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ANOTACIJA

Kvalifikacijas darba téma ir “Socialo mediju komunikacijas pilnveide
telekomunikacijas uznémuma”. Kvalifikacijas darba merkis ir izpétit SIA “BITE Latvija”
(turpmak — Bite) socialo mediju komunikaciju, lai izstradatu priekslikumus tas pilnveidei.

Darba teorétiskaja dala autore veica literatiiras un informacijas avotu izpéti par argjo
komunikaciju un socialajiem medijiem - to komunikacijas iesp§jam un ieguvumiem
uznémumam - , ka arT Bites un tas socialo mediju apskatu un analizi.

Darba pétijuma dala tiek analizétas iegitas atbildes no intervijas gan ar Bites socialo
mediju menedzeri, gan ar socialo mediju ekspertu, ka ar1 analizéti socialo mediju lietotaju
anket€Sanas rezultati, kur noteikti rezultati tika atspoguloti grafikos. Iegiitos rezultatus autore
apkopoja un izdarTja secinajumus un priekslikumus.

Kvalifikacijas darba izstrade tika izmantotas kvalitativas (dokumentu analize, literattiras
analize, intervija), kvantitativas (aptauja) un grafiska p&tniecibas metode.

Kvalifikacijas darba apjoms ir 73 lappuses, ieklaujot pielikumus. Kvalifikacijas darba
pavisam ir ieklauti 6 att€li un 6 pielikumi. Izmantoti tika 29 literatiiras un informacijas avoti
gan latvieSu, gan anglu valoda, starp kuriem ir gan gramatas, gan zinatniskie raksti un interneta
vietnu informacijas avoti.

Kvalifikacijas darba atslégas vardi: socialie mediji, telekomunikacijas uznémums, Bite,

pilnveide, komunikacija.



ANNOTATION

The topic of the qualification paper is “Improvement of Social Media Communication
in a Telecommunication Company”. The main goal of this qualification paper is to research
telecommunication company’s “BITE Latvija” (further — Bite) social media communication, in
order to propose suggestions for it’s improvement in the near future.

In the paper’s theoretical part the author researched literature and information sources
about external communication and social media - its’ communication capabilities and benefits
for companies — as well as did Bite and its’ used social media platforms review and analysis.

In the paper’s research part an analysis is done of answers received both from an
interview with Bite social media manager and the social media expert, as well as answers from
a survey for social media users, where specific answers are portrayed in graphs. The author
compiled the results, which were obtained, therefor drawing conclusions and giving suggestions
for further improvement.

In the creation of the qualification paper qualitative (document analysis, literature
analysis, interview), quantitative (survey) and graphic method were used.

The qualification paper consist of 73 pages, including attachments. In the qualification
paper there is a total of 6 pictures and 6 attachments. Twenty nine literature and information
sources were used both in latvian and english, among which there were books, scientific articles
and internet sources.

Keywords for the qualification paper: social media, telecommunication company, Bite,

improvement, communication.
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IEVADS

Ka Kvalifikacijas darba téma tika izvéleta “Socialo mediju komunikacijas pilnveide
telekomunikacijas uznémuma”. Kvalifikacijas darba izv€letais temats ir aktuals un nozimigs,
jo miisdienas ar socialajiem medijiem mé&s saskaramies katru dienu, jo tie mums sniedz
nozimigus jaunumus un informaciju par noteiktam nozarém un uznémumiem. Ir svarigi
iegaumét, ka pasaulé 2018. gada 2,62 miljardi cilvéku izmantoja socialos medijus vismaz
vienreiz ménest un pavadija vidgji 135 miniites diena, tos izmantojot. Nemot So lielo lietotaju
skaitu vera, uzn@mumi nevar iztikt bez socialajiem medijiem, veidojot efektivu komunikaciju,
ka ari reklamé&taji un uzneémgji socialos medijus aktivi ievie§ sava digitalaja strategija
(Voorveld, 2019). Telekomunikacijas uznémumi nav iznémums, jo socialie mediji ir veids, ka
sasniegt plasaku auditoriju un iepazistinat lietotajus ar saviem piedavajumiem. Tomer iespgjas
socialajos tiklos ir pieejamas daudz un dazadas, jo tie turpina attistities un nak klaja jaunas
lietotnes, tapec ir svarigi izvertet, kas no ta visa uzn€mumam ir visnozimigakais vinu mérku
sasniegsanai. Bite sava komunikacija lielu uzsvaru ir likusi uz socialajiem medijiem un ari vinu
konkurenti tajos darbojas aktivi, tapec blitu nozimigi izpétit, kadus aspektus viniem ir iesp&jams
pilnveidot sava socialo mediju komunikacija.

Kvalifikacijas darba mérkis ir izpétit Bites socialo mediju komunikaciju, lai izstradatu
priekslikumus tas pilnveidei.

Ka kvalifikacijas darba uzdevumi, lai sasniegtu mérki tika izvirziti Sie pieci:

1. Veikt literatiiras un informacijas avotu izpéti par socialo mediju komunikaciju, to
tendence€m un nozimi uznémuma,

2. Intervét Bites socialo tiklu satura menedZeri, lai ieglitu informaciju komunikacijas
veidoSanu socialajos medijos, pielietotajiem rikiem un sekotaju piesaisti;

3. Intervét socialo mediju ekspertu, lai ieglitu vina viedokli par socialo mediju
izmantoSanu un tas iesp&jam telekomunikacijas uznémuma;

4. Veikt Bites potencialo un eso$o socialo mediju sekotaju aptauju, lai uzzinatu par socialo
mediju ietekmi un to lietoSanas paradumiem;

5. Izdarit secinajumus un sniegt priek§likumus Bites socialo mediju pilnveidei nakotng.

Kvalifikacijas darba struktiira tika veidota péc Alberta koledZas studiju darbu,
kvalifikacijas darbu un citu patstavigo darbu nolikuma. Kvalifikacijas darbs sastav no 3
nodalam, 10 apaksSnodalam, ka ari ievada, secinajumiem, priekSlikumiem, literatliras un
informacijas avotu saraksta, prezentacijas dalas un pielikumiem. Pirmaja nodala tiek raksturoti

argjas komunikacijas pamatprincipi, tostarp galvenas mérkauditorijas, socialo mediju



nozimigums misdienas un to komunikacijas sekas uzp@émumiem, ka ari to veidi un
komunikacijas iesp&jas. Otraja dala tiek aprakstita pamata informacija par Biti, tas argjam
mérkauditorijam, ka ari raksturoti vinu socialie mediji. TreSaja dala tika aprakstiti autores
veiktie petlfjuma uzdevumi un to rezultatu kopsavilkums. Nosléguma tiek izvirziti secinajumi
un priekslikumi Bites socialo mediju komunikacijas pilnveidei nakotné.

