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ANOTACIJA

Autora bakalaura darba t€ma ir marketinga rika - socialie mediji analize. Socialo m&diju
popularitate un interneta lietotaju skaits ped€jajos gados ir audzis loti strauji. Tas ir noticis
pateicoties straujajai tehnologiskajai attistibai, plasajiem mobila tikla parklajumiem un interneta
pieejamibai gandriz visas apdzivotas vietas. Socialo médiju attistiba ir sasniegusi Itmeni, kur ta
jau kadu laiku ir saistoSa ne tikai privatpersonam, bet arm uzn€mumiem. Misdienas liela dala
uznémumu uztur kontaktu ar saviem klientiem un veido savu t€lu tieSi ar socialo médiju

palidzibu.

S1 darba mérkis ir apskatit tuvak tiesi $o marketinga kanalu — socialie m&diji. Balstoties uz
teoriju un ar anketéSanas palidzibu, giit labaku prieksstatu par to, ka socialos médijus izmanto
marketinga noltikos un ka Sis marketinga kanals atSkiras no citiem, to kadas ir tam piemitosas

unikalas 1pasibas, ka arT priekSrocibas un tritkumi.

Darbs sastav no tris dalam — pirmaja dala tiek apskatita teorija, otraja socialo médiju
statistika un par pieméru tiek nemts uznémums, kura aktivitates socialajos medijos tiek apskatitas
un treSaja dala tiek apkopotas un analizétas anketas atbildes.

Bakalaura darbs sastav no 59 Ipp. 40 atteliem un 1 pielikuma.

Atslegvardi - Marketinga komunikdacijas, Instagram, Facebook, Internets, Socialie tikli,
Marketings.



ANNOTATION

For bachelors degree theses the author chose marketing tool — social media analasys.

The popularity of social media and number of internet users has grown significantly in
past few years. This has happened thanks to fast technological development, wide coverage of
mobile network and the possibility to access internet from almost any populated place on earth .
Social media has developed to the point where it is no longer crucial only to people but also
buisnesses. Nowadays most of the companies keep in touch with theyre clients and build theyre
brand by using social media.

The goal of this bachelors degree is to look closer at this marketing channel — social
media. Based on theory and with help of questionnaire, have a better understanding about using
social media as marketing tool. Also understanding how it differs from other mareting channels,

what is unique to it and what are its strenghts and weaknesses.

Bachelors degree consists of three parts — in first part the author will go over theory, in
second part will analyse statistics and look at example of business using social media as

marketing tool, and in third part the results from questionnaire will be geathered and analysed .
Bachelors degree consists of 59 pages and 40 pictures.

Keywords — Marketing communications, Instagram, Facebook, Internet, Social network,
Marketing.
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IEVADS

Internets ir viens no nozimigakajiem tehnologiskajiem atklajumiem un dzive musdienas ir
gandriz vai neiedomajama bez ta. Interneta paradiSanas izmainija ne tikai to ka cilvéki sazinas un
komunicg, to ka tiek uzglabati dati vai tie parsititi, bet ar1 radija veselas nozares un izmainija jau
esosas. Radas jauna virtuala vide, kura cilveki var komunic@t un dalities ar dazadu informaciju,
protams, ta pat ka realaja vide ir noverjoamas vides reklamas uz katra stiira ar1 Saja virtualaja vide
tas ir neizbégami un uzn€mumi atrod iesp&jas, ka nogadat informaciju par savu produkciju vai
pakalpojumiem pie paterétajiem, ka ar1 veikt citas aktivitates, kas nes labumu uznémumam un ta

telam.

Bakalaura darba autoram §1 t€éma — socialie médiji ka marketinga riks, jau sen Skitusi
saistoSa un iedzilinasanas verta, saistiti ar So t€mu ir bijuSi gan pirmais, gan otrais kursa darbs,
kuri tika atbilstosi veikti otra un tresa studiju kursa beigas. Bakalaura darba autors uzskata, ka
socialie médiji un ta sniegtas iesp€jas marketinga zina turpinas augt un attistities, uznémumi
aizvien vairak budZeta atveltis socialo tiklu menedz&$anai un satura veidoSanai, kas jau ir

noveérojams un tiek piekopts advancétakos un lielos uzp€mumos.

Socialo tiklu straujais popularitates kapums ir ciesi saistits ar tehnologisko attistibu. No
sakuma internets bija pieejams tikai ar datora palidzibu, vélak jau telefoni kluva gana moderni,
lai tie spétu pieslégties internetam, tie kas vél atceras laikus, kad telefoniem bija pogas un, lai
uznemtu bildi, tas bija jadara ar kameru nevis telefonu, atcer€sies ari to, cik loti Stivs Dzobs un
,,smartphone” ienaks$ana tirgli izmainija pasauli 2007. gada’, ar $o tehnologisko attistibu paraleli
auga arl interneta lietotaju skaits, atvieglojas piekluve internetam, kas ar sekméja strauju socialo
tiklu lietotaju skaita augumu, ka ari piekluve socialajiem tikliem tika atvieglota. Skatoties
kopuma uz marketina kanaliem — radio, zurnali, televizija, vides reklamas var noveérot, ka
internets un ierices, kas lauj pieslégties internetam pastav salidzino$i visisako laika posmu, bet ir
pieredzgjusas vislielakas tehnologiskas parmainas un izaugsmi, piectam salidzino$i isa laika

posma.

Bakalaura darba autors $aja darba apskatis to, ka uznémumi var pielietot socialos médijus,

lai sasniegtu uzn€muma marketinga meérkus, salidzinas konkrétus socialos médijus, apskatis to

! https://simpletexting.com/where-have-we-come-since-the-first-smartphone/
5



https://simpletexting.com/where-have-we-come-since-the-first-smartphone/

ipatnibas un iesp€jas, kuras tie sniedz uzn€mumam un beigads izvirZis secinajumus un

priekslikumus no bakalaura darba izrietosas informacijas.

Bakalaura darba mérkis ir pamatojoties uz teoriju un ar anket€Sanas palidzibu izpéetit
marketinga riku — socialie médiji, giit labaku prieksstatu par to, ka uznémumi var pilnvertigi
pielietot socialos médijus un izstradat secindjumus un priekslikumus veiksmigai socialo médiju

pielietosanai.
Lai sasniegtu bakalaura darba meérki tiek izvirziti Sadi uzdevumi:

1. Apkopot un izpétit pieejamo teoriju par socialajiem médijiem un to, ka tie var tikt
pielietoti marketinga.

2. Saprast ka socialie mé&diji atSkiras no citiem marketinga rikiem, kas socialajiem médijiem
ir unikals un raksturigs

3. Apkopot statistiskus datus saistiba ar socialajiem médijiem un to izmantoSanu.

4. lzstradat aptauju, kas laus gtt priekSstatu par socialajiem medijiem ka marketinga riku.

5. Veikt secinajumus un priekslikumus.

Bakalaura darba struktiira ietver titullapu, ievadu, pamatdalu, kura sastav no tris dalam,
secindjumus, priekslikumus, izmantotas literatiiras sarakstu un pielikumu.

Bakalaura darba pamatdala sastav no tris nodalam, pirmaja tiek aprakstita literatiira
saistiba ar bakalura darba t€mu, taja tiek apstatits marketings, ta biittba un socialie tikli un to
veidi, tas nodros§ina bazi uz kuras veidot otro nodalu, kur tiek apskatiti konkréti socialie tikli un
dazada statistika par tiem, ka arT tas ka tos var pielietot marketinga mérku sasniegSanai un tresaja
nodala tiek veikta aptauja ar anket€Sanas palidzibu par to kads uzskats pastav Latvijas sabiedriba

par bakalura darba apskatito temu.

Bakalaura darba tiek izmantotas sekojosas pétnieciskas metodes:
e Literaturas referativa analize

e Kvantitativa metode — aptauja

Bakalura darba pétijuma periods ir laika posms no 2008. gada Iidz 2020. gadam.
Bakalura darba tresaja nodala ieklauta aptauja veikta perioda no 2020. gada 11. maija lidz

2020. gada 19.maijam.



Bakalura darbs rakstits Latviesu valoda. Darba apjoms ir 59 lappuses. Taja ieklauti 40

atteli un 39 literattiras avoti.



1. MARKETINGS UN SOCIALIE MEDIJI

1.1. Marketinga butiba

Nemot véra, ka Saja bakalaura darba socialie médiji tiks apskatiti un analizéti, ka
marketinga r1ks, bakalaura darba sakuma tiks apskatits un definéts, kas ir marketings balstoties uz
dazadu autoru viedokliem un kadi ir ta mérki un funkcijas, un péc tam tiks apskatits tas, ka

socialie médiji var palidzet Sos mérkus sasniegt.

Marketingam pasa pamata ir vienkarsais pieprasijuma un piedavajuma princips (supply &
demand) uz ko arT balstas tirgus — kadam (paterétajam) rodas vajadziba vai pat nepiecieSamiba
péc kada konkréta produkta un taja pasa laika ir kads kuram S§is produkts ir (pardevéjs) un ir
spejigs to pardot. Sada aktivitate tradicionali notiek tirgii, kas Anglu valoda saucas ,,market”, no
ka arm rodas vards marketing. Marketinga meérkis Saja procesa ir stimulét iepriek§ minéto
pardoSanu tada veida padarot to ienesigaku pardevéjam. Kaut ar1 miisdienas lielai dalai paterétaju
vards marketings asoci€jas ar tikai nelielu dalu no marketinga aktivitatém, precizak tieSi
reklamé&Sanu un uzbazigu pardosanu, Sis uzskats nav precizs, jo marketings sevi ietver ar1 tadus
aspektus, ka logistika un piegade, klientu vélmju noskaidrosana un produkta pielagoSana un
uzlabosSana, lai §1s velmes var€tu pilvertigak apmierinat, ka arT cenas regulé$ana un izstradata
produkta izvertéSana, lai giitu maksimalu pelnu, iegiitu péc iesp€jas vairak klientu, un taja pasa

laika nezaudéetu klientus cenas dgl.?

CenSoties aprakstit to, kas ir marketings, viena no pirmajam lietam, kas nak prata vai
asociacijam ir 4P:

e Produkts (Product) — ir nepiecieSams pareizais produkts kur§ spétu péc iesp€jas
pilnvertigak apmierinat radusos vajadzibu. Produkts nav tikai kada fiziska lieta, bet gan ir
attiecinams ar1 uz pakalpojumu. Izvertgjot divus lidzigus produktus paterétajs izvelesies to
kurs pie vienadas cenas un pieejamibas pilnvertigak apmierinas vina vajadzibas, tapéc, lai
pardotu péc iesp€jas vairak un pelna biitu lielaka produktam ir jabut atbilstoSam, tas sevi
ietver arT iepakojumu un dizainu ka art apkalposanu.

e Cena (Price) — Nepietiek tikai ar to, ka ir pareizais produkts, jo to patérétajs izvélesies

tikai pie nosacijuma, ka cena ir vienada, bet ja cena biis neatbilsto$i augsta, vai parak

2 https://bookboon.com/premium/reader/essentials-of-marketing
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zema un radis iespaidu, ka produkts vai pakalpojums varétu bt nekvalitativs, tas var likt
klientam pardomat.

e lzvietojums (Place) — Lai patérétajs vartu iegadaties sev tikamo produktu kur$
apmierina raduSos vajadzibu un kuram ir atbilstoSa cena tam arT ir jaatrodas pareizaja
vieta (lokacija), jo ja produkts vai pakalpojums atrodas parak talu prieks patérétaja vai ari
vins$ fiziski nav spé&jigs lidz tam noklut, tad arT vin§ nebis sp&jigs to iegadaties un kliit par
klientu.

e Veicinasana (Promotion) — Veicinasana sevi ietver reklamas, sabiedriskas attiecibas,
sponsoré$anu un citas marketinga aktivitates. Veicinasanas meérkis ir informét klientus par
produkta esamibu, pieejamibu, ta funkcijam un prieksrocibam, jo kada gan biitu jéga no
perfekta produkta, par pareizo cenu un patérétajam izdeviga un pieejama vieta, ja

paterétajs par So produktu nebiitu informats.

Dazadi autori marketingu defin€é dazadi. Kaut ar1 definicijas ir dazdas, tam ir vienojosi
elementi, vai kadas kopigas Tpasibas. Pamats tam, kapec marketings tiek definéts tik daudzos un
dazados veidos ir tads, ka marketings ir loti plass jédziens, bet 1975. gada Kits Krosiers (Keith
Crosier) apkopoja un apskatija vairak ka 50 dazadas marketinga definicijas un no $§im visam
definicijam secinaja, ka S§is marketinga definicijas var iedalit tris lielas grupas, kuras parada to,

kadi ir marketinga pamatprincipi:

1. Marketings, ka uznémuma aktivitasu kopums, ka process, kur ar marketinga kanalu
palidzibu tiek veidots kontakts starp razotaju vai pakalpojuma sniedz&u un vinu
potencialajiem klientiem, liels kopums dazadu biznesa aktivitasu, kuras novirza
paterétaju pirktsp&ju uz kadu konkrétu produktu vai pakalpojumu un rada
pieprasijumu péc $i konkréta produkta vai pakalpojuma, ka ar1 sekméjot §1 produkta
nonakSanu lidz patérétajam, tada veida sekmégjot uzn€émuma pardoSanas meérkus un
genergjot pelnu.

