facebookam Sobrid probléma dabiit jaunus jaunieSus klat, jo vini
izmanto citus tiklus. Snapchat atkal ir citads dzives cikls, kad jauniesi pieaug, tad 17-18 gados
vini parstaj lietot So tiklu. Agrak jauniesi dzivoja Iidz ar to. Ja Latvija, ja skatas top socialo
limits ir novérots pieméram 10 000 lietotaju, tad Snapchat nav pat $aja pirmaja top desmitnieka,
kas nozimé, ka nav tik daudz lietotaju.

Var domat dazadas idejas ko tur var darit un tur ja var radosi izpausties, bet ja, mums,
ka agentiirais ir ierobezots budzets, tad to auditoriju labak un vieglak sasniegt citos tiklos.
Snapchat uz Baltijas regionu vél aizvien nav nekadas reklamas iesp&jas. Lai reklamétu
Snapchat kaut ko ir javeic garaks proces, respektivi salidzinot ar citiem tikliem, Snapchat vél
viens solis ir pa vidu. Ja Facebook tiek reklaméts saturs taja videé, un reklama noved lidz
majaslapai vai peidavajumam, tad Snapchat ir jareklamé cita vide. Tas ir laikietilpigi. Ta ka
nav datu, tad ir vienkars$i nejausi janosaka cilveki, kuri bis mérkauditorija. Tas ir loti griiti. Es
nezinu, ko par izmaksam ir teikusi citi, bet es uzreiz saku, ka tas biis 3 -4 EUR par sekotaju.
Naudas izsvieSana v&ja, un pieradit klientam, ka tas ir efektivi ir arkartigi griiti. Vienigais
moments ir, ja klienta bérns ir Snapchat un vinam patik tad ja - ir iesp&ja parliecinat.

20.Tomér arzemés tiek izmantots, tatad iemesls tomér ir.

Minimali. Es neteiktu, ka loti izmanto. Slavenibas — ja, zimoli - tikai tad , kad sponsoré
slavenibas. Es esmu pétijis, nav tur neka. Salidzinot ar visiem citiem tikliem, Tsti ir, 1sti nav.
Vel isti nevar saprast vai no vina ir kada jéga. Pietam péc saviem noverojumiem, man Skiet, k
So tiklu lieto tadas mazas draug kopas, kad pusaudzi peiaug un iet studét, tad draugu loks

paplasinas l1dz ar to aplikacija nav vairs tik populara.
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Viena no marketinga teorijam ir rakstits, ka 80% budZeta iet taja reklama un komunikacija,
kuru ir iespgjams izmérit un 20% - eksperimentos. Snapchat ir eksperiments, ta nav jégpilna
komunikacija. Ja agentiira grib uztaisit ekstru klientam vai kadu case study, ja, aiziet!
Tas pats ar Tinder. Manuprat, Tinder drizak bitu potencials.

21.Interesati, un ka Jusuprat izpauzas Tinder potencials? Vai agentiira ir
izmantos Tinder?

N@ nav. Es trijiem klientiem esmu piedavajis, nav bijusi piekriSana.

22.Kapéc Jis domajat nesanémat piekriSanu no klienta?

Tapéc, ka pasi nelieto. Klients grib izmantot to, ko vins lieto. Vajag atrast kadu klientu,
kas ir vientul§ (smejas), varbit sanaks. N&, nu Tinder ir Joti interesanti case study. Sogad uz
kannam jau ir iesniegti daudzi socialas atbildibas case. Isti neatceros, bet tas gadijums bija par
bezpajumtniekiem un to matchos$anu, kas tika pielidzinata paieSanai garam. Bet Tinder
auditorija ir vecaka, dargaka un izméramaka. Produktus var taisit vairak nisigakus, par tiem var
paprasit samaksu.

23.Vai esat dzirdgjis Tinder izmanto$anas piemérus Latvija?

Latvija? Neesmu dzirdgjis.

24 Bet globali?

Globali ir, sakot ar tiem pasiem medijiem, kuri pasi izmanto Sos tiklus, beidzot ar nisas
produktiem un socialam kampanam un labdaribas lietam, par slimibam. Tinder var arT reklamas
ievietot, Baltijas valstis vél ng, bet citur — ja.

25.Un ieprieks Juis mingjat, ka izmantojat ari Vine?

Ja esam izmantojusi Ceésu alum un LiveRiga. Live Riga ir visskaistak. Bet to
izmantojam nevis Vine popularitates dél, ka sociala tikla, bet tapéc, ka taja mirkli Vine bija
integréts Twitter pliisma, tas nozimé, ka tas video spélés automatiski. Un mes grib&jam, lai tas
ir maksimali vienkar$o, jo pieméram, YouTube ir jaklikSkina, bet Vine automatiski.

26.Vai Vine izmantoSana, nesarezgija tehnisko satura veidoSanas procesu?

Ja, tehniski bija sarezgitak, bet tomér tas ir 6 sekundes, tas ir pietiekosi lai pievérstu
uzmanibu.

27.Ka Vine tika mérits?

Nu ta saucamie loop jeb cilpas, ir viens no mérijuma veidiem, bet Vine video ir integréts Twitter
tvita un tad rezultatus meéra, ka tvitus, kam ir pieejami Sie statistiskie dati.

28.Kadas bija reakcijas vai atsauksmes?

Nekas 1pass. Tiesi tapéc tagad arT vairs neizmantojam, jo nebija nekas 1passs, ir integréts
ar Twitter un manuprat Twitter ir mirstosa platforma.

29.Vai izmantojat slavenibas ka zimolu véstneSus?
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Ja esam izmantojusi. Pieméram, nesen Neste Oil bija jauna kampana, kur tika piesaistita
Aija Andrejeva, Jana Dulevska un citas slavenibas.

30.Vai ir izdevigak izmantot slavenibas?

Protams, labak ir izmantot slavenibas, bet cilvékiem vienmér to ir bail darit, lai gan
1stermina tas ir daudz efektivak. Ta ir vesela maksla, izveidot normalas attiecibas ar slavenibu,
ja vinam ir pienakums ielikt bildi vai ierakstu ierakstiSanas p&c tad nav jéga. Ja tiek izmaksata
atlidziba, bet slavenibai ari aptik zimols un produkts, tad viss process bis dabiskak un
interesantak.

31.Vai bez iepriekSminétajiem mob.soc.tikliem ir kads cits, kuru izmantojat

Jasak ar to, ka periskops un Vine nav neatkarigi socialie tikli, vini bez Twitter nedzivos.
Instagram kadreiz bija atkarigs no Twitter, bet Instagram izauga.

Pagaidam es neredzu tadu tiklu, kas latvija var€tu baigi aiziet, iepaziSanas aplikacijas
varbut Cupidm Feed bit aproces, ir sava kopiena un nak challenge utt. varbat askf.

No komunikacijas viedokla live stream kliis populars 360 virtuala realitate un oculus rift brilles.
Bet arT tas nav nekas neatkarigs. Un vienmer jaunajiem tikliem vajadzes konkuret ar primaro
socialo tiklu, tas ir tas, kur primari sazinies ar draugiem, Facebook vai Draugiem.lv Un tad nak

visi sekundarie.
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Bakalaura darbs ,,.Mobilie socialie tikli ka digitala marketinga riki: Vine, Snapchat un

Tinder” izstradats LU Socialo zinatgu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 140 155

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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