Kvalifikacijas darba izstrade, lai tiktu izpilditi izvirzitie uzdevumi, tika izmantotas
kvalitativas (dokumentu analize, literatiras analize, intervija), kvantitativas (aptauja) un
grafiska pétniecibas metode.

Kvalifikacijas darbs tika veidots laika no 2021. gada 1. maija Iidz 2021. gada 31.
maijam, kura laika tika arT veikta anketa un intervijas darba p&tijuma dalai. Kvalifikacijas darba
apjoms ir 73 lappuses, kura pavisam ir ieklauti 6 att€li un 6 pielikumi. Tika izmantoti 29
literatiiras un informacijas avoti gan latvieSu, gan anglu valoda, starp kuriem ir gan gramatas,

gan zinatniskie raksti un interneta vietnu informacijas avoti.



1. SOCIALIE MEDIJI MUSDIENU KOMUNIKACIJA

Komunikacija ir viens no nozimigakajiem aspektiem biznesa. Socialie mediji
misdienas ir parn@musi visu pasauli, jo tajos m&s sp&jam atrast mums svarigako informaciju,

dazadus jaunumus, piedavajumus un uzturét komunikaciju ar ikvienu visa pasaulg.
1.1. Argejas komunikacijas pamatprincipi

Uzpémumu komunikacijai ir raksturigi dazadi kanali, lai sasniegtu noteiktas,
organizacijai svarigas mérkauditorijas, ko iedala iek$€ja un argja uznémuma komunikacija. Lali
spétu izprast socialo mediju nozimi uzn€muma komunikacija, ir svarigi saprast to, ka pamata
darbojas ar¢ja komunikacija un ka socialie mediji ir dala no tas.

Ka jau iepriek§ mingts, uzn@émumiem ir raksturiga iek$€ja un argja komunikacija, kur
Katrai ir atSkirigas mérkauditorijas, kanali un veidi, ka tas efektivi izmantot, lai iegtitu ne vien
publicitati, bet ari jaunus paterétajus, reputaciju. lek$€jai komunikacijai ir raksturigas
stratégijas, kuras notiek informacijas apmaina starp uznémuma darbiniekiem. Tas ir veids, ka
efektivi nodot informaciju ikvienam, kuram uzp@mums ir svarigs vinu ikdiena. Ieksgjai
komunikacijai ir raksturigi bileteni darbiniekiem, intranets un dazadas komandas darbam
raksturigi instrumenti. Atskiriba no iek$€jas komunikacijas un marketinga planiem, argja
komunikacija tiecas uz dazadu attiecibu veidoSanu arpus uzpémuma vides. To starp
komunikacija ieklaujot dazadas ieinteresétas puses un socialos medijus. (Harvey, 2018)

Argjai komunikacijai ir raksturigi vairaki veidi, ka to efektivi ieviest, tadu ir svarigi ari
nemt véra to, kurai mérkauditorijai mes tos veltam. Noteikti, ka galvenas mérkauditorijas argja
komunikacija ir potencialie un esoSie patérétaji un ieinteresetas puses (Burmann u.c., 2018). Ka
netieSas arg¢jas komunikacijas mérkauditoriju var minét medijus. Tie jebkuram uzpémumam ir
svarigi, lai informé&tu par vissvarigako, kas notiek uzn€émuma, tadejadi art nododot informaciju
pargjam mums svarigajam aréjam meérkauditorijam.

PievérSot uzmanibu uznémuma ieinteresétajam pusém, noteikti nevar aizmirst par
influenceriem jeb véstneSiem un sadarbibas partneriem. Ar vardu influenceris tiek raksturots
cilveks, kam ir sp&ja ietekmét citu cilveku domas saistiba ar jebko socialajos medijos, ka
Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat u.c. (Lou and Yuan, 2018). Noteikti
influenceri reklamé zimolus ar meérki paaugstinat to atpazistamibu, ka ar1 pardoto
preéu/pakalpojumu apjomu (Glucksman, 2017). Sis ir iemesls, kapéc uznemumiem vienmér
biitu japadoma par to, vai ir iesp&a sadarboties ar kadu v@stnesi un ieviest vinu sava

komunikacija, tada veida paplaSinot mérkauditoriju un klientu loku. Sadarbibas partneri, tapat



ka influenceri, zZimolu atklaj jaunam mérkauditorijam, visnoteiktak to ievieSot vides reklama
vai ka savadak, atkariba no ta, kas ir $is partneris.