2. Maketings, ka biznesa psihologijas koncepts, kur marketingu redz, ka dalu no
pardos$anas - apmainas starp patérétaju un razotaju, pieméram, ja no pardos$anas

procesa iznemtu marketingu paliktu tikai pardev&ja veélme pardot savu produktu

3 https://www.extension.purdue.edu/extmedia/ec/ec-730.pdf
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apmaina pret naudu, bet pateicoties marketingam tiek nemtas vera ari patcrétaja
vajadzibas, vina v€lmes un to apmierinasana, ka ar1 produkta pieejamiba paterétajam.
3. Marketings, ka prioritasu noteik$ana un orient€Sanas uz konkrétu mérku sasniegSanu
un izpéti. Sis marketinga pamatprincips sevi ietver patérétaju analizi, konkurences
analizi, ka ar1 starpfunkcionalu analizi, ka kopums veido tirgus izp&ti un marketinga

analizi, uz ko balstoties var veidot marketinga planu un noteikt mérlgus.4

1.2. Patérétaju segmentésana

Apskatot marketingu ir japiemin arT segmentacija, kam $aja joma ir liela nozime. Sadalot
pirc€ju tirgu segmentos ir iesp&jams vizualizet paterétaju, kuram pardevejs velas pardot produktu
un $ada pat€rétaja vizualizacija spés vieglak atbild€t uz jautajumiem — kadas ir patérétaja vélmes,
ienakumu Iimenis, uzskati, ieradumi un kas patik vai ari, kas izraisa nepatiku, bet uz Siem
jautdjumiem ir griiti precizi atbildét, pirms pardevéjs atlasa savam produktam intereséjoSo mérka
tirgus segmentu.

Katra razotaja vai pakalpojuma sniedz€ja sapnis bitu piesaistit pilnigi visus pasaules
iedzivotajus un to saukt par sava produkta vai pakalpojuma merka auditoriju, bet tas nav
iesp&jams, tapec lai atrastu un piesaistitu savu pircgju ir paterétaji jasadala sikak — jasegmente, ka

redzams attela 1.1.

* https://books.google.lv/books?id=UyFedj-

2 _UwC&pg=PA6&Ipg=PA6&dg=crossier+marketing&source=bl&ots=2P0ITTNICv&sig=ACfU3U2xxTNI7NGR5
umtcul0lYdmW4L 1GCg&hl=en&sa=X&ved=2ahUKEwiRxsHmglbpAhVIJWMQBHSLIDOMQ6AEWA30ECA0QA
Q#tv=onepage&qg=crossier¥%20marketing&f=false
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Attéls 1.1 Tirgus sadalijums’

Attela ir att€lots, ka no kopgjas populacijas loti vienkarsoti tiek samazinats merka tirgus

lidz vienam mazam segmentam uz kuru pardoSanai koncentréties. Attéla ir redzami sesi

pakapeniski mazaki tirgus iedalfjumi

1.
2.

Kopéja populacija (Total population)

Potenciala tirgus dala (Potential Market) — ta tirgus dala kura var&tu biit ieintereséta
iegadaties piedavato produktu vai pakalpojumu

Pieejama tirgus dala (Available market) — Ta dala no potencialas tirgus dalas kuriem
ir gana daudz Iidzek]u lai iegadatos produktu vai pakalpojumu.

Kvalificéta tirgus dala (Qualified available market) — Ta dala no pieejama tirgus kuri
var legali un saskana ar likumdoSanu iegadaties produktu vai pakalpojumu.

Meérka tirgus (Target market) — Kvalificéta tirgus dala, kuru razotajs vai pakalpojuma
sniedz€js atpazist, ka realus potencialus pirc€jus un kuriem izvélas pardot priduktu.
Sasniegta tirgus dala (Penetrated market) — Dala no mérka tirgus kura iegadajas
produktu vai pakalpojumu.®

® http://www.netmba.com/marketing/market/definition/

® http://www.netmba.com/marketing/market/definition/
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Sads tirgus segmentéianas piemérs loti skaidri parada to, kapéc pardevéjam ir

nepiecieSams tirgu segmentet, jo, ja censtos veidot kampanas un piesaistit visu populaciju, tad

pardeveja siitita zina par vina produktu vai pakalpojumu butu parak vispariga un beigas nevienam

nesaistoSa, bet atlasot tirgus dalu, kura ir reali potenciali pirc€ji un veidojot pielagotus

informacijas stitijumus merketus tiesi uz So patérétaju grupu konvertesanas rezultati no §is grupas

uz sasniegto tirgus dalu, kuri iegadajas produktu vai pakalpojumu ir stipri augstaki.

Sads tirgus segment&$anas piemérs bija loti visparigs un universali pielagojams tik pat ka

katram produktam vai pakalpojumam, bet ta pat ka visi produkti vai pakalpojumi nav vienadi ar1

segmentéSanas process atSkiras un ir vél daudz vairak dazadu kriteriju ka var segmentet sava

produkta vai pakalpojuma potencialos pirc€jus, dazi no popularakajiem segmenteSanas

kritérijiem:

Geografiski (Geographic) — sadala potencialo tirgu balstoties uz geografisko
lokaciju, sada segment€Sana balstas uz faktu, ka cilvéki kuri dzivo lidzigos
apstaklos saskarsies ar lidzigam problémam un viniem bus lidzigas vajadzibas,
piemé&ram, cilvéki kuri dzivo regionos kur biezi list izjutis liclaku nepiecieSsamibu
péc lietussarga, bet cilvéki kuri dzivo siltos regionos pie jiiras vai okeana izjutis
lielaku nepieciesamibu pec peldkostimiem.

Demografiski (Demographyc) — sadala potencialo tirgu péc tadiem kriterijiem ka
— vecums, rase, nacionalitate, nodarbosanas utt. Sada tirgus segment&sana palidz
iedalit potencialos pirc€jus grupas kuram biis lidzigas intereses vai vajadzibas,
pieméram, uzn€mums kur$ razo brilles vajredzigiem vélesies vairak koncentréties
un vecakiem cilvékiem kuriem vecuma del pasliktinas redze, bet uzn€mums kur$
razo sporta ekip&jumu uz jaunieSiem un cilvékiem spéka gados.

Izturésanas (Behavior) — iedala potencialos paterétajus grupas balstoties uz vinu
personigajam ieZimém un interesém. Sadu informaciju var gadities ka uznéméjam
ir griiti ieglit par savu patérétaju, bet ja tas sekmigi izdodas, tad tas palidz vieglak
vizualizét potencialo pirc€ju vai pakalpojuma lietotaju un zinot vina personibu,
izturé€Sanos un iezimes ir vieglak pielagot produktu, lai tas pec iespgjas
pilnveértigak apmierinatu klienta vajadzibas, ka ari lauj noteikt tieSi kada
informacija un ka varétu labak uzrunat potencialo pircgju un kas piesaistitu vina

uzmanibu.
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e Psihologiska (Psychological) — iedala patérétajus balstoties uz vinu uzskatiem,
vértibam un dzivesstila. Sada segmenté$aan lauj uznémumam veidot stipri
saistosaku t€lu saviem pirc€jiem, pieméram, ja lielai dalai patérétaju pieder
segmentam — vegitariesi vai vegani, tad uzn@mumam tas bitu janem vera un ari
javeic pulini, lai paraditu, ka uznémuma ir lidzigas vertibas, kas pozitizi uzrunas
So paterétaju segmentu un veicinas vinu kluSanu par lojaliem klientiem un

. . v _ 7
identificéSanos ar zimolu.

Sie ir tikai daZi no kriterijiem péc kuriem uznémé&ji var segmentst un iedalit savus
potencialos klientus. Sadi veidojot grupas/segmentus kuriem potencialais klients varétu piederct
ir vieglak vinu vizualizet, saprast kadas ir vina intereses un kas vinu uzruna, taja pasa laika
saprotot to, kas varétu klientam nepatikt un, kas varétu vinu mudinat atsveSinaties no produkta
vai pakalpojuma un no ka vajadz&tu izvairities. Kad uznémgjs ir spgjigs vizualiz€t savu klientu
vin$ var sakt veidot specialus reklamas zinojumus tiesi savam klientam veidot pozicion&Sanas
strat€giju un censties pardot tieSi savai mérka auditorijai zinot sava klienta vajadzibas, iezimes,
intereses un uzskatus, ka ari kur izvietot savus reklamas zinojumus nevis veido visparigas

reklamas kuras nepilda savu uzdevumu tik efektivi.®

1.3. Marketinga komunikacija

Marketinga, marketinga komunikaciju un to elementu loma uznémumos ir mainijusies ta
pat ka laikam ejot ir mainijusies paterétaju uzvediba, domaSana un riciba tirgus apstaklos.
Bakalura darba autors uzskata, ka marketinga loma jebkura uznémumos tikai turpinas augt un
pielagoties strauji mainigajai tirgus videi visa pasaulé, kas nozimé izmainas. Veiksmigai
marketinga komunikacijai un kontakta vaidoSanai ar patérétaju bis aizvien lielaka nozime
uznémuma mérku un rezultatu veiksmiga sasniegSana. Jauni veidi ka ar marketinga
komunikacijas palidzibu efektivi piesaistit pat€rétaju intresi uznémuma piedavatajam produktam
vai pakalpojumam, jau tuvako gadu laika klis aizvien aktualaks jautajumus jebkuram

pardevejam.

" https:/files.eric.ed.gov/fulltext/EJ1056632.pdf
8 R.Brunson (2015) Dotcom Secrets 15. Ipp.
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Komunikacija tradicionali tiek definéta, ka informacijas apmaina starp cilvékiem vinu
ikdienas saskarsmes proces’, bet Biznesa vardnica marketinga komunikacijas tiek definétas ka
specifiskaka pieeja komunikacijai ar mérki sasniegt marketinga kampanas un uznémuma meérkus,
izmantojot labi koordinétas komunikacijas virziSanas metodes, kuras v€lams var papildinat viena
otru.

Bakalaura darba autors secina, ka marketinga komunikacijas ir rapigi planots, organizéts
un mijiedarbigs marketinga aktivitasu kopums ar mérki nogadat konkrétu marketinga kampanu
informacijas forma lidz sanémégjam. Uznémums ar marketinga komunikaciju procesa palidzibu
var sasniegt konkréti izvirzitus uznémuma meérkus saistiba ar marketingu un produkta realizeéSanu
ka arf pelnas generéSanu un veidot savu t€lu, kas viss kopuma palidz veidot pastavét sp&jigu
ienesigu uznémumu.

P&c autora Dzima Blaita domam, komunikaciju var defingét ka procesu, kura starp vismaz
divam (vai vairak) pusém notiek apmaina ar informaciju, to skaidrojot ar noteiktu simbolu
palidzibu. Komunikaciju raksturo sadas iezimes: ta ir apzinata darbiba (tiek pieliktas piiles, lai
panaktu atbildi), ta ir uzklausita (visi dalibnieki tiek iesaistiti procesa), un ta balstas uz simboliem
(vardiem, Zestiem, att€liem, video, muziku utt.). Papildus autors piemin, ka informacijas siititaja
un sanéméja pieredzei jabiit daudzmaz lidzigai (saprotamai), pieméram, valodas zina ir gan
informacijas devéjam, gan sanéméjam jasaprot konkréta valoda kura notiek informacijas
apmaina. Visbiezak §1 pieredze, kas tiek izmantota marketinga komunikacija ir sarezgitaka neka
ikdienas saruna. Piemé&ram, reklamas parasti tiek izmantoti tadi popularas kultiiras elementi, ka
televizijas raidijumi, to teli, ko auditorija saprot tapéc, ka atpazist konkr&to t€lu balstoties uz
pieredzi (ieprieks jau redzéto). ST iemesla dél citu valstu vai kultiiru televizijas reklamas mums
var $kist divainas, nesaprotamas un pat nelogiskas, ko zinojuma veidotajiem un raiditajiem biitu
japatur prﬁte‘t.11 Bakalaura darba autors secina, ka marketinga komunikaciju 1si un konkréti var
definét ka procesu ,kura laika tiek veidots kontakts starp zinas nosiititaju (pieme&ram reklametaju)
un zinas sanéméju (pieméram patérétaju) un galvenais efektivas komunikacijas nosacijums ir
vienota idejas sapratne (pieredze) starp zinas stitaju un zinas sanémeju.

Marketinga komunikacija pilda vairakus uzdevumus, kurus visus kopigi veicot tiek

sekméta veiksmiga uznémuma funkcionéSana un tiek sasniegti marketinga un uzpe€muma

® https://www.merriam-webster.com/dictionary/communication

10 hitps://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/marketing-communications

1 Blaits, D. Marketings rokasgramata. Riga: Apgads ,,Zvaigne ABC”, 2004. 170 Ipp.
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nospraustic mérki. Talak bakalaura darba autors uzskaitis galvenos mérkus, kurus sasniedz ar
marketinga komunikaciju palidzibu:

1. InformeSana — Marketinga komuinkacija var panakt to, ka paterétaji ir informéti
par pasa produkta esamibu un pieejamibu, ka arl citam svarigam niansém, ka,
pieméram, akcijam, cenu vai jebkadu citu informaciju, kas varétu nest labumu
uznémumam.