Ir svarigi minét, ka gan iek$€ja, gan areja komunikacija sp&j ietekmét viena otru, tapec
ka vél vienu grupu, kuru var minét ka mérkauditoriju ar&jai komunikacijai ir darbinieki, jo
noteikta mera ar1 vini tiek paklauti argjai zimola komunikacijai. Ka piem&ru, kura darbinieki
tiek ietekm@ti argjas komunikacijas dél, var minét uznémumu, kur§ parspilé ar dazadiem
solfjumiem savam aréjam merkauditorijam, ka rezultata darbinieki var sakt uztic@ties
uznémumam mazak, turklat arf mazinat savu vélmi stradat $aja uznémuma (Burmann u.c.,
2018). Katrai organizacijai biis raksturigas savas ieinteresétas puses, pate€rétaju grupas un citas
mérkauditorijas, tap&c ir vienmer svarigi, veidojot sava uznémuma argjo komunikaciju, izvertet
ikvienu, kas var tikt ietekméets un kuru mes v€lamies sasniegt.
uznémuma. Tas, kadus kanalus un veidus uzn@mums izmanto, ir atkarigs no dazadiem
uznémuma faktoriem, ka marketinga mérkiem un budzeta (Harvey, 2018). Ta ka So argjas
komunikacijas instrumentu ir daudz, ir svarigi iepazist popularakos no tiem, kurus uzn€mumi
ievies savas stratégijas:

1) Majaslapa un blogs

2) Konferences un dazadi tieSraides pasakumi

3)  E-pasts un bileteni

4)  Socialie mediji

5) Preses relizes

Izvertéjot uznémuma argjas merkauditorijas un to, kadi ir komunikacijas meérki, mées
sp&jam izveleties mums piemérotakos instrumentus un veidot efektivu zimola komunikaciju
(Harvey, 2018). Ka iemeslu, kapéc tas ir nozimigi, var minét to, ka, pieméram, socialie mediji
ir lielisks veids, ka uzn€mums var komunicét ar esoSajiem un potencialajiem patérétajiem un
jebkuru citu, kur§ velas iegtt informaciju gan par uznémumu un gan ta industriju (Kunsman,

2020).

1.2. Socialo mediju nozime un ieguvumi uznémuma komunikacija
Pedejo vairak ka 10 gadu laika socialie mediji ir palikusi par neatnemamu dalu no
ikviena ikdienas ar lielam ekonomiskajam, politiskajam un socialajam sekam. Kamér
tradicionalo mediju ietekme samazinas, socialo mediju platformas ir izplatijusas viscaur
pasaul@ nebijusa atruma, tadejadi ar1 atklajot socialo mediju fenomena biitibu (Sloan & Quan-

Haase, 2018). Socialie mediji ir unikals veids, ka komunicét ar eso$ajiem un potencialajiem



klientiem. Tie ne vien sniedz $So mediju lietotajiem iesp&ju komunicét ar jebkuru no visas
pasaules, bet gan ar1 sniedz neskaitami daudz iesp&ju dalities vienam ar otru ar vinu pasu vai
kada cita veidotu saturu ka bildém vai video (Mohsin, 2021). Ka uznémumu izmantotus,
ikvienam zinamus socialos medijus var minét: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter un
LinkedIn. Interesanti ir iegaumét to, ka pasaulé 2018. gada 2,62 miljardi cilvéku izmantoja
socialos medijus vismaz vienreiz mé&nesI un pavadija vidgji 135 miniites diena tos izmantojot.
Nemot 3o lielo lietotaju skaitu véra, uznémumi nevar iztikt bez socialajiem medijiem veidojot
efektivu komunikaciju, ka ar1 reklam@taji un tirgotaji socialos medijus aktivi ievieS sava
digitalaja stratégija (Voorveld, 2019).

Socialajiem medijiem nav viena noteikta definicija, tap&c ir griiti joprojam tiesi noteikt,
kadi instrumenti, platformas un socialie fenomeni skaitas ka socialie mediji, lai gan to ietekme
sabiedribas ikdiena ir neapstridama (Sloan & Quan-Haase, 2018). Kembridzas vardnica socialo
mediju termins ir skaidrots ka: ‘“Majaslapas un datora programmas, kuras lauj cilvékiem
komunicét un dalities ar informaciju interneta, izmantojot vai nu datoru, vai nu mobilo
telefonu.” (Cambridge Dictionary, 2021) Misdienas noteikti var minét vél vairakas
tehnologijas, kuras lauj mums izmantot socialos medijus, ka planSetes un ar interneta
izmantosanas iesp&jam eksist&josie televizori (Hinton & Hjorth, 2019). Sis iesp&amas
platformas turpina attistities, jo arT pat jaunako modelu masinas iesp&jams ir integréta iespeja
tos izmantot uz ekrana.

Kaut kas, kas nav raksturigs, pieméram, tradicionalajos medijos, ir tas, ka socialajiem
medijiem ir algoritmi, kuri liela lietotaju skaita del ir vajadzigi, lai saturu sakartotu katram
pieméroti. Sie algoritmi vienmér mainas, jo socialie mediji turpina attistities, tap&c ir griiti tikt
lidzi §im marketinga ricibas kodeksam. Katram socialajam medijam Sis algoritms ir atSkirigs,
tap€c tam ir ar1 japieméro saturs. Ka pieméru, lai izprastu, kas ir algoritms socialajos medijos,
var minét to, ka, pieméram, Facebook ir algoritms, kur§ vada ta lapas un saturu, lai tiktu
izkartots noteikta seciba (Digital Marketing Institute, 2019). Algoritmi ir batiski socialo mediju
komunikacija, jo, tiem kartigi sekojot Iidzi, uzn€mums zina, kada veida saturs viniem Sobrid
biitu jaievieto, vai tiem ir jabit video, bildém, vai ir jaizmanto speciali noteikta sociala medija
pakalpojumi, lai sasniegtu péc iesp€jas vairak lietotajus.

Socialo mediju marketings musdienas ir palicis par neatnemamu instrumentu zimolu un
dazadu biznesu komunikacija, sniedzot iesp€jas veidot jaunas attiecibas, komunic€t ar
sekotajiem un, protams, palielinat pardosanas apjomus. Lai So argumentu spétu ar1 paskaidrot

ar statistiku, var minét to, ka 2015. gada veidota anketa par socialajiem medijiem 91% no
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respondentiem atklaja to, ka socialo mediju marketings ir palielinajis vinu zimola publicitati,
pie Siem socialajiem medijiem stradajot vismaz seSas stundas nedéla. (Macarthy, 2015)

Veiksmigs socialo mediju marketings sekmé&jas no dazadam ilgstosam attiecibam ar
uznémuma mérkauditorijam, ka ari socialo mediju profesionaliem un daloties ar saturu savos
socialajos medijos, ar kuru §1s mérkauditorijas vélesies dalities ar saviem radiniekiem,
draugiem un kolégiem. ST pieeja uznémumam palidz saglabat un iegat jaunus, lojalus
paterétajus un ieinteresét vestneSus piedalities uznémuma zimola komunikacija socialajos
medijos. Lai gan §1 pieeja ir, var teikt, pilnigi pret§ja tradicionalajiem medijiem, abpuséja
komunikacija ir tas, ko paterétaji visa pasaulé misdienas sagaida no uzn€mumiem, kuros vini
iegulda naudu un laiku. (Macarthy, 2015)

leskatoties 2019. gada statistika, kuru apkopojis uzn€mums Buffer, kur§ palidz
klientiem veiksmigi izveidot un attistit savu uzn@émumu socialajos medijos visa pasaulg,
interesanti ir redzet, ka 73% marketingu specialisti tic, ka socialo mediju marketings ir kaut cik
vai loti efektivs vinu biznesa komunikacija. Liela dala, kas ir 65,5% no 1,842 marketinga
specialistiem, ir min&jusi to, ka v€las paaugstinat savu socialo mediju marketinga budzetu un ir
noteikusi, ka socialo mediju reklamas vinu biznesam ir diezgan efektivas. (State Of Social,
2019)

Klienti ka neka arT aktivi izmanto socialos medijus. 54% socialo tiklu lietotaju izmanto
socialos medijus, lai meklétu produktus un informaciju par tiem. Sis ir iemesls, kapéc
uznémumiem ir jabut, ta teikt, redzamiem un tiem ir jabiit ietekmei socialo mediju platformas.
Atsléga ir taja, kuros socialajos medijos uzn€émums komunic€ visbiezak un ka. Ir ar1 pieradits,
ka 71% no klientiem, kuriem ir pozitiva atsauksme par kadu uznémuma pakalpojumu vai
produktu, to visnoteiktak ieteiks saviem draugiem un gimenei. Sis ir viens no efektivakajiem
veidiem, ka uznp€mums var giit labumu no socialo mediju komunikacijas, piedavajot labako
klientu servisu (Mohsin, 2021). Klienti, liekot pozitivas atsauksmes un komentarus, izteikti ar
ietekmés potencialo klientu viedokli par produktu vai pakalpojumu. Nekad nevajag ignorét
savu socialo mediju sekotajus, bet gan viniem atbildét laicigi, jo tas viniem parada, ka
uzpémumam rup.

Vestnesi jeb influenceri ir kluvusi par izteiktu dalu no zZimola komunikacijas socialajos
medijos. Ka jau iepriekS raksturots, influenceri ir cilvéki, kuri sp&j ietekmét citu cilvéku
viedoklus un domas saistiba ar jebko socialajos medijos. Tie ir cilveéki, kuriem ir izteikta
popularitate kada noteikta iemesla d€l, ka zinasanu, karjeras, autoritates vai cita iemesla d€l,
kas sabiedriba vinus padara svarigus (Jiménez-Castillo & Sa&nchez-Fernandez, 2019).

Influenceri reklamé noteiktus zimolus to produktus vai pakalpojumus ievieSot sava ikdiena,
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paradot cik nepiecieSams, realistisks vai acim tikams ir $is produkts. Tada veida vini piesaista
zimolam uzmanibu un potencialos klientus, tapat ar1 influenceris iegust lielaku publicitati no
uznémuma puses, jo tiek paklauts jaunai auditorijai. Interesanti, ka 49% socialo mediju lietotaju
uzticas influenceru ieteikumiem, kas norada uz to, ka, ja influenceris iesaka uznémuma
produktu, paterétajs visnoteiktak to iegadasies (Mohsin, 2021). Latvija 2019. gada 71%
jaunieSu sekoja Iidzi gan vlogeru (video blogeru), gan Instagram influenceru aktivitatém
tieSsaisté. TreSdala no Siem jaunieSiem ari pasi vélas palikt par vienu no viniem. Influenceru
YouTube saturs ne vien ir izklaid€joss, bet gan arT izglitojoss, tap&c ir svarigi prast to izvertet.
Visbiezak Sie jauniesi (93%) influenceru veidoto saturu skata socialaja medija YouTube, tacu
68% influenceru video un bildes skata Instagram, bet tikai piektdala no skata Facebook un
Twitter (Mazbeérzina, 2019).

Uznémumiem efektiva krizes komunikacija ir butiska, jo tada veida uznémums spgj
glabt savu reputaciju un mazinat zaud&umus. Tas nav nekads jaunums, ka socialajiem
medijiem ir liela nozime uznémumu krizu komunikacija, jo ikvienam, to skait iesaistitajam
pusém, ir pieeja informacijai, kuru uznémums publicg un ir iesp€ja ar to asi dalities. Baumam
un virusiem, savukart, arl ir sava loma interneta vid€ un tie sp&j izraisit krizes situacijas
noteiktiem uzn@mumiem. Ir pieradits, ka gandriz 40% krizes situaciju 19 valstis, ka ASV un
Kina, sekmgjas no negativas publicitates vai digitalas drosibas nepilnibam. Socialo mediju krizi
var raksturot ka atgadijumu, kas iesakas socialajos medijos vai ar1 socialie mediji So krizi padara
sliktaku (Austin & Jin, 2018). Sis pierada to, ka socialajiem medijiem ir gan savi plusi, gan
minusi, taCu uzn€mumanm ir jasaprot, ka parstavet savus socialos medijus ta, lai sevi nepaklautu
Siem riskiem vai spét efektivi komunicét notikuSo un informét klientus, pieradot, ka uzp€muma
rap.