2. Parliecinasana — Ar marketinga kommunikaciju palidzibu ir iesp&jams arl
neizlémigu klientu, kurs jau ir informéts par produkta vai pakalpojuma esamibu ar1
parliecinat par vajadzibu péc produkta vai pakalpojuma iegades.

3. Atgadinasana — Ar marketinga komunikaciju palidzibu ir iesp&jams art cilvékiem
atgadinat par pattkamam pieredz€ém vai arl vinu vajadzibam kuras vini ir
aizmirsu$i apmierinat vai vienkarsi izv€lgjusies atteikties, bet atgadinaSana var
mainit patérétaja uzskatus un pamudinat vinu veikt pirkumu.

4. DifferenceSana — Loti svarigi tirgos, kuri ir piesatinati un ir griti izcelties uz
konkurences fona, atgadinat patérétajam to ka piedavatais produkts atskiras un ir
labaks wvai citadaks neka konkurentu piedavatais, $adu procesu sauc par
differenc€Sanu un to arT ir iesp&ams sasniegt ar marketinga komunikaciju

palidzibu. 12

1.4.Vivera un Senona komunikacijas modelis

Lai palidzetu pilnigak izprast, ka marketinga vidé tiek veidota un uzturéta komunikacija
ar savu mérkauditoriju un ka paterétaji saprot uzn€mumu komunikacijas un zimola nozimi,
nepiecieSams marketinga komunikacijas procesu sadlait sikakas dalas/solos un tos atseviski
apskatit, ka arT nepiecieSams izprast komunikacijas laika notiekoSos un argjas vides ietekm&josos
faktorus, kuri ietekm& komunikacijas nodoSanu un sekmigu uztverSanu komunikacijas laika. To
loti veiksmigi attélo Vivera un Senona komunikacijas procesa modelis (izveidots 1963. gada).

Vivera un Senona komunikacijas procesa modeli tick shematiski attélots, ka marketinga zina tiek

12 https://www.ebsglobal.net/EBS/media/EBS/PDFs/Marketing-Communications-Course-Taster.pdf
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nosiitita no zinas sititdja zinas sanémé&jam caur kadu nenoteiktu médiju kanalu. B Vivera un

Senona komunikacijas modelis attélots zemak attéla 1.1.

Attels 1.2 Vivera un Senona komunikacijas procesa modelis™*

Lai izprastu Vivera un Senona komunikacijas procesa modeli ir nepiecieSams sikak

apskatit katru no modela elementiem :

1. Zinas sutitajs — var bit individs vai organizacija, kas siita zinu.

2. Zinas sanéméjs - var biit individs vai organizacija, kas sanem zinu.

3. Kodéts zinojums — paredz&ta zinojuma izveidoSana simboliska, sanémé&jam
saprotama veida, kuru iesp&ams nosutit.

4. Mediji — zinas nodo$anas kanals kuru sititajs izvélas.
Dekod@ta zina — zinas simboliska veida uztvere, lai zina zinas sanémé&jam klitu
saprotama.

6. Atgriezeniska saite — zinas sanémgja atgriezeniska komunikacija/atsauksme par zinas

sttitaja zinu.

13 Dahlen M. , Lange F.,mith T., Marketing Communications: A Brand Narrative Approach, John Wiley & Sons
LTD, 2010., 36.p.
14 Dahlen M. , Lange F.,mith T., Marketing Communications: A Brand Narrative Approach, John Wiley & Sons
LTD, 2010., 38.p.
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7. Trauceklis — komunikacijas trauc€klis, kur§ apgritina zinas idejas nodosanu un rada
griitibas uztver zinas ideju (kadu zinas siititajs to bija paredz&jis) zinas sanémejam.

8. Zinas sutitaja uztveres modelis raksturo zinas veidotaja un nosutitaja tirgus analizes
sp&jas un izpratni par mérkauditoriju — vai zina tiks saprasta no mérkauditorijas puses
vai arl né.

9. Zinas sanémeéja uztveres modelis var tikt ietekméts ar dazadu cilvéku viedoklu
palidzibu un sastav no katra individuala cilvéka vértibam, zinaSanam un pieredzes.

10. Zinas siititaja un sanémeéja prasibas modell ataino katras puses individualas
prasibas, kuras attiecinamas uz zinu — zinas sititdja gadijuma tas ir zinas sanémeja
konkréta riciba péc zinas sanems$anas savukart no zinas sanémeéja puses ta ir vizija par

. - -1
zinu un tas sekam. >

Ka iespgjams redzet komunikacijas procesa modelis ir pietickami sarezgits un ietver sevi
pietiekami daudz elementus, kurus, péc bakalaura darba autora domam, nepiecieSams izprast, lai
veidotu sekmigu un kvalitativu komunikacijas procesu, pieméram, gatavojot marketinga
kampanu.

Jauzsver, ka komunikacijas process ir loti jutigs pret trokSpiem, jo tas sastav no
elementiem, kuri ir loti ciesi saistiti un mijiedarbojas sava starpa. Lai komunikacija tiktu traucéta
vai kavéta, pietiek, ja trauc€josi iedarbojas kaut uz vienu no komunikacijas procesa posmiem, jO
ka virknes procesam, tas veiksmiga savas funkcijas izpilde ir atkariga no secigas pareizas
funkcionalitates.

Autors secina, ka katrs komunikacijas posms, it pasi marketinga procesos, ir loti svarigs
un sava starpa cieSi saistits — maza kluda vai kaveklis var iztraucét visu marketinga
komunikacijas procesa kédi, ka rezultata var tikt nesasniegti noteiktie uznémuma marketinga
mérki vai pat rasties parpratums un tikt veidots maldigs uzn€muma t€ls. Komunikacijas process
kopuma pieprasa pietickami lielu uzmanibu un punktualitati, lai marketinga komunikacijas
procesa kéde tiktu novesta lidz galam un zinas sttitdja ideja tiktu uztverta ar noteikto zinas
sutitaja parezeéto domu.

Veicot kopsavilkumu par marketinga komunikaciju butibu darba autors secina, ka
marketinga komunikacijas process ir loti svarigs jebkuram uznémumam, jo marketinga

komunikacijas ar komunikacijas procesa palidzibu veido uznémuma telu patérétaju un potencialo

1> Dahlen M. , Lange F.,mith T., Marketing Communications: A Brand Narrative Approach, John Wiley & Sons
LTD, 2010., 38.p.
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klientu acis. TieSi ar marketinga kounikaciju palidzibu uznémums var nodot sev vélamo
informaciju Iidz patérétajam, kas var vai nu inform&t vai parliecinat patérétaju par
nepiecieSamibu pé€c produkta vai paklapojuma. Marketinga komunikacijas ari strada abos
virzienos, ta ssp&j nodrosinat arT atgriezenisko saiti ar paterétajiem, kura sniedz ieskatu par to, ka
pat€rétaji saprot uznémuma zimola pozicioné€Sanu un vai paterétaju uztvere saskan ar uzn€émuma
pasu noteikto ideju un viziju par savu zimolu. Tiesi tapéc marketinga komunikacijas procesam ir

tik liela nozime uznémuma kopgjos darbibas procesa ietvaros.

1.5. Socialo tiklu raksturojums

Bakaluara darba autors uzskata, ka katrs cilvéks sava ikdienas dzivé satiek citus cilvékus,
ar viniem socializgjas un veido dazadas attiecibas. Ta ir socialu tiklu veidoSana. Ka? Pienemsim,
ka ir kads cilveks, vinam ir savi draugi ar lidzigam interesém, kas apvieno vinus intereSu grupa
vai kolektiva, un caur $o intereSu grupu vai kolektivu iepazistas junus cilvékus, kas atkal var So
cilvéku iepazistinat ar jauniem un tada veida rodas tikls. Ikdiena $is cilveks vienkarsi tiekas ar
citiem cilvékiem veikala, darba, skola, uz ielas vai art vin$ ir portala facebook.lv lietotajs. Sada
tikla koncepta uzsvars tiek likts uz to, ka katrs cilvéks ikdiena veido saiknes (tiklu) ar citiem
cilvekiem, kuri taja pasa laika ir kada veida saistiti ar kadiem citiem cilvékiem utt. kas veido tiklu

I, v e e, e 1 g - 1 = 16
attieciba uz Siem saistitajiem cilvékiem un cilvéku kopumu.

Socialie tikli ir rauksturojami ka timekla vietnes interneta, kur persona veicot registraciju
un izveidojot savu individualo un personalizéto profilu, var kontaktties un sazinaties ar citiem
cilvékiem un domubiedriem (gimeni, skolasbiedriem, draugiem, pazinam), pietam sazina ir
momentala, ja abi cilveki, vai visi grupas dalibnieki ir tieSsaité. Ir verts uzsvert, ka socialo tiklu
pilnvertigai lietoSanai ir nepiecieSama registracija, jo dala informacijas ir pieejama pirms
registréSanas, bet galvena informacija un savas informacijas publicéSana ir pieejama tikai veicot
registraciju, kas parasti biis paroles, lietotajvarda un e-pasta izvéle un ievade ka minimums.

Socialais tikls ir tieSsaistes resurss, ar ka palidzibu interneta lietotaji un lidzigi domajosie

var atrast viens otru, komunic&t un apmainities ar dazada veida saturu (idejam un domam teksta

formata, videofailiem, audiofailiem, bildém). Socialie tikli uzglaba lietotaju kontus (profilus),

16 https://socialnetworking.lovetoknow.com/What Types of Social Networks Exist
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kuri ir saistiti sava starpa. Sociala tikla lietotajs var péc savas izvéles gan pievienot, gan nonemt

saites sava konta ar citiem lietotajiem.

Socialie tikli sakotn&ji tika uzskatit tikai ka Iidzeklis sazipai ar draugiem, radiem,
klasesbiedriem un domubiedriem, bet §is jédziens ir paplasindjis savu nozimi loti drastiski
pedgjajos gados (ar smartphone ienaksanu tirgil), jo tagad socialo tiklu mérkis vairs nav tikai atra
sazina kadu cilvéku vai grupas ietvaros, tagad ar iesp€ju jebkur un jebkura laika uznemt bildi vai
video un to uzreiz publicét interneta, vai ar1 publicét kadu savu domugraudu vai atzinu, sazina
vairs nav tik loti vérsta uz kadu individu, bet gan uz sekotaju (followeru) grupu, kas ir
izvelgjusies sekot specifiskajam sociala tikla profilam. Ne vienmér Sie profila sekotaji pazist

- v e _ .. .. .. e 17
profila Tpasnieku realaja dzive vai ir savstarp€ji komunic€jusi.

1.6. Marketings socialajos tiklos

Socialie tikli miisdienas sniedz to lietotajiem iesp&ju klit par ,,imfluenceriem”, iesp&ju
klut slaveniem veidojot blogus, veidojot video vai kada cita veida veidojot un publicgjot
socialajos tiklos saturu, kas daudziem S$kiet pievilcigs vai interesants, ka rezultata tiek iegiti
daudz sekotaji, pedgjos gados loti aktuala ir ,,influenceru” marketinga stratégija. ST marketinga
stratégija balstas uz to, ka slavenibas (kuriem biis daudz ieprieks minéto sekotaju) vai vienkarsi
profili, kas ir ieguvusi daudz sekotajus public§jot interesantu saturu var nopelnit reklamgjot,
novietojot fona vai vienkarsi lietojot kadu produktu vai pakalpojumu, par ko attieciga produkta
razotajs vai pakalpojuma sniedzgjs Siem ,,influenceram” samaksa, tada veida tik pat ka ievietojot
reklamu socialaja tikla. Vairakums uzp@mumu (vairak ka 90%), kas ir izmantojusi S$adu
marketinga strat€giju to atzist par sekmigu, tomér japatur prata ka 1 strat€gija ir versta uz Z
paudzi (jaunieSiem, kuri dzimusi péc 2000. gada), tapec uznémumu marketinga dalai biitu vélams
pievérst uzmanibu izvéloties So stratégiju, kada ir demografija ko attiecigais produkts vai

pakalpojums vélas sasniegt.18

Influenceru marketings nav vienigais marketinga veids, kas skar socialos tiklus, vél pastav
tradicionala reklamas vietas vai laika nopirksana kada no Siem socialajiem tikliem, kas arf ir pasu

socialo tiklu galvenais pelnas avots.

7 https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
'8 https://businessnetwork. Iv/ievads/pardosana/socialo-tiklu-marketings-iespeja-jaunajiem-uznemejiem-52805
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Attels 1.3 Reklamu budZets ASV 2019. un prognoze 2023. gadam®®

Attela 1.3 attelots cik daudz naudas lidzeklu Amerikas Savienotajas Valstis tiek atvéléts
reklamu budzetam salidzinosi 2019. gada un cik prognozg, ka tiks atveélets 2023. gada — interneta,
televizija, radio, zurnalos, avizés, utt. Un tas, kam bakalaura darba autors v&las pieverst
pastiprinatu uzmanibu $aja attéla ir, ka pieaugums biis noveérojams tieSi un tikai reklamam
internet, no ka lieu dalu sastadis socialie tikli. Sadi raditaji arT var noradit uz to, ka ir gaidama vél

izaugsme industrija un parmainas.