Socialie tikli, ka Facebook un LinkedIn, ir izmainijusi pieeju tam, ka organizacijas un
to darbinieki veido kontaktu gan organizacija, gan arpus tas (Hammedi u.c., 2019). Ieskatoties
pétijuma ietvaros izveidota statistika, socialos medijus ikdiena izmanto ap 3,78 miljardu
cilveku, kas ir ap 48% no visas pasaules iedzivotajiem. Facebook tiek uzskatits par socialo
mediju tirgus lideri apméram 2,32 miljardiem aktivu lietotaju, ar. Lielaka dala, kas ir 84%, tacu
2020. gada tie bija 90,4%, no socialo mediju lietotajiem ir jauniesi un pieaugusie, vecuma grupa
no 18 [idz 29, péc ka seko noteikti palielinajusies lietotaju skaita pieaugusie vecuma no 30 lidz
49 (81%), picaugusie vecuma no 50 Iidz 64 (73%) un vecie cilveki (45%). Vidgji cilvéki pavada
divas ar pus stundas diena, izmantojot socialos medijus. Musdienas més noteikti 1&énam
palieckam atkarigi no socialajiem medijiem, lai tas butu brizi, kad ieejam Facebook, lai vien

paskatitos uz savu laika Iiniju vai lai ievietotu bildi ar garSigajam pusdienam Instagram lietotné.
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Nemot véra pagajusaja gada iesakusos pandémiju, tas ietekme uz socialajiem medijiem
bija milziga. Laika, kad tika public€tas pirmas zinas no Pasaules veselibas organizacijas par
virusu, sabiedribai viszinamako socialo mediju ka Twitter, Instagram un YouTube lietoSanas
ilgums ikdiena acimredzami palielinajas, ka ar1 postu skaits no 2020. gada pirma janvara lidz
14. februarim strauji pieauga. Noteikti vissvarigakas zinas, apkopojot par visiem medijiem
kopa, ir saistitas ar pand€miju un tas ietekmi gan ekonomiski, gan arT uz sabiedribu (Brugnoli

u.c., 2020).
1.3. Socialo mediju paveidi un to komunikacijas iespéjas

Ta ka socialo mediju pasaule turpina attistities un ieviest jaunus pakalpojumus,
iesp&jas, lietotnes, nevar aizmirst to, ka katram no tiem ir sava odzina un iemesls, kapéc tie ir
izveidoti, ja socialo mediju tirgii jau ir pieejamas lidzigas lietotnes.

Nemot veéra, ka katram socialajam medijam ir raksturigi savi veidi, ka komunicét, lielai
dalai kopa tomer ir raksturigs viens instruments: mirklbirkas. Mirklbirkas ir vardi vai frazes,
kuras tiek izmantotas kopa ar simbolu #. Tas tiek izmantotas, izveidojot ierakstu socialaja
medija, lai palidzetu ikvienam, kur§ cenSas atrast kaut ko noteiktu saistitu ar noteikto
uznémumu vai ta industriju. Tas ar1 palidz pievérst uzmanibu uznémumam un iedro$ina klientus
ar to dalities, komentgt utt. Mirklbirkas ir efektivs un butisks veids, ka savu uznémumu veicinat
socialajos medijos. Tas pirmo reizi plasi tika izmantotas Twitter, tau tagad arT ir patstavigi
izmantotas citas socialo mediju platformas, ka Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest u.c.
Saprotot, kuras mirk]birkas uznémumam ir visefektivakas, sniedz iespgju komunicét pilnvertigi
ar savu mérkauditoriju un paaugstinat uznémuma socialo mediju ietekmi, izprotot katru no
socialajiem medijiem un to tendencém. Tas, tomér, nevajag parspiléti izmantot, jo vienai vai
divam mirklbirkam ir lielaka ietekme neka lielam skaitam to. (Digital Marketing Institute,
2018).

Socialajiem medijiem nav raksturigs tikai viens veids, t.i., tos var iedalit p&c ta, kads ir
§1 sociala medija komunikacijas mérkis un kada tipa saturam tas ir domats. Tas, ka tos iedala,
ir daudz un dazadi varianti, tacu, péc autores domam, tos var iedalit 5 lielakas kategorijas (skat.
1.1. att.) Batiski ir iegaumét, ka noteikti socialie mediji var piederét vairakam kategorijam, jo

piedava klastu opciju, ka tos var izmantot.
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Socialie tikli

Multivides
koplietosanas

Blogu vietnes

Socialie
mediji

Atsauksmiju
vietnes

Diskusiju
vietnes

1.1. att. Socialo mediju iedalijums (Avots: autores veidots)

Pirmkart, ir socialie tikli jeb anglu valoda tulkots vards networking. Tas ir vietnes, kuras
ieklauj dazadas socialo mediju funkcijas no minétajam kategorijam, turklat vienlaikus uztur
starppersonu komunikaciju (Socialie mediji, 2021). Starp Siem tikliem var minét mums tadas
zinamas saites ka Facebook, Twitter un LinkedIn. Siem medijiem ir raksturiga uznémuma
veicinaSana, veidojot dazadas attiecibas starp klientiem, esoSajiem un potencialajiem, un
uznémumu, piedavajot klientu servisu un vadot dazadas diskusijas Sis socialo mediju
platformas ir arT perfektas uznémuma kampanam, veidojot abpus€ju komunikaciju starp
sekotdjiem un uznémumu, tadejadi ar1 daloties ar domam un idejam un veidojot stingras
attiecibas. (Kakkar, 2020) Nevar aizmirst to, ka Sie socialie tikli ir perfekts veids, ka cilveki var
atrast informaciju par uznémumu, ka ari to, ko kads ir sacijis par to. Siem medijiem ir arT
raksturigas reklamas, kuras uznémumi var iegadaties, lai sasniegtu lielaku mérkauditoriju.

Otrkart, noteikti nozimigi ir arT diskusiju saites un forumus. Mg&s katrs esam redz&jusi
kadu iekarsusu diskusiju Facebook vietng vai Instagram ieraksta komentaros, tacu vietnes ka
Reddit vai Quora, vai jebkads forums, ir domati, lai cilvéki varétu savstarpgji diskutet par
dazadam temam. Sajas saités ikviens var uzdot jautdgjumu vai kaut ko apgalvot, piesaistot
cilvekus ar Iidzigam interesém un vélmi ari uzzinat atbildi. Sis vietnes, autoresprat, ir ari

biitiskas uzn€mumu komunikacija, jo, pieméram, Reddit sastav no dazadam apakskopam, kuras
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ir veltitas noteiktam industrijam, uznémumiem un témam. Tas ir perfekts veids, ka gan
uznémums, gan lietotaji var atrast informaciju par to, kas cilvékiem interesé noteiktaja nozarg,
ievieSot to sava marketinga stratégija (The 7 different types of social media, 2021).

Socialo mediju pasaul€ noteikti zinami un aktivi izmantoti ir multivides koplietoSanas
jeb anglu valoda media sharing socialo mediju platformas. Sis ir vietnes, kuras jebkur§ var
dalities ar paSa izveidotu vai no cita avota iegiitu saturu (Socialie mediji, 2021). Saturs tiek
padarits pieejams ikvienam, dodot ar1 iesp&ju koment&t vai savadak izradit savu viedokli par
noteikto saturu, ka ar1 iesp&ju dalities. Multivides koplietoSanas platformas var iedalit gan bilzu,
gan video materiala, gan miizikas koplietoSanas platformas. Ka zinamus piem@rus var miné&t
YouTube, Instagram, TikTok, Pinterest, Soundcloud, Flickr u.c.

Protams, vietnés ka Instagram un Flickr galvenais uzsvars ir bildém, ta¢u péd&jo gadu
laika arT Instagram video saturs ir kluvis daudz biitiskas, ievieSot piedavajumus ka IGTV un ta
saucamos stastus (Story). Instagrama lietotaju skaits, kuri ikdiena izmanto stastus, pieauga no
150 miljoniem 2017. gada janvarT lidz 500 miljoniem 2019. gada janvari, §is skaits arT noteikti
ir pieaudzis p&dgjo 2 gadu laika (Mohsin, 2021). Tas ir efektivs veids, ka ne vien cilveki, bet
arl uznémumi var dalities ar nozimigiem momentiem, tadejadi viegli inform&jot savus
sekotajus.

YouTube un TikTok ir video materiala koplietosanas platformas, bez kuram daudzi
savu ikdienu nevar iedomaties, it pasi nemot véra TikTok uzplaukumu pedgjo 2 gadu laika.
Noteikti var arT pieminét Twitch, kur ikvienam ir iespgja filmét tieSraideé vlogus vai ko citu,
laujot tiem, kas skatas, komunicet ar filmétaju saraksté. Vlogi jeb video blogi ir labs veids, ka
kadam paradit savu ikdienu, tacu uznémumi ari var to izmantot, iepazistinot ar uznémuma vidi.
Video koplietoSanas socialajos medijos galvenokart satura pat€rétajiem ir iesp&ja komentet,
dodot iesp&ju satura veidotajam komunicét ar tiem, kas skatas, ka arl iepazit dazadus
ieteikumus, lai savu saturu pilnveidotu (The 7 different types of social media, 2021).

Blogu socialie mediji ir domati tiem, kuriem ir kaut kas vairak ar ko dalities ka vien
tikai ar bildi ar aprakstu vai ierakstu socialajos medijos, tacu vini nevélas veidot atsevisku bloga
saiti, kas prasa daudz laika un darba. Vietnes ka Tumblr un Medium dod cilvékiem vidi, kura
vini var dalities ar savam domam un viedokliem cik vien daudz vélas, ieinteresgjot ar citus. STs
platformas uzn€muma loka palidz ar ta veicinaSanu, bloga veida rakstus veidojot vietng, kura
jau uzturas cilveki, nevis veidojot jaunu saiti, tacu, ja uzn€mumam jau ir blogs, tas dod unikalu
iesp&ju dalities ar saviem rakstiem Sajas sait€s, ieinteres€jot jaunu mérkauditoriju. (The 7

different types of social media, 2021) Bloga veida raksti palidz socialo mediju komunikacija
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uznémumam sevi paradit vairak no profesionalas puses, paradit galvenas vertibas un uznémuma
telu (Macarthy, 2015).

Atsauksmju vietném ir liela nozime, jo tas dod ieskatu dazados viedoklos par
produktiem, pakalpojumiem un uznémumiem. Kad zimolam ir pozitivas atsauksmes, tas padara
vinu teikto par produktiem un pakalpojumiem daudz uzticamaku un piesaista jaunus klientus,
jo §1s atsauces ir ka pieradijumi. Pasaulé vairaki $adi saiti ir zinami ka Yelp un TripAdvisor,
savukart Latvija nav izteiktas $adas platformas, iznemot, piem&ram, sudzibas.lv, jo parasti
veikali savas majaslapas piedava atsauksmju lapu. Pasaulé, savukart, censoties veidot dazadas
socialo mediju kampanas, ir svarigi, lai Sajas sait€s biitu $is pozitivas atsauksmes par
uznémumu, jo tas tomér ietekme ikviena viedokli par jebko, ko uznémums dara. (Kakkar, 2020)

Lai gan iepriek§ autore jau deva ieskatu statistika par socidlo mediju lietoSanas
izmainam pand€mijas d€l, ir svarigi saprast, kadi socialie mediji 2021. gada ir lideri. leskatoties
statistika, kuru apkopojusi Kristija Kelloga zurnala “Search Engine Journal”, top 10 socialo
mediju platformas ir Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, TikTok, Pinterest,
Reddit, YouTube un WhatsApp (Kellogg, 2021). Lai gan iepricks WhatsApp netika piemingéts,
tas ir galvenais sazinas socialais tikls, kura galvena funkcija ir komunikacija savstarpgji vienam
ar otru sarakstoties, ka ari piedavajot iesp&ju ievietot ieprieks minétos stastus. Lai gan Facebook
veljoprojam ir tirgus lideris, TikTok ir bijis visatrakais pieaugums lietotajos, kads ir jebkad
redzets socialo mediju veésturé. Ieskatoties arT Latvijas digitala marketinga agenttiras “Top
Media” veidoto rakstu par 2020. gada socialo mediju tendencém, min, ka $1 strauja TikTok
izaugsme ir ta del, ka jauniesi to parn€ma lielas intereses dél. Nemot véra, ka tirgotaji censas
atrast efektivako veidu, ka izmantot So mediju, tas noteikti turpina pieaugt (4 socialo tiklu
tendences 2020. gada, 2020). Tikai pirms pieciem gadiem izveidots, $is socialais medijs ir top
5 visaktivako lietotaju ménest topa. Instagram turpina augt un ir ierindojies 4. vieta noteiktaja
topa. YouTube ienem otro vietu ar 2 miljardiem aktivo lietotaju, tau WhatsApp ir 3. vieta ar1
ar 2 miljardiem (Kellogg, 2021).