1.7. Socialo tiklu veidi

Socialos tiklus var iedalit grupas péc to satura, kadas specifiskas funkcijas pilda Sie
socialie tikli un ka tie sasniedz savu merki, jo mé&rkis sava zina ir visiem viens — informacijas
publicéSana un nodoSana tiem kam ta interes€tu, katrs socialais tikls atSkiras ar to kada veida un

kada informacija tiek nodota, ka art kads ir §is informacijas apmainas gala mérkis.

1. Socialas komunkacijas tikli
Socialas komunikacijas tikli ir interneta vietnes vai aplikacijas, kuras lietotajam jaizveido
savu personigo profilu un ir iesp&ams komunic€t ar par€jajiem S§is interneta vietnes vai

aplikacijas lietotajiem. Socialas komunikacijas tiklu galvenais meérkis ir nodroSinat

19 https://www.marketingcharts.com/advertising-trends-108995
20



https://www.marketingcharts.com/advertising-trends-108995

komunikacijas iespéju starp pazinam, draugiem, vai pat sveSiniekiem. Sajos socialajos
komunikacijas tiklos ir iesp&ama divu veidu komunikacija. Ir iesp&jama slégta, privata
komunikacija starp §1 sociala tikla lietotajiem, gan atverta, kas biis redzama visiem sociala tikla
lietotajiem. Zem §Ts kategorijas ietilpst - Facebook, Twitter, Google+ u.c. Katrs no §iem

socialajiem tikliem atskiras no cita, bet galvena doma un mérkis visiem ir vienads.

2. Multimédiju socialie tikli
Multimediju socialie tikli atskiras ar to, ka tajos augSupieladé -—att€lus, video vai audio
materialus. Ar tiem var dalities, vai nu laujot tos redzet viesiem sociala tikla lietotajiem, vai tikai
konkrétam personam vai grupam. Daudzi multim&diju socialie tikli ar7 lauj So informaciju nodot
talak un ar to dalities citos socialajos tiklos, piemé&ram, no multim&diju socialajiem tikliem ka
Youtube un Instagram ir iesp&jams publicétu informaciju ari parpublicét vai ,,$€rot” uz Facebook.
Multimédiju socialie tikli me&dz tikt iedaliti vél sikak tieS§i péc to satura — vai publicéta

informacija ir fotografijas, videomateriali vai audioieraksti.

3. Informativie socialie tikli

Informativo socialo tiklu mérkis ir nodroSinat sazinas iesp&ju starp lietotajiem, lai tie
varétu uzzinat viniem interes§josu informaciju un varétu veidot diskusiju ar citiem sociala tikla
lietotajiem, kas interes€jas vai ir saskaruSies ar lidzigu problému vai situaciju. Parsvara Sie
socialie tikli tiek veidoti ka forumi, kur jebkur$ var uzdot jautajumu vei izteikt savu viedokli un
parégjie lietotaji var atbildét uz So foruma ierakstu ar komentariem sniedzot savu viedokli, pieredzi
vai risinajumu. Parasti Sie informativie socialie tikli ir tematiski. Ka piemérs $ada veida
socialajam tiklam ir maminuklubs.lv un mammamuntetiem.lv kur jaunie vai topoSie vecaki var
apspriest ripésanos par zidaini vai bemu. Sada veida socialajiem ftikliem pa$saprotami bis
mazaka auditorija vai lietotaju skaits neka Socialas komunikacijas tikliem ka Facebook vai

Twitter, jo tie ir orienteti uz kadu vienu noteiktu t€ému.

4. Profesionalie socialie tikli
Profesionalo socialo tiklu mérkis ir ta lietotajiem palidzet karjeras izaugsme. Vairums

Sada tipa socialo tiklu nodroSina komunikacijas iesp&jas veidojot forumus, kuros sociala tikla
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lietotaji var diskutét, dalities ar pieredzi un informaciju no nozaru profesionaliem. Atskiriba no
citiem socialajiem tikliem un parastiem informativiem/izglitojoSiem socialajiem tikliem ir, ka
lietotaju profilos parasti ir ieklauta informacija par vinu profesionalo darbibu, karjeras pieredzi,
apbalvojumiem utt. Paslaik viens no popularakajiem Sada veida profesionalajiem socialajiem
tikliem ir LinkedIn, kura iesp&jams nodibinat lietiSkus sakarus un macities no citiem savas
karjeras profesionaliem un apmainities ar zinaSanam un pieredzi. V&l ka pieméru var€tu minét
profesionalo socialo tiklu - Classroom 2.0, kas ir paredzeéts pedagogiem un skolotajiem kur ir

iesp&jams dalities sava darba pieredzg, giit un dot padomus.

5. Izglitibas socialie tikli

Izglitibas socialie tikli ir fokuséti tiesi uz studentiem un skolniekiem, lai tiem aplidz&tu ar
macibam, dotu platform kur komunicét par dazadam, ar macibam saistitam t€mam un dotu
iesp€ju palidz€t vienam otram. Tajos ir iesp&jams gan mainities ar macibu materialiem, gan
palidzet veikt petijumus, aptaujas utt. Piem&ram, The Student Room, ir izglitibas socialais tikls,
kura studenti var komunicet, diskutét sava starpa par visdazadakajam, ar izglitibu saistitam
temam, lai kopa padaritu macisanas procesu vieglaku un saprotamaku. Ir ar1 izglitibas socialie
tikli ar konkr&tu tematiku, piem&ram, The Math Forum, kura uzturas un apspriezas studenti, kas

ir padzilinati interes€jas par matematiku.?

Sis iedalfjums ir svarigs, kad jadoma marketinga stratégija - ka un kadu reklamu ievietot
tiesi kura no socialo tiklu veidiem, piem€ram jau iepriek§ mineta influenceru marketinga
strat€gija sniegs visoptimalakos rezultatus multimédiju socialajos tiklos, kur influenceris var
ievietot video ar produktu un ka vins to lieto, un auditorija $ajos tiklos ir loti liela, bet tie parsvara
ir jauniesi. Profesionalajos socialajos tiklos ir mazaka, bet koncentrétaka auditorija, vienas
profesijas parstavji, tur influencera lomu varétu pildit kads lietotajs ar lielu pieredzi konkrétaja
karjera, pieméram, kads socialaja tikla jau atpazistams profils kur§ ir sniedzis daudz noderigu
padomu un ir ieguvis uzticibu var rekomendét konkr€tus S$ai profesijai nepiecieSamos
instrumentus. Informativie socialie tikli ka mammamuntetiem.lv ir salidzino$i ar tv vai radio
reklamam lieliska vieta kur ievietot reklamu bérnu produktiem, jo §1 reklama sasniegtu tiesi

jaunos vecakus vai vecakus, kas gaida savu pirmo bérnu, kurus biitu vieglak novirzit tiesi uz

20 nttps://socialnetworking.lovetoknow.com/What Types of Social Networks Exist
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savas firmas produkta iegadi, jo v€l nav izveidojies pieradums pirkt kada noteikta razotaja

produkciju.
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2. POPULARAKO SOCIALO TIKLU ANALIZE LATVIJA UN
PASAULE

Saja bakalaura darba nodala sekos dazu popularako socialo tiklu analize Latvija un
pasaulé. Tiks apkopota dazada publiski pieejama statistika un informacija, kuru bakalaura darba

autors uzskata par svarigu, par izvéletajiem socialajiem tikliem.

2.1 Facebook analize

Facebook ir tieSsaistes socialais komunikacijas tikls, kuru 2004. gada 4. februart dibinaja
Marks Zuckerbergs. Pasos sociala tikla pirmssakumos tas bijis pieejams tikai Harvardas

. o . e .. . . 21
Universitates studentiem un bijis riks ka viniem vienam ar otru sazinaties.

Socialais tikls Facebook ir pieejams 111 dazadas pasaules valodas.?? Un paslaik ir pasaulé
popularakais socialais tikls, ar strauju un stabilu aktivo lietotaju augsanas tempu jau kops 2008.
gada (Tas ir izmantojams gan datoros, gan mobilajas iericés ka smrtphone vai planSetdatori.
Sociala tikla aktivo lietotaju skaits pasliak ir sasniedzis divus ar pusi bilijonus lietotaju kuri ir

aktivi vismaz reizi ménes.
Lai registrétos socialaja tikla ir jaaizpilda zemak apskatama registracijas forma, kura ir
nepiecieSams noradit personas vardu, uzvardu, mobila telefona nummuru vai e-pastu, ka ari

jaizvélas paroli un jaievada savi dzim8anas dati un dzimums:

2 https://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/facebook-when-started-how-mark-zuckerberg-history-
harvard-eduardo-saverin-a8505151.html
22 https://www.reuters.com/article/us-facebook-languages-insight/facebooks-flood-of-languages- leave-it-struggling-
to-monitor-content-idUSKCN1RZ0DW
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Antéls 2.1Facebook.com registrésanas lapa®

Facebook.com ir socialais tikls, kuru izmanto lietotaji ar interneta piekluvi visapkart
pasaulei. Registréjoties socialaja tikla lietotajs izveido savu personalizétu profilu, un tad var -
ievietot zinojumus, dalities ar informaciju gan teksta, gan foto, gan video formata, ka art ievietot
komentarus par citu lietotaju publicéto informaciju, novertét to, spiezot pogu Patik (Like) vai
reaggjot ar reakcijas emoji. Facebook.com ir opcija publicét savu pasreiz€jo atrasanas vietu un
kopigi ar draugiem (ietagojot) publicét savu kop€jo lokaciju realaja pasaulé un pievienojot
informaciju par savu pasreizgjo nodarbi — pasakuma apmekl&sana, €Sana, kino utt.. 1zmantojot
pakalpojumu Messenger ir iesp&jams rakstiski sazinaties ar draugiem un gimeni, neatkarigi no ta,
kur vini atrodas, pastav opcija meklét cilvékus un ar tiem spélét dazadas spéles. Facebook
lietotajiem piedava ar1 izveidot reklamas lapas, lai reklamé&tu produktus un pakalpojumus, kas ir
galvenais facebook pelnas avots. 2019 gada facebook kopgjais apgrozijums sasniedza 70.7
biljonus dolaru, bet kopgjie ienakumi 18,49 biljonus.?* Reklamas ir iesp&jams izveidot ta, lai tas
paraditos tikai noteiktai cilveku grupai, mérka auditorijai, ar kopigam intereseém kuram konkrétais
produkts vai pakalpojums varétu Skist nepiecieSams, kas ir liels pluss produktu un pakalpojumu

pardevéjiem, jo $1 iemesla dél reklamas facebook ir loti efektivas.

23 facebook.com
24 https://www.statista.com/topics/751/facebook/
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Balstoties uz 2016. gada veiktu aptauju uznémeéju vidi ir redzams, ka apmierinatiba un
investiciju atgtiSana (ROI-return on investment) ir loti augsta — 95,8 % socialajam médijam

facebook, augstaka starp visiem socialajiem tikliem. Aptaujas rezultati redzami zemak attéla 2.2.

WHAT SOCIAL NETWORKS PROVIDE THE BEST ROI?
N=456, SELECT UP TO THREE

i
£l ¥

Attels 2.2.Reklamétaju apmierinatiba, investicijas atgiSana socialajos médijos.25
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Facebook atziniba reklamétaju vidii un augstie ROI raditaji ir izskaidrojami ir sociala tikla
augsto popularitati, kura joprojam turpina pieaugt. Ka attelots attela 2.3, balstoties uz 2018. gada
datiem, socialais tikls Facebook Latvija ir pats popularakais, ar 759 tiikstoSiem aktivu lietotaju
katru ménesi un ir novérojama tendence, ka augot Facebook lietotaju skaitam samazinas Latvijas
paSmaju sociala tikla draugiem.lv lietotaju skaits, tas varétu but izskaidrojams ar to, ka Sie

socialie tikli ir savstarpgji loti 11dZigi, un pilda vienadas funkcijas.

2 https://www.socialfresh.com/the-future-of-social-media-marketing-stats/
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Attels 2.3Latvija popularako socialo tiklu salidzino$a vidéja dienas lieojumu statistika®®

Socialais tikls Facebook nav pats popularakais tikai Latvija, bet gan arT visa pasaulé
statistiski esot ievérojama vadiba apsteidzot otro un treso popularakos socialos tiklus — Whatsapp

un Youtube par aptuveni 500 milj. aktivo ikdienas lietotaju.

Facebook 2 498

YouTube 2 000
WhatsApp* 2 000
ok Messenger* 1 300
Veixin / WeChat 1 165

Instagram™

ouyin / Tik Tok

Qc

OFZone

Sina Weibo

Reddit

Attels 2.4Socialo tiklu aktivo lietotaju skaits pasaule milijonos27

26 https://marisantons. Iv/statistika/
27 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Apskatot zemak att€lu 2.5 var secinat, ka socialajam tiklam facebook Latvija ir 879000
aktivu lietotaju, no kuriem lielaka dala — 55.5% ir sievi§ka dzimum aparstaves, bet attiecigi
44.5% ir viriesi, kas ir saméra tuvs raditjs un nerada iepsaidu par ievérojamu noslieci, bet gan to,
ka neatkarigi no dzimuma socialais tikls ir aktuals abiem dzimumiem. Socialais tikls ir
vispopularakais vecuma grupa no 25 1idz 34 gadiem, kas sastada 29.6% no ta lietotajiem, 35-44
gadu vecie lietotaji sastada 20.9% no visiem lietotajiem, jauniesi vecuma no 18-24 sastada tikai
16.4% no lietotajiem, 45-54 gadus vecie sastada 14.9% no lietotajiem, tikai 4.4% lietotaju ir
jaunaki par 17 gadiem un 13.7 % lietotaju ir vecaki par 55 gadiem. ST statistika parada arf to, ka
socialais tikls nav aktuals tikai jauniesiem, bet gan visu gadu gajumu cilvékiem, kas ir labs

raditajs un norada uz to, ka socialais tikls apmierina plasa klientu klasta vajadzibas.

543’ 879 000

Q 55.5% cfl 44.5%

1317 18 24 25 34 35 44 45 54 35-64

Attels 2.5 Facebook demografij a®
Facebook var palidzét uzneémumam sasniegt marketinga mérkus dazados veidos:

1. Izveidot uznémuma lapu facebook vietng, to personaliz€jot un pielagojot uzn€muma
telam. Sada uznémuma personalizéta facebook lapa/profils lauj uznémumam ne tikai

apzinot savus sekotajus par izmainam produkta vai pakalpojuma, cenam, akcijam un

28 https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-latvia/2018/10
28
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daudzam citam klientiem svarigam niansém, bet ari veidot uznémuma t€lu publicgjot
saturu kuru v€lams saistl ar uzn€mumu, ta interes€m un kas var€tu piesaistit mérka
auditoriju. Vel $ada uznémuma facebook profila izveida lauj veidot atgriezenisko saiti ar
patérétaju un nodrosina platformu sazinai.

Tradicionala reklamas vietas nopirkSana ar1 ir opcija facebook vide, pietam ir iesp&ja
izveleties tieSi kada meérka auditorija iegadato reklamu redze€s, balstoties uz profila
1pasnieku ieprieks izraditajam interesém, nemot véra to, kam vini seko, ko “laiko” un ko
ir nesen mekl&jusi, vai kadas majaslapas apmeklgjusi. Sada veida ir iesp&jams, piedavat
tiesi savu produktu vai pakalpojuu tiesi taja bridi, kad patérétajs par to interes€jas un tas ir
aktuali, piem€ram, ja uznémums tirgo automasSinas, ir ieps€ja paradit reklamas par
automasnam lizinga vai atlaidém tieSi facebook lietotaju grupai, kura nesen ir
apmekl&jusi automasinu pardosanas majaslapas vai tamlidzigas vietnes®®, bakalaura darba
autors veica nelielu eksperimentu bakalaura darba ietvaros, lai pieraditu So “targeted ads”
procesu, kas tiks paradits zemak. Facebook lauj ar sekot lidzi tam cik veiksmiga ir
reklama, paradot dazadu statistiku, ka pieméram to cik cilveku uzklikskinaja uz tas, cik
redzgja utt.

Organizet izlozes facebook ietvaros, kultivet sekotaju skaitu, ka arT panakt, ka uzn€muma
logo un loterijas informaciju redz daudzi lietotaji, kuri pat neseko tie$i uznémumam, kas
veicina atpazistamibu. Sada pieeja nodrosina zinojuma nonaksanu lidz sekotdju pazinam
par salidzinos$i zemam izmaksam, bet balvam §adas izloz€s arT jabiit gana saistosam, lai
sekotgji veletos dalities ar izlozes informaciju.

Sponsoréts saturs dabojas Iidzigi ka pirkta reklama, bet uzradas citas vietas un ne tik
uzkritosi, ka pieméram, sadala stasti, kur var publicét bildes, bet tikai uz noteiktu laiku
(24h) péc kura bilde paziid no profila, ar sponsoréta satura palidzibu uznémumam ir

iesp€ja dabiit savu saturu Saja sadala, ka ar “news feed” josla.

“Targeted ads” vai mérketa reklama ir reklamas zinojums, kas ir paredzets konkrétai

specifiskais personai, kura ir izradijusi interesi saistiba ar kadu produktu vai pakalpojumu.

Intereses izradiSana var bt pat loti sika un patérétajam Skietami nenozimiga, bet pateicoties

“cookies” vai sikdatném datora vai mobilaja ierice ir iesp&jams izsekot ko patérétajs ir meklgjis,

par ko interes€jies un kas vinu piesaista vairak, vai par ko pedgja laika vairak runa un pateicoties

29 https://globalnews.ca/news/4110311/how-to-stop-targeted-ads-facebook-google-browser/
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Sai informacijai reklamas var tikt izvietotas ta, lai patérétajs vienmér uzdurtos reklamam kuras
vinam ir saistoSas, kas nozimée, ka reklama vienmér sasniedz savu ieceréto mérka auditoriju vai

segmentu, kas noved pie vairak piesaistitiem klientiem.

Bakalaura darba autors, lai pieraditu to cik strauji strada $1 “targeted ads” sistéma veica
nelielu eksperimentu — vienu dienu interneta meklé$anas vietnés uz sava telefona interesésies par
masinas iegadi, apmeklés ar masinas iegadi saistitas majas lapas, ka ari reagés (spiedis virsii)
visam reklamam kuras bis saistitas ar masinu iegadi. Pirms §Ts ricibas veikSanas bija planots
vienu dienu veikt $adu aktivitati un aplukot rezultatus / izmainas facebook vidg, bet izmainas bija
noveérojamas jau péc divam stundam un bija pieejams gana daudz materials, lai varétu paradit to

ka Sis process strada, apskatams zemak att€los 2.6 Iidz 2.10.
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Attels 2.9. ; 2.10.Automasinu lizinga reklamas facebook vidé

Augstak apskatamajos attélos 2.6 lidz 2.10 var loti skaidri novérot “targeted ads”

procesu, visas piecas bildes ka att€los ir redzams ir uznemtas 2 miniiSu intervala, kas nozimég, ka

ja esi izradijis interesi par automasinas iegadi, tad apmeklgjot facebook vidi nebis ilgi jamekle

reklama un naksies redz&t ne vienu vien. Sis process darbojas ne tikai uz masinam, bet uz jebkuru

produktu vai pakalpojumu grupu, ka pieméram dzivoklu / majoklu 1ri, €dieniem, aplikacijam utt.

2.2 Instagram analize

Instagram ir multimé&diju socialais tikls kuru izveidoja Kevins Saistroms 2010. gada

oktobri. Saistroms ieprieks bija stradajis gan Google, gan kompanija Odeo, kura velak kluva par

Twitter.*® Socialais tikls Instagram atskiras no citiem ar to, ka taja var&ja publicet tikai bildes, ar

kadu komentaru apaksa, un profila sekotaji vai par€jie aplikacijas lietotaji var piedalities

komentéSanas procesa, jo profils nav privats, ka gadijuma tikai apstiprinati sekotaji var redzet

profila saturu, bet sociala tikla satura pamats ir bildes.

30 https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp
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Attels 2.10 Instagram majaslapas sz‘tkumlapa31

Sis socialais tikls piedzivoja loti strauju izaugsmi, 2012. gada aprili tam jau bija vairak
neka 100 miljoni aktivo lietotaju. 2019. gada beigu ceturksnt instagram ikmé&nesa aktivo lietotaju
skaits jau ir sasniedzis 2600 milj. Apskatot datus, kas ir att€loti attéla 2.11, var manit, ka
instagram lietotaju skaitam joprojam ir tendence strauji augt, kas rod droSibas sajlitu partneriem
un uznemumiem kuri velas investét Instagram sekotaju kultivéSana un uznémuma profila izveide

un ta pilnveidosana, Sie dati liecina par sociala tikla ilgtsp€jibu un popularitates augsanu.

31 https://www.instagram.com/
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Arntels 2.11 Ikménesa aktivo instagram lietotaju skaits (milj.)

Socialais tikls ir guvis panakumus arT Latvija, balstoties uz 2018. gada oktobra statistikas
498 100 lietotaju, no kuriem 57.5% registréto lietotaju bij sievieSu, bet 42.5% virieSu, kas ir
samera tuvs lidzsvars starp abiem dzimumiem, bet ir manama neliela nosliece. Vecuma zina $is
socialais tikls ir manami popularaks jauniesu vidi — 33.7% lietotaju bija vecuma no 25 lidz 34
gadiem, 27.7% bija vecuma no 18 lidz 14 gadiem, 9.4% bija vecuma no 13-17 gadiem, 16.3%
vecuma no 35 lidz 44 gadiem, 8% lietotaju bija vecuma no 45-54 un tikai 4.8% lietotaju bija
vecaki par 54 gadiem, kas norada uz lielu skaitu jauniesu socialaja tikla, kas ir sagaidams, nemot

vera, ka §adi multimédiju socialie tikli ir galvenokart veidoti lai piesaistitu tiesi sadu demografiju.
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Attels 2.12 Instagram demografijas statistika Latvij 3%

Socialais tikls Instagram var sekmé&t uznémuma marketinga mérku sasniegSanu dazados

veidos un ar dazadu metozu palidzibu:

1. Tela veidoSana, uzn€mums izveidojot savu uzn€muma profilu un publicgjot sava
uznémum a vertibam atbilstoSu saturu var radit paterétajiem vélamo iespaidu, ka ar1 ir
iesp&jams uznémuma varda “repostot” vai parpublicét saturu, kuru atbalsta, pieméram,
kadu veganiem saistoSu bildi vai video parpublicgjot sava profila var izradit atbalstu kadai
kustibai vai domubiedru grupai ar vienotu nostaju, $aja pieméra veganu grupai, kas atstas
labu iespaidu §1s grupas individu vidii. Ka arT ir iesp&jams sadarboties ar citiem brendiem
un uznémumiem, tiem piesekojot un veicot savstarp&ju sadarboSanos un aktivitates
socialaja tikla.

2. Ir iespgjams veidot uzn@mumam personalize€tu instagram profilu, kultivét sekotajus,
produkta lietotajus un piekrit€jus. Lidzigi ka Facebook profila izveide, Sis profils ir
uzn€muma seja un reprezent€s uznémumu virtualaja vide, tapéc tas palidz veidot telu, ka
arT nodroSina platformu kur apzinot sekotajus par uzn€muma jaunajiem produktiem,
pakalpojumiem, akcijam vai ar1 kadu citu saistoSu informaciju.

3. Ir opcija izveidot interneta veikalu Instagram vide, tam ir javed un jabiit sasaistitam ar

linkiem ar kadu lapu kur ir iesp€ja produktus iegadaties, bet arT instagram vide ir

32 https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-latvia/2018/10
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iesp&jams $ada veida paradit ka, pieméram, apgerbs ir pardosanas kolekcija un pievienot
tam instagram bildé klat cenu un pogu uz kuras uzpiest, kas ir links kur§ aizvedis uz
majaspalu kur iesp&jams interneta iegadaties atteéla redzamo preci, §1 opcija ir loti
populara apgérbu razotajiem, jo ta lauj uzreiz paradit ka apgérbs izskatitos to velkajot un
bildes ir iesp&jams apstradat ta lai apgérbs izskatitos loti pievilcigi, ka tas ir redzams

zemak attéla 2.13.

4 Photo C
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Liked by sophlog, ohshinypaperco and 4,450
others
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Attels 2.13 Instagram attels ar linku uz produkta iegades lapu

Arl instagram vidg, ta pat ka Facebook ir iesp&ams organizét dazadus konkursus, kur
visbiezak lai piedalitos ir jaseko konkursa vaditaja kontam Instagram, japarpublic€ bilde
vai “storijs” vai komentaros jaatzime kads draugs. Sadu konkuru veik$ana audze sekotaju
skaitu un popularitati, par saméra mazu samaksu, bet protams konkursa balvai ir jabut
gana saistosai, lai ta motivetu lietotajus piedalities.