Ir svarigi saprast, kada veida saturs ir gaiditakais noteiktos socialajos medijos.
Ieskatoties socialo mediju zinu publikacijas “Social Media Today” raksta par 2018. gada
svarigakajam socialo mediju satura tendencém, ka viens no tiem ir saturs, ar kuru sekotajiem
vai skatitajiem ir iesp&ja mijiedarboties, t.i., ne vien komentari un “patik” spieSana uz
ierakstiem, bet gan arT dazadas anketas, ieraksti ar jautajumiem, konkursi u.tml. (Sarma, 2018)
Sis ir kaut kas, kam ikviena uzn@muma socialo mediju parstavjiem biitu jasniedz saviem
klientiem. Balstoties uz p&tijumu, kas tika veikts 2021. gada par to, ka pieverst uzmanibu savam

uznémumam socialajos medijos, ierakstiem, kas izraisa cilvékos spécigas emocijas, ir lielakas
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izredzes biit veiksmigiem socialo mediju komunikacija (Harman, 2021). Tas nav nekads
parsteigums, ka prieks, parsteigums, smiekli un citas pozitivas emocijas liek cilvékiem dalities
ar ierakstu. Dazadi uznémumi ka Old Spice sava komunikacija socialajos medijos biezi izmanto
humoru.

Balstoties uz pétijumu par to, kapéc inforgrafikas ir palikusas tik iecienitas, zinatnieki
ir noteikusi, ka vizualais materials un izteiktas krasas cilvékiem izraisa v€lmi lasit par 80%
(Why your Brain Craves Infrographics, 2018). Lai cilvékus piesaistitu un veicinatu vinus
pieveérst uzmanibu saturam, kuru uzn@mums publicé savos socialajos medijos, ir svarigi
izmantot vizualo materialu. Saja gadijuma tos pasus jokus vai kaut ko pozitivu var ievietot
vizuala veida, vai ar1 veidot inforgrafikas par sarezgitam t€émam, ievietojot tas savos socialajos
medijos, lai inform&tu sekotajus par kaut ko jaunu un pa visam vienkarsi. Vienmer ir svarigi
aizdomaties, vai pirms teksta public€Sanas socialaja medija tam nav iesp&jams pievienot klat
piemerotu vizualo materialu. (Sarma, 2018)

Izmantojot socialos medijus sava uznémuma komunikacija noteikti nevar aizmirst par
lietotaju generétu saturu, angliski zinams ka abreviatiira UGC. It ipasi platformas ka Instagram,
Sis lietotaju veidotais saturs veicina ierakstu vai profila publicitati. Dazadi konkursi ka stastu
konkursi, atsauksmju konkursi, ierakstu apraksta konkursi u.tml. ir lieliski pieméri lietotaju
generétajam saturam. (Sarma, 2018)

Atkariba no sociala medija, tam ir arT raksturigs savs saturs, nevis ka veids, bet gan ka
tematika, pieméram, LinkedIn uzn@émums komunic€ par darba iesp&jam, profesionalu saturu,
ka uzpeémuma jaunumiem, Facebook ir vairak t€meéts uz izglitojoSu materialu, savukart
Instagram uz dazadam augstas izskirtsp&jas bildém un stastiem. Ka jau iepriek$ paradits,
vizualais materials tomeér ir nozimigs jebkura no medijiem, kuros to, protams, ir iespgja
izmantot. Twitter pievér§ uzmanibu informgosam saturam, zinojot par jaunumiem. (7

Ingredients for a Perfect Social Media Content Marketing Recipe, 2019)
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2. BITES VISPAREJAIS RAKSTUROJUMS

Lai sp&tu precizi izvertét Bites socialo mediju komunikaciju, ar1 kartigi mérkauditorijas,
ir svarigi saprast to, ka §is uzn€mums parstav, kada ir ta vesture, darbibas specifika un kadas ir

ta vertibas.
2.1. Bites vesture un darbibas specifika

Bite ir telekomunikaciju uznémums, noteikti vinu mérkis ir sniegt gan esoSajiem, gan
potencialajiem Latvijas klientiem atraktivus un veértigus mobilo sakaru un interneta
pakalpojumus.

2005. gada Bite oficiali uzsaka savu darbibu Latvija. Lai gan Skiet, ka Bite ir individuals
uznémums, tas ir Lietuvas uznémuma UAB “Bité Lietuva” meitas uznémums, kas ari izskaidro
varda Latvija ieklauanu oficialaja nosaukuma. Sis mates uznémums oficiali pieder ASV
privata kapitala investiciju fondam “Providence Equity Partners”.

2005. gada 5. maija mobilo sakaru operators “Bité Lietuva” dibinaja uznémumu SIA
“BITE Mobile” meitas uzneémumu Latvija, tacu 7. junija ta nosaukums tika nomainits uz “BITE
Latvija”, ka rezultata savu darbibu Bite oficiali uzsaka oktobri. Bite sniedz mobilo sakaru
pakalpojumus, tacu 2009. gada tika nolemts atdalit mobilo sakaru tornu un mastu biivniecibu
un uzturéSanu, dibinot uznémumu SIA “TeleTower”, kura meérkis ir turpinat So noteikto
darbibu. SIA “TeleTower” ir pirmais Bites meitas uznémums. Gadiem ritot, 2016. gada 4. aprili
Bite iegadajas sakaru tehnikas tirgotaju SIA “Spaineta Latvija” jeb SIA “BITE Latvija Retail”,
jaunais uznémuma nosaukums, kura uzdevums ir palidzet konstruét Bites klientu apkalpoSanas
centrus. 2016. gada Bite parakstija saprasanas memorandu ar Kinas uznémumu “Huawei”, kas
mums ir labi zinams sadzives elektroniku razotajs, par stratégisko partneribu mobilo sakaru
tikla attistiba.