Arl Instagram videé ir iesp€ams ievietot tradicionalu reklamu, kuras ar1 ka facebook
lidzigi uzradisies laika josla ka sponsor€ts saturs vai ari “storiju” sadala un ta pat ka
facebook §1s reklamas ir “targeted ads” kuras sasniegs savu mérka grupu, segmentu un
reklamai biis augsa efektivitate, facebook nodala aprakstita eksperimenta ietvaros, kur
mekl&ju pastiprinati infromaciju par masinas iegadi sekas ir manamas arT mana instagram

profila, redzams zemak att€los. 2.14 lidz 2.16.
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Attéls 2.14; 2.15; 2.16. Automasinu reklamas Instagram vidé

2.3 Twitter analize

Shop Now

manslii?gs.ly

@) O

Twitter ir virtualas sazinas un mikroblogoSanas tieSsaistes socialais tikls, ko 2006. gada marta

dibinaja Jack Dorsey. Socialaja tikla ta lietotaji var sitit, public€t un lastt savas un citu rakstitas

1sas zinas kuru limits [idz 2017. gadam bija 140 simboli, bet Sis limits tika izmainits uz 280

simboliem, §is Zinas tiek dévetas pat ,,tweetiem”. Tweetiem ir iesp&jams pievienot ari kadu bildi,

video, audio ierakstu vai veikt aptauju.®

33 https://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331
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Attels 2.17 Twitter.com sﬁkumlapa34

Kaut arT twitter ir loti populars socialais tikls, kura lietotaju skaits joprojam pieaug, Sis
pieauguma temps sak samazinaties un péd€jajos ceturkSnos pat ir noverots aktivo lietotaju
kritums, ka noverojams attéla 2.18, un daudzi citi socialie tikli apsteidz twitter popularitates zina,
ka iepriek§ jau vargja noverot attéla 2.4, Twitter pasSlaik neatrodas top 10 apmekletakajos
socialajos tiklos, kamér kopuma pasaul€ joprojam ir vérojams twitter lietotaju pieaugums, Latvija
Sis lietotaju skaits jau 2017. gada saka samazinaties, ka paradija attels 2.3. Visticamak, ka
lietotaju skaita pieauguma samazinasanas skaidrojama ar to, ka funkcijas ko pilda twitter citi
socialie tikli pilda tiesi tik pat labi un piedavato pakalpojumu skaits ir plasaks. Bet ir ar1 pozitiva
statistika, kas saistita ar twitteri, peédgja laika pieaug lietotaju skaits kas So socialo tiklu lieto tiesi
zinu un jaunumu iegtsanas noltika, ja 2015. gada tie bija 52% lietotaju kas ar Sadu noluku lietoja
twitter, ta 2017. gada §is skiatlis bija pieaudzis [idz 74%, kas ir procentuali lielakais raditajs starp
socialajiem tikliem, iesp€jams S$is socialais tikls aizstas zinu portalus nakotné un biis viena no
galvenajam platformam svarigu zinu un jaunumu public€Sanai. 85% no uzn€mumiem kuriem ir
aktivi twitter profili atdzist, ka uzn€mumam ir svarigi izveidot aktivu uznémuma twitter profilu,

lai nodroSinatu sazinu ar uzp@muma klientiem un var€tu tos uzklausit. VEl veérts piebilst, ka

3 twitter.com
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reklamas ievietoSanai twitteri cena kritas, toties cilvéku skaits kas uz S§is reklamas nospiez

procentuali pieaug.35

400
350

300

200

Mumber of monthly active users in millions

100

50

Attels 2.18 Twitter aktivo lietotaju skaits®

Apskatot zemak attélu 2.19, var secinat, ka 2017 gada demografijas zina Twitter lietotaji
lidzigi ka abiem iepriek$€jajiem socialajiem tikliem ir manams neliels parsvars no sieviska
dzimuma, tas sastada 58% no Latvijas lietotajiem, un attiecigi 42% sastada virieSi. Kopgjais
Latvijas lietotaju skaits tolaik bija aptuveni 420 tioksto$i. Un arT lidzigi ka ieprieksgjajiem
socialajiem tikliem vislielako dalu vecuma zina sastada lietotdji vecuma grupa no 25 - 34 gados
32%, 29% lietotaju ir vecuma no 18 — 24 gadiem, 17% ir 35 — 44 gadus vecu un tikai 13 %
lietotaju ir jaunaki par 17 gadiem, bet vecaki par 45 ir tikai 9 % lietotaju. Ir manama nosliece uz

jaunu cilvéku vairakumu sociala tikla vide.

35 https://blog.hootsuite.com/twitter-statistics/
36 https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
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Attels 2.19 Twitter demografija Latvij a%’

Socialais tikls arT veic jau ieprieks atrunatas marketinga mérku sasniegSanas funkcijas, tas
veido uznémuma t€lu, jo viss kas tiek public@ts socialaja tikla ir asoci€jams ar uzn€mumu un lauj
sekotdjiem izprast kadas ir uzn@muma veértibas un kadus viedoklus tas atbalsta, kadiem citiem
kontiem seko, ar kuriem komunicg, ka ar1 lauj nodroSinat atgriezenisko saiti ar patérétaju /
sekotaju. Uznémumu parstavosa profila izveide laus veidot saikni ar pat€rétdju un informét
sekotdjus par jaunumiem un produktiem un ir ar1 iesp&jams veidot konkursus twitter vide€, kas
palielinas sekotaju skaitu un brenda atpazistamibu. Twitter kaut arT ir iesp&jams pievienot bildes
un video tom@r nav tik loti vizuals socialais tikls un drizak ir versts uz informacijas pausanu
teksta forma, viens no galvenajiem §1 sociala tikla plusiem ir iespgja publicét jaunumus,
pieméram, festivala twitter konta publicét informaciju par pasu festivalu, to kas uzstajat utt. un
sekotaji var tur pat visiem redzami atbildét uz publikaciju vai uzdot jautajumus un atbildes uz to

biis redzamas visiem sekotajiem.

37 https://napoleoncat.com/blog/instagram-user-demographics-in-latvia-april-2017/
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2.4 Draugiem.lv analize

Draugiem.lv ir tieSsaistes socialais komunikacijas tikls, kuru 2004. gada 24. marta

dibinaja Lauris Liberts, Agris Tamanis un Martins Pikens.®
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Artels 2.20 Draugiem.lv sakumlapa

P&c izveidoSanas draugiem.lv popularitates pieaugums bija loti straujs, tas 3 gadu laika -
2007. gada pavasar sasniedza 1 000 000 lietotaju skaitu, no kuriem lielaka dala bija interneta
lietotaji no Latvijas. Draugiem.lv socialais tikls ir pieejams latvieSu, krievu un anglu valoda.
Draugiem.lv ir pieejams gan datoru, gan mobilo iericu - smartphone un plansetdatoru
lietotajiem.*

Portala piedavato iesp€ju klasts ir plass - iesp&ja komunicét ar citiem cilvekiem, spélét
sp€les un tajas sacensties ar citiem (piem&ram karSu spéles ka duraks, zole), veidot domubiedru
grupas, lai apsriestu dazadus jautajumus ar lidzigi domajosajiem, vai cilvékiem lidziga situacija,
veidotu galerijas, uzzinat par dazadiem pasakumiem, izveidot savu pasakumu, izvietot reklamas,
publicét rakstus u.c. Draugiem.lv pakalpojumi ir gan maksas, gan bezmaksas. Lai sanemtu
maksas pakalpojumu, portala lietotajam javeic ta apmaksu saskana ar katra pakalpojuma noteikto

cenu.

38 https://www.tvnet. lv/5566320/draugiem-Iv-svin-astonu-gadu-jubileju
39 https://www.draugiem. Iv/help/?tab=10
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DiemzZel, ka jau iepriek§ paradija attéls 2.3, 2014. gada sakas strauja lejupslide sociala
paSmaju tikla Draugiem.lv apmeklgjuma, jo to aizstdj funkcionali loti lidzigais, bet pasaulé
atzitakais un popularakais socialo tiklu milzis Facebook, kas arT ir pieejams latviesu valoda. Vel
uz lejupslidi norada tas, ka socialais tikls 2017. gada ir izkritis no Latvijas apmeklétako interneta

vietnu top 5.

TOP 25 APMEKLETAKAS INTERNETA
LAPAS

Julijs, 2017

PC Mobile Tablet Total
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inbox.lv
tvnet.lv/apollo.lv R
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draugiem.lv

la.lv

salidzini.lv

Attels 2.21 Latvijas apmekletakas interneta lapas(Draugiem.lv 6. vieta)™

Ir manama tendence Latvijas sabiedribai pariet uz popularakiem arzemju socialajiem
tikliem, toties panakumus gust tadi paSmaju portali ka delfiem.lv, inbox.lv tvnet.lv jaunt.lv kam
visiem kopigs ir tas, ka vini publicg zinas, jaunumus par notieko$o pasmajas, ko nedaris arzemju
zinu portali, tapec auditorija versas pie Siem zinu portaliem.

Diemzém draugiem.lv demografija interneta publiski nav paslaik pieejama un neizdodas

Saja zina sazinaties ar uznémumu lai giitu datus.

Draugiem.lv veic lidzigas funkcijas marketinga mérku sasniegSanas zina ka ieprieks
piemingtie socialie tikli. Draugiem.lv lauj veidot uznemumas personaliz€tu kontu, kaut arl

jaatzist, ka iepriek§ minétie socialie tikli sniedz vairak opciju uznémumiem ka pielagot kontu

40 kursors.Iv/2017/08/18/draugiem-Iv-izkrit-no-latvija-apmekletako-lapu-top-5/
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sava uznémuma personalitatei un laujne tikai plaSakam lietotaju skaitam piedavat savus
pakalpojumus vai produktus, bet ari to darit plasaka un daudzveidigaka veida. Draugiem.lv
manams, ka socialais tikls ir vairak paredzets privatpersonam, protams, $aja socialaja tikla arf ir
iesp&jams ievietot reklamas un sponsorétu saturu ka ieprieks€jajos un reklamét savu produkciju

vai pakalpojumus.

Kopuma par socialo tiklu Draugiem.lv var teikt ka ta mérka auditorija vienmer ir bijusi
tikai LatvieSu tautibas un pirms facebook nostabilizéSanas Sim socialajam tiklam vel bija
piekrit&ju, bet ir novérojama tendence, ka sociala tikla lietotaji paliek aizvien neaktivaki un pariet

uz facebook, kurs ir vistiesakais konkurents sniegto pakalpojumu zina prieks Draugiem.lv.

2.5 LinkedIn analize

Linked in, kur§ ir klasific§jams atSkiriba no ieprieks apskatitajiem ka profesionalais
socialais tikls, del ta iesp&jam piedavat karieras izaugsmes, $is socialais tikls 1énam klast par

katra uz karjieras izaugsmi tendéta cilvéka vienu no pamatsastavdalam.

Socialais tikls tika izveidots 2003. gada 5. maija, to aizsaka Reids Hofmans no savas
dzivojamas istabas. Hofmans ieprieks ir stradajis gan Google, Paypal, ka arT Ebay, tap&c var drosi
teikt, ka pirms vina pirma sociala tikla izveides pieredze bija ievérojama.*! LinkedIn sakumlapa

apskatama zemak attela 2.22.

41 https://thelinkedinman.com/history-linkedin/
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Attels 2.22. Linked in sakumlapa

Ka jau noprotams péc sociala tikla sakumlapas, $is socialais tikls ir vérsts uz karjieru,
darba atrasanu un sevis pilnveidosanu. Ta lietotajiem ir iesp&ja pieregistréties, bet ta vieta lai
publicetu bildes un video un domugraudus vini var pievienot informaciju par sevi, savu darba
ieredzi un cv. Darba devgji art var izveidot uzn€muma kontu $aja socialaja tikla un ievietot darba

sludinajumus, $ada veida socialais tikls saved kopa darba dev€ju ar patérétaju.

Socialaja tikla LinkedIn ta lietotajs var atlastt un meklet darba piedavajumus atlasot tos
péc dazadiem aktualiem kriteérijiem, ka piem&ram atraSanas vieta, profesija, nazare. Ir iesp&jams
meklét ne tikai darbu bet arm meklét darbinieku / cilvéku, liela dala karjieras cilvéku izveido
LiinkedIn kontus un tur publice visus savus sasniegumus un sertifikacijas, kas lauj atlasit un
izmekl&t visatbilstosako darbinieku. LinkedIn lauj arT ne tikai sameklét darba dev&ju vai
darbinieku bet ari pilnveidoties, ir opcija meklét sadala “Learning” sevi saistoSus online

seminarus un kursus, tada veida pilnveidojot sevi.
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Attels 2.23. LinkedIn ikméneS$a aktivo lietotaju skaits*?

Ka redzams augstak att€la 2.23. ir manams strauj$ augums LinkedIn lietotaju skaita un
tendence pagaidam neliecina, ka biitu gaidams pieauguma samazinajums, kas ir loti labi sociala
tikla lietotajiem, tas norada ka ir vérts investét laiku lai veidotu un pilnveidotu savu linkedin

profilu, jo Sis portals varétu kliit, un lenam pasaules rietumos jau ir kluvis par karjieras standartu.

Ka redzams attela 2.24 Latvija socialo tiklu lieto 326 700 lietotaju un galvenokart tie ir
cilveki vecuma no 25 — 34 gadiem, §1 vecuma grupa sastada 64% lietotaju, 17.8% lietotaju ir
vecuma no 18 Iidz 24 gadiem, bet vecuma no 35 1idz 54 gadiem ir 16.2 % lietotaju, un tikai 1.7%
lietotdju ir vecaki par 55 gadiem. Sie statistikas dati nav parsteidzosi, jo socialais tikls bis
visaktualakais cilvékiem kuri ir karjieras mekl&jumos un vél veido savu karjieru vai mekle savu
vietu, kas ir jaunie$i. Sadalfjums p&c dzimuma nav pieejams un nav tik svarigs nemot véra, ka
karjieru veidot ir ieinteres€ti viriesi un sievietes vienlidzigi, abas §is demografiskas grupas biis
ieinteres€tas veidot LinkedIn profilus un nevajadzétu biit nosliecei uz kadu vienu noteiktu

dzimumu.

42 https://medium.com/@wtfmitchel/linkedins-monthly-active-users-98578177507¢
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Attels 2.24 LinkedIn demografija Latvija

Socialais tikls LinkedIn var laut uzn@mumam sasniegt savus marketinga mérkus daudzos

dazados veidot piedava opcijas kuras ieprieks apskatitie socialie tikli nepiedavaja.

1. LinkedIn dod iesp€ju uzn€mumam atrast ne tikai kompetentus darbiniekus, bet art lauj
atrast citus uzn€mumus, ar kuriem sadarboties un nonakt pie abpusgji izdevigiem
nosacijumiem, ka arT uziet pavedienus, ja uzn€émums pardod savu produktu daudzuma,
iespgjams tieSi ar LinkedIn palidzibu atradisi kadu uzp@émumu, kur§ var klut par
nakamo klientu.

2. Ar LinkedIn palidzibu uznémums var panakt augstaku atpazistamibu, jo ta pat ka uz
ielas ar vides reklamas palidzibu popularizéjot sava uznémuma logo, tas nospieZas un
paliek patérétaju zemapzina un kliist atpazistams, ta pat ar linkedIn sludinajuma
palidzibu var anakt lidzigu efektu, jo §1 virtuala vide tomé&r ir profesionala un
patérétajam pat nezinot var rasties pozitivas asociacijas ar brendu vai logo.

3. LinkedIn piedava Iidzigi ka sponsored content opciju ar sponsorétiem sludinajumiem, $1
opcija izpauzas ta, ka neatkarigi no ta, vai sludinajums nav pats jaunakais péc
pievienoSanas datuma vai laika, tas radisies viens no pirmajiem, pietam, Iidzigi ka
iepriek§ ar socialajiem multim&diju tikliem ir iesp&ams izvéleties tiesi kada bis

sasniegta demografija, atbilstosi péc vecuma, dzimuma un atraSanas vietas, ka arl
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atbilstosi §1 sociala tikla saturam, ir iesp€jams pie demografijas vél izveleties kadu
profesiju parstavji redz€s sludinajumu.

LinkedIn uzn€muma profils veido gan uznémuma telu, gan padara to atpazistamaku un
cienfjamaku, ja LinkedIn uznémuma profils tiek veidos un uzturéts ar apdomu, tas like

uznémumam izskatities profesionalakam, kas nak par labu kop€&jam imidzam.
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3.APTAUJA PAR SOCIALO TIKLU LIETOJUMU LATVIJA

Lai noskaidrotu, kadus socialos tiklus Latvijas iedzivotaji izmanto vai uzskata par
aktualiem, kuros ikdiena izv€las pavadit laiku, ka ar1 sazinaties ar draugiem un izmantot pargjos
sociala tikla pakalpojumus, veicu datu ievaks$anas metodi ar anketas palidzibu interneta. Tikpat
svarigi bija uzzinat, vai socialo tiklu lietotaji ir ievérojusi reklamas socialajos tiklos, ka arT citas

uznémumu marketinga aktivitates un kads ir aptaujato viedoklis par to.

Datu ievakSanai izmatoju paSizstradatu anketu (1.pielikums), kuru aizpildija 50 cilveki.
Aptauja tika izveidota interneta vietné www.visidati.lv. Respondentiem tika sniegta norade ar

linku uz interneta adresi ar aptaujas saturu, kas sastavéja no 10 jautajumiem.

Anketa tika izstradata péc iesp&jas ertaka un saprotamaku, lai jautajumi biitu saprotami
katram tas respondentam un neliktos mulsino$i neatkarigi no vecuma vai izglitibas ITmena un
respondenti spétu uz tiem sniegt precizas un patiesas atbildes, kuras pétijuma izstrades procesa
bija loti svarigas, lai sniegtu péc iesp&jas efektigakus un precizakus rezultatus par ievaktajiem

datiem un lautu nonakt pie patiesakiem secinajumiem un efektivakiem ieteikumiem.

Anketas jautajumus sastadiju, pamatojoties uz teorétiska principa, ka loti liela dala no
Latvijas iedzivotajiem ir aktivi socialo tiklu lietotaji, tadel velgjos uzzinat, vid&ji, cik biezi
respondenti apmekle socialajos tiklos, kuriem socialajiem tikliem tiek dota prieksroka, vai
respondenti uzskata socialos tiklus par nepiecieSamu ikdienas sastavdalu un kads ir respondentu

viedoklis par reklamam un citam marketinga aktivitatém socialajos tiklos.

legiitos rezultatus apkopoju un analiz€ju p@tijuma rezultatu sadala, pamatojoties uz
respondentu sniegtajam atbildeém. Respondentu anket€Sanu uzskatiju par piemérotako metodi
sava petljuma veikSanai, jo Skita svarigi uzzinat pasu respondentu viedoklus, tacu lielakais Sis
metodes trukums ir tads, ka, iesp&jams, respondenti var sniegt nepatiesas vai maldinoSas atbildes,
ka ar bija nepiecieSams aptaujat lielaku skaitu respondentu, lai giitu precizakus un visparigakus
datus, un par cik liela dala respondentu ir cilvéki, kas bija mana kontaktu saraksta ir jauniesi,
mani vienaudzi, kas iesp&jams noved pie vienveidigakam atbildém un netiek parstavétas visas

demografiskas grupas vienlidzigi.
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Péc 70 dazada vecuma un dzimuma parstavju, vecuma no 16 Iidz 50 gadiem, anketéSanas
un ieguto rezultatu apkopojuma, atklajas, ka anketas aizpildi veikuSi 44 virieSu dzimuma
parstavji un 26 sievieSu dzimuma parstaves. Visvairak respondentu bija vecuma no 21 Iidz 25
gadiem, tap&c analiz€jot atbildes japatur prata, ka Sie rezultati vairak atspogulo situaciju starp
gados jauniem individiem. Japiebilst gan, ka respondentu daZzadiba nav parak liela, jo galvenokart
izdevas pierunat uz anketas aizpildiSanu radiniekus, skolas biedrus un darba kol€gus, tapéc netiek

parstavetas daudz dazadas demografijas, bet gan drizak ir vienveidiga respondentu grupa.

Vecums

Dzimums

Aunels 3.1. ;3.2.Anketas respondentu vecuma grupa un dzimums

1. Vai jus paslaik esat kadu socialo tiklu lietotajs? (Draugiem.lv, Facebook.lv,

Instagram...)

Uz $o jautajumu 91% rspondentu atbildgja ja un 9% atbildgja n€, ka tas redzams zemak
grafikos. Rezultati protams ir maldino$i un 91% Latvijas iedzivotaju nevarétu teikt ka ir socialo
tiklu lietotajaji, ja tiktu aptaujati vairak vecakas gados veca demogafijas dala rezultati butu
savadaki un janem veéra, ka nemaz 90% Latvijas iedzivotaju nav piekluve internetam. Pietam
atdzistu, ka §is jautdjums nebija lidz galam pardomats, jo anketu es respondentiem nosiitiju vai nu
Whatsapp aplikacija vai arT Facebook’a vai tikai retos gadijumos noradot linku uz anketu, kas jau
automatiski nozimé, ka anketa galvenokart varétu nonakt tikai pie socialo tiklu lictotajiem, kaut
ar1 §1 jautajuma atbilzu dati nav optimali, tie tomér parada, iesp&jams cik nopietni respondenti
uztver §adas anketas un cik patiesas atbildes var sagaidit, un, ka ta pat socialo tiklu lietotaju skaits
Latvija jauniesu vida ir liels.
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Vai jus paslaik esat
kadu socialo tiklu
lietotajs?

Attels 3.3Socialo tiklu lietotaju skaits starp respondentiem

2. Kurus no zemak minétajiem socialajiem tikliem izmantojat ikdiena (Facebook,

Instagram, Twitter, Draugiem, LinkedIn) (vairakas atbildes iesp&jamas)

Atbildes — Facebook 63 no visiem respondentiem, Instagram 60, Twitter 47, Draugiem 39
un LinkedIn lietotaji ir 23 no respondentiem, ka tas ir apskatams zemak grafika. Atkal jaatzist, ka
dati nav pilnigi precizi un neatspogulo visparéjo situaciju Latvija, bet gan vairak tie$i mana
personigaja pazinu un draugu loka, un katram draugu lokam bas tendences izmantot vairak
vienus un tos pasus socialos tiklus un citus mazak. Bet ta pat ir raditajs kur$ krasi izcelas —
Draugiem.lv vairs lieto tikai knapi vairak ka 50% no visiem respondentiem, tagad péc datu
apstrades bakalura darba autors secina, ka baitu interesanti bijis pievienot jautajumu, vai
respondents kadreiz ir bijis $1 sociala tikla lietotajs, bet pargajis uz citu socialo tiklu, jo zinu, ka
pasam personigi ir $ada situacija un pienemu, ka vél daudziem, no ka izrietétu interesanta
statistika un paraditu tendenci kura jau bija apskatama attéla 2.3 par to, ka draugiem lietotaji
Latvija pariet uz vispasaules Facebook. Vel ir novérojams tas, ka ir izteikti popularaki socialie
tikli, ko gandriz katrs respondents lieto — Facebook, Instagram un tikli ka Twitter un LinkedIn

Latvija nav tik populari.
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Attels 3.4Kadus socialos tiklus respondenti lieto

3. Cik biezi uzskatat, ka apmeKklgjat socialos tiklus?

Atbildes — Vismaz reizi stunda 48%, Vismaz reizi 2-4h 28%,Vismaz reizi 4-8h 13%,
Vismaz reizi diena 10%, Vismaz reizi nedéla 3%. Analizgjot atbildes uz So jautdjumu, var
secinat, ka socialo tiklu apmekl&jums ir diezgan augsts, 97% respondentu apmekleé kadu no
socialajiem médijiem vismaz reizi diena, un vairak ka 74% tos apmeklé vismaz reizi 2-4h un
biezak. Kaut ar respondentu skaits kuri atzist, ka socialos tiklus lieto vismaz reizi stunda vai 2-4
stundas ir parsteidzosi liels Tpatsvars, japiebilst, ka rezultati varétu arT nebut [idz galam precizi, jo
reti kuram gribas atzit, ka vin§ parak daudz aizraujas pavadot laiku soc tiklos, vai varbut
respondentiem Skiet, ka vini savu laiku kontrolé un nemaz tik daudz laika nepavada socialajos

tiklos, ka tas ir patiesiba.
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Cik bieZi uzskatat, ka apmekléjat soc.
tiklus? Vismaz reizi
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Attels 3.5Cik biezi respondenti apmekle kadu socialo tiklu.
4.Vai uzskatat socialos tiklus par nepiecieSamu ikdienas sastavdalu?

Atbildes — Ja 56%, N& 44%. Atbildes uz $o jautajumu man bija parsteidzos$i tuvas abiem
variantiem, zinot savu pazinu pulku uzskatiju, ka bus lielaka dala kura atzitu, ka socialie tikli ir
nepiecieSama ikdienas dala, bet taja pasa laika nevar apgalvot, ka kadam grib&tos atzit kadu savu
vajibu, vai kaut ko, bez ka vin$ nevarétu iztikt. Bet ta pat var secinat, ka tikai dala respondentu

uzskata, ka ir gana investeti socialajos tiklos, lai to uzskatitu par ikdienas sastavdalu.

Vai uzskatat socialos tiklus
par nepiecieSamu ikdienas
sastavdalu?

Attels 3.6Respondentu uzskati vai sociakie tikli ir nepiecieSama ikdienas dala
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5.Vai esat ieverojusi marketinga aktivitates socialajos tiklos?

Atbildes — Ja 99%, Né 1%. Sie rezultati nav parsteidzosi, jo reklamu izvieto$ana
socialajos tiklos miisdienas ir loti populara un m&dz ienemt gan neuzkritosaku formu, gan ari
vairak uzkritosu. Sis bij vairak ka kontroljautajums, lai parliecinatos, ka respondenti ir lietas
kursa par to, ka socialajos tiklos notiek marketinga aktivitates un lai uz to virzitu vinu domas.
Tagad reflektéjot uz So jautajumu, iesp&jams noderigdk biitu bijis jautat, pieméeram, vai
respondenti ir lietas kursa par to, kas ir influenceri, kur atbildes arT nebttu tik loti verstas uz vienu
pusi, un sniegtu skaidraku ieskatu taja cik laba un cik daudziem no respondentiem ir saprasana

par marketinga aktivitatém socialajos tiklos.

Vai esat ieverojusi reklamas
socialajos tiklos?

Artels 3.7 Respondenti kuri ir ieverojusi marketinga aktivitates socialajos tiklos.
6.Vai uzskatat reklamas par kaitinoSam/traucejosam socialo tiklu lietoSana?

Atbildes — Ja 56%, N&é 44%. Rezultati loti tuvi un gandriz vai dalas uz pusém, kas norada
uz dal&ju apmierinajumu ar reklamesanos socialajos tiklos. Par reklamam kopuma valda uzskats,
ka tas ir kaitinoSas un trauc€ nonakt pie informacijas, ko cenSamies iegtt, tapec iesp&jams tikai
56% respondentu neapmierinatiba ar §tm reklamam ir labs raditajs, tomer bils interesanti veidot
korelaciju starp §1 jautajuma rezultatiem un nakama, kurus es speciali izvietoju $ada kartiba, lai
redz€tu vai reklamas ir gana kaitinoSas, lai par socialajiem tikliem maksatu

abonamenta/lietoSanas maksu, lai no reklamam atbrivotos.
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Vai uzskatat reklamas par
traucejosam?

Artels 3.8.Cik daudzi no respondentiem uzskata reklamas par kaitinoSam.

7. Vai jus labak maksatu par socialo tiklu lietoSanu nelielu summu, ka abonamentu,

untajos nesanemtu reklamas?