2017. gada Bite turpinaja paplasinat savu grupas jeb meitu uznémumu loku, 20. aprilt
iegadajoties bezvadu telesakaru pakalpojumu uzpémumu UNISTARS, lai nakotné vinu
pakalpojumus izmantotu 5G mobilo sakaru standartam. 2018. gada 9. aprili Bite iegadajas
interneta pakalpojumu sniedzg€ja “LATNET Serviss” mates uznémumu, kas vélak tika
apvienots ar pasu “LATNET Serviss” un beigas pardévéts ka SIA “Latnet”. Bites meitas jeb
grupas uzn@mumi skaita ir vairaki, neka iepriek§ minéti. Var uzskaitit vairakus no tiem: SIA
"BITE Latvija Retail", SIA “Baltcom”, SIA “TeleTower”, SIA “UNISTARS”, AS TV Play
Baltics Latvijas filiale, SIA “All Media Latvia”, AS TV PLAY BALTICS EESTI, ALL MEDIA
AS EESTI, All Media Ltihuania un Bit¢ Lietuva. (BITE, 2021)
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Pirmais solis attistiba sakara ar 5G bija 2018. gada, kad “Huawei” un Bite parakstija
savstarpgju saprasanos, kas paredz 5G infrastruktiiras izveidi, kur 2019. gada junija Riga tika
palaista pirma Bites 5G bazes stacija. Dazus méneSus vélak, 17. septembri, Bite ar Tele2
dibin3ja kopuznémumu ar nosaukumu SIA “Centuria”, lai kopa attistitu 5G tiklu un uzturétu
kopgju radiotiklu. 2020. gada Bite arT pilniba ieguvi kontroli par SIA “Baltcom”, kas ir plasi
izmantots interneta, televizijas un citu pakalpojumu uznémums.

Bite sev ir noteikusi piecas uznémuma vertibas:

1)  Rapes par cilvekiem;

2) Komandas darbs;

3) RadoSums;

4)  Degsme sasniegt mérki;

5) Izciliba it visa.

Bitei noteikti vissvarigakie ir cilvéki: darbinieki, klienti un sadarbibas partneri, jo vini
tic ilgtsp&jigam attiecibam. Vini tic, ka, darot kopa, mes esam atraki un efektivaki, jo kopa
varam sasniegt mérkus, jo rezultati iedvesmo sasniegt jaunus augstumus. Protams, svarigi ir
vienmér ieviest inovacijas un paradit ko jaunu, kas vél nav redz€ts. Ka jau jebkuram
uzn€émumam, galvenais ir tiekties uz labako. (BITE, 2021)

Bite, esot telekomunikacijas uznémums, noteikti ir otras majas lielam skaitam Latvijas
iedzivotaju. leskatoties 2020. gada statistika par Bites darbiniekiem, pavisam tika konstateti
720 dazadu darba lomu parstavju Bité, tacu 2021. gada $is skaits jau ir pieaudzis par apme&ram
200. Interesanti, ka 2020. gada konstatéts, ka sievieSu dzimuma parstavju Bit€ ir vairak, neka
virieSu. Pavisam ir 59% sievieSu, savukart 41% - virieSu. Vidgjais darbinieku vecums ir 32 gadi.
Bite sev ir noteikusi vietu darba dev&ju reitinga Gada izaugsme 2019, ka laika ar1 paradijas
darba deveju top 6, kas tikai pierada to, ka Bitei tik tieSam ir raksturigs 71% darbinieku
apmierinatibas limenis. (BITE, 2021)

Ta ka Bite nav pavisam maza organizacija, ir svarigi tas darbibu strukturét ta, lai
ikvienam uznémuma biitu vieglak stradat kopa ar citiem un pildit savus pienakumus efektivak
un piemérota vide. Lai gan autorei nebija tieSa pieeja organizatoriskajai struktirai, vinas prakses
vaditaja to raksturoja ta, ka Bites vaditajam ir paklauti visi nodalu vaditaji, pieméram,
Marketinga nodalas, Logistikas nodalas u.c. nodalu vaditaji, tacu SA specialists ir tiesi paklauts
vaditajam. Cik, protams, saprotams, katram nodalas vaditajam sava paklautiba ar vinam
atbilstosa nodala, kura ar1 talak iesp&jams iedalas, pieméram, Marketinga nodalai ir ar1

komunikacijas dala, kuru vini dévé par komutimu.
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2.2. Bites aréjo meérkauditoriju raksturojums

Ka jau iepriek§ minéts, tad Bites komunikacija noteikti svarigakie ir cilvéki — esoSie un
potencialie patérétaji, sadarbibas partneri un darbinieki — ar kuriem uzturot efektivu
komunikaciju Bite var tiekties uz sava mérka sasniegSanu.

Ka jau ieprieks arT iepazits teorija, esosie un potencialie pat€rétaji un ieinteresétas puses
argja komunikacija ir bitiskakas merkauditorijas. Izmantojot ar€jas komunikacijas
instrumentus, més sp&jam viniem nodot bitisku informaciju, lai uzturétu vinu uzticibu un
veicinatu arl pakalpojumu vai produktu pardosanu. Ja uznémumam nav klientu, tas nevar
eksistet, jo vini ir patérétaji, informetaji un, galvenokart tie, kas nosaka uzn€muma reputaciju,
telu un publicitates efektivitati. Nemot véra no teorijas, ka ped€ja gada laika pieauguso un