Atbildes — 31% Ja, 69% Ng&. Kaut arT iepriek$€jais jautajums noradija uz to, ka puse
respondentu reklamas uzskata par kaitino$am, tikai 31% no respondentiem uzskata, ka ir vérts
maksat, lai no $STm reklamam atbrivotos, kas norada un to, ka kaut arT kaitinoSas, $§1s reklamas
tomér ir pacieSamas un nav tik liels trauceklis priek§ 69% no respondentiem. Tagad reflektgjot,
saprotu, ka jautajums nav labi noformul@ts, jo vaidz&tu pievienot aptuveni kada biitu abonomenta
cena, lai jautajums biitu skaidraks, par ko es arl no respondentiem sanému jautajumus anketas

pildiSanas procesa.

Vai labak maksatu par soc tikliem, vai
redzétu reklamas?

Attels 3.9V ai respondenti veletos maksat par soc tikliem bez reklamam.
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8. Vai esat ieintereséts lietot Iidzigas socialo tiklu LatvieSu versijas, kas nebiitu tik

popularas. (Ka pieméram draugiem.lv un facebook.com)

Atbildes — 81% Dotu prieksroku popularakajai versijai, 19% dotu prieksroku Latviesu
versijai. Sie rezultati pierada ka jauniesi nav ieintereséti vairs Latvie$u socialajos tiklos, ja ir citi
kvalitativaki un popularaki varianti, kuri arT ir pieejami Latviesu valoda. Sie rezultati nenak ka
parsteigums, jo jau otraja nodala apskatitie dati un att€ls 2.3 noradija uz tieSi sociala tikla
draugiem.lv lejupslidi popularitates zina, un cita, aizstajosa sociala tikla popularitates kapumu,

kas tika arT piedavats ka piemérs jautajuma.

Vai izvélas LatvieSu versiju vai
popularako

Attels 3.10 Vai respondenti izvelas Latviesu vai popularo soc tiklu versiju

9. Vai kadreiz esat iegadajies vai domajat iegadaties produktu, kas tika reklaméets

socialajos tiklos?

Atbildes — 76% Ja, esmu, 24% N&, néesmu. ST statistika uzskatu, ka ir loti augsta, jo reti
kurs velas atzit ka reklama uz vinu nostrada, vél parsteidzosaka ST statistika ir zinot, ka 48% no
respondentiem reklamas uzskatija par kaitinosam. Toties 72% no Siem respondentiem nevél&tos
maksat nelielu abonamenta summu, lai varétu turpinat aplikaciju lietot bez reklamam, un 76% no
Siem respondentiem ir pat nopirkusi kaut ko, kas tika reklaméts socialajos tiklos, kas liecina par

augstu reklamu efektivitati, vismaz jauniesu vidd.
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Vai esat iegadajies kaut ko
del soc tikliem

Attels 3.11.Cik respondentu ir kaut ko iegadajuSies no soc tiklu reklamam

10. Kads ir Jusu viedoklis par uznémumu, biznesu dalibu socialajos tiklos, savu

profilu izveide lai parstavétu produktu/pakalpojumu, sazinatos ar ta pateérétajiem.

Atbildes — 76% uzskata, ka nak par labu, 13% Neitrali, 11% doma, ka ta nak par sliktu.
Rezultati norada uz to, ka gandriz visi respondenti (89%) piekrit tam, ka sevis parstavéSana
socialajos tiklos uzn@mumam nenak par sliktu. Un ka sevis parstavésana socialajos tiklos nak par
labu uzskata 76%, kas ir liecla dala, tris ceturtdalas no visiem respondentiem. Vélos pievérst
uzmanibu uz to, ka 7. jautajuma bija aptuveni 70%, kas labak lieto socialos tiklus ar reklamam
neka maksa, 9. jautajuma bija aptuveni 70% lietotaju, kas atzina, ka ir iegadajusies kaut ko, kas
ticis reklaméts socialajos tiklos, un aptuveni 70% respondentu ar1 atzist, ka tas nak par labu
uznémumam sevi parstavet socialajos tiklos, uzskatu, ka tieSi starp Siem trim raditajiem vartu
pastavét korelacija un, ka no Siem trim raditajiem var spriest aptuveni cik daudziem no
respondentiem nav neka preti pret reklamam socialajos tiklos un uz kuriem $§is reklamas ir loti
efektivas vai arT vienkarSi ir bijusi pozitiva pieredze, bet lai nonaktu pie skaidras atbildes
vajadzetu veikt paplasinataku p€tijumu un iesp&jams padzilinatas intervijas, ka ari aptaujat

plasaku demografiju.
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Vai uznemumam socialie tikli
nak par labu.

Artels 3.12 Respondentu uzskati par to vai socialie tikli nak par labu uzpémumam

Kopuma esmu apmierinats ar aptauja iegltajiem datiem, tie Skita patiesi un, ka atbilst
realitatei. Aptauja savu meérki izpildija, jo ieguvu informaciju, ko velgjos iegiit, vienigi uzskatu,
ka aptaujas jautajumi vargja biit labak formul€ti un nedaudz savadaki, ka es to jau atklaju

rezultatu analize.
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SECINAJUMI UN IETEIKUMI

Informacijas laikmets ir parné€mis visu pasauli, ar smartphone esamibu un pieejamibu,
tagad katrs no mums var biit online gandriz visu laiku kamér ir nomoda, tas atstaj savu iespaidu
uz Latviju, visu pasauli un ikvienu no mums. Jaunas tehnologijas, interneta pakalpojumi ir
pieejami gandriz jebkuram un sniedz katram no mums iesp&jas biit tikla ar saviem draugiem,
radiem, klasesbiedriem vai pazinam. M@&s tik pat ka momentali varam sazinaties ar personam
valsts otra gala vai pat pasaules otra mala un tas viss notiek tik interaktivi, ka cilveks vairs nespgj

iedomaties savu dzivi bez interneta un socialo tiklu piedavatajam milzigajam iesp€jam.

Internets ir ar1 vieta, kur atrast sev domubiedrus ar 1idzigam interes€m un savstarpgji
komunicét un dalities ar informaciju. Interneta pieejamiba un socialo tiklu pastavéSana ir
atvieglojusi misu dzives un atvieglojusi komunikaciju sava starpa. Socialie tikli ir atrakais,

vienkarsakais un 1€takais veids, ka sazinaties ar cilvékiem visa pasaulg.

Petljuma gaita ieglitie rezultati ir ka pieradijums tam, ka socialie tikli ir aktuala un
nozimiga ikdienas sastavdala gandriz ikvienam, bet itipasi jaunieSiem, jo tie socialos tiklus
apmeklé ikdiena un puse nevar nemaz iedomaties savu dzivi bez tiem. Tas ir véra nemams fakts,
kas pierada, ka socialie tikli ietver sevi loti daudz priekSrocibas un dazada veida pakalpojumus,
piedavajot to lietotajiem gan €rtu sazinu ar draugiem, gan iesp€ju dalities ar savu ikdienas dzivi,

veidot blogus, publicét vide, audio un foto failus, un ar tiem dalities visiem saviem sekotajiem.

Kaut art socialo tiklu galvenais meérkis ir nodroSinat komunikaciju starp cilvékiem, tie ar1
ir paverusi milzigas iespgjas uznémumiem, uznémumi var sevi pasniegt socialajos tiklos un
veidot savu publisko uznémuma t€lu, tie var veidot attiecibas ar saviem klientiem un iegtt
atgriezenisko saiti. Tadi socialie tikli ka Facebook un Instagram ir joprojam strauji augosi ar
lielam auditorijam, kuros uzskatu, ka ir veérts izvietot savas reklamas, turpreti, kaut ari
draugiem.lv joprojam ir Latvija salidzinoSi populars, ta popularitate strauji sartik, un uzskatu ka
reklama 8aja socialaja tikla liela dala gadijumu nebts tik efektiva ka abos pargjos pieminétajos,

bet ar1 §im socialajam tiklam ir sava demografija, ko vin$ sasniedz.

VEl socialie tikli ir daudziem cilvékiem devusi darbus - blogeriem, youtuberiem, un
citiem interneta populariem cilvékiem nav jauztraucas par to kur stradat, jo vinu darbs ir saistits
ar socialajiem médijiem, vini var reklamét produktus, un ja tie ir labi, kvalitativi, tos ieteikt

saviem sekotdjiem. Liela dala uzne€meéju, kas ir sadarbojusies ar influenceriem So marketinga
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stratégiju atzist ka sekmigi, kas ir logiski, jo sekotdji un fani uzklausis labak personu ko vini

apbrino vai par kuru fano.

Balstoties uz secinajumiem, bakalaura darba teor€tisko dalu un pétijumu darba autors

nonak pie $adiem ieteikumiem:

1.

Uzpeméjiem un biznesiem ir verts investeét socialo tiklu sniegtajas marketinga
iespejas, jo kaut ar1 Sis marketinga riks joprojam pilnveidojas un ir salidzinosi jauns
un neparedzams, tas neparptotami aug un klist aizvien popularks, balstoties uz
lietotaju skaita un popularitates augSanu, ka ar1 Sis marketinga riks budams salidzinosi
jauns nu jau ir nostabiliz&jies un ir pietiekosi gana pagatnes datu, trendu un statistiku
uz kuriem balstities izv€loties socialos tiklus kuros nems dalibu un veidojot stratégiju.
Interneta vide kopuma un socialie tikli ir optimala vieta kur izvietot reklamas un veikt
marketinga aktivitates, jo visu interneta notiekoSo aktivitati ir iesp&ams izsekot un
apkopot statistikas datus kas atspogulos to cik efektivi kampanas strada, kada ir atdeve
un piesaiste no tam, tapeéc biitu ieteicams izmantot $adu opciju apkopot statistiku un
datus par kampanam un padilinati to analizet, lai saprastu kadu efektu un iespaidu
kadas aktivitates atstaj uz lietotajiem, kas novedis pie sekmigakam kampanam un
klidu atpaziSanas un noverSanas.

Uzne@mumiem veicot aktivitates vai veidojot uznémuma profilus socialajos tiklos katrs
solis, publikacija un aktivitate ir jauzrauga un jasp&j aptuveni paredzet kada biis
sabiedribas reakcija un pie ka aktivitates novedis, jo aktivitate socialajos tiklos veidos
uznémuma t€lu un prieksstatu par uzn€mumu paterétaju pratos, tapec, veélams socialo
tiklu parvaldibu uzticét kompetentam un joma zinoSam parstavim ar pieredzi.
Interneta vide un socialie tikli sniedz iepriekS nebijusu iesp&ju sasniegt tieSi sev
vélamo demografiju un mérka grupu, nemot véra to, ka registracija socialajos tiklos ne
tikai prasa parasti uzradit vecumu, dzimumu un lokaciju, kas palidz ievietot
patérétajus grupas, ir iesp&jams izsekot art paterétaju intreses, viedoklus un vajadzibas
balstoties uz vinu aktivitatém interneta un socialajos tiklos, kas lauj vel sikak sadalit
paterétajus grupas, kuram nodot sev vélamo informaciju.

Interneta vide un socialie tikli ka marketinga riks sniedz daudz un dazadu iesp€ju ka
sasniegt uznémuma marketinga mérkus, $is marketinga riks atskiras no citiem un
sniedz opcijas kuras citi nesp€j, tapéc veidojot kampanas socialo tiklu vidé ir

nepiecieSams piesaistit personas ar pieredzi un zinaSanam, jo ir iesp&jams izveidot
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dazadas unikalas strat€gijas gan téla veidoSanai an klientu lojalitates
> g ]
paaugstinaSanai, vai ari jaunu klientu piesaitiSanai un to visu ir iesp&jams darit

daudzos dazados veidos, un lai saskatitu optimalako biis nepiecieSama pieredze.
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1.pielikums - Anketa

1. Vai jis paslaik esat kadu socialo tiklu lietotajs? (Draugiem.lv, Facebook.lv, Instagram...)

" n

" oNe

2. Kurus no zemak minétajiem socialajiem tikliem izmantojat ikdiena (vairakas atbildes

iespéjamas)
a2 Facebook
Draugiem
Instagram
Twitter

LinkedIn
. Cik biezi apmeklgjat socialos tiklus?

Vismaz reizi stunda
Vismaz reizi 2-4h
Vismaz reizi 4-8h
Vismaz reizi diena

Vismaz reizi nedéla
. Vai uzskatat socialos tiklus par nepiecieSamu ikdienas sastavdalu?

Ja
Ne
. Vai esat ieveérojusi reklamas vai marketinga aktivitates socialajos tiklos?
Ja

Ne
. Vai uzskatat reklamas par kautinosam/traucg€josam socialo tiklu lietoSana?

Ja

Ne

7. Vai jus labak maksatu par socialo tiklu lictosanu nelielu summu, ka abonamentu, un tajos
nesanemtu reklamas?

"o

T oNe
8. Vai esat ieintereséts lietot [idzigas socialo tiklu LatvieSu versijas, kas nebttu tik popularas. (Ka
pieméram draugiem.lv un facebook.com)

-

H Dotu prieksroku popularakajai versijai
9. Vai kadreiz esat iegadajies vai domajat iegadaties produktu, kas tika reklaméts socialajos
tiklos?

a0 O O a0 a0 a0 arY o

Dotu prieksroku latvieSu versijai
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-

a NE€, neesmu
10. Kads ir Jusu viedoklis par uzn€mumu, biznesu dalibu socialajos tiklos, savu profilu izveide
lai parstavetu produktu/pakalpojumu, sazinatos ar ta patérétajiem.

-
-

Ja, esmu

Tas nak par labu
Tas uz mani neatstaj iespaidu

™ Tas nak par sliktu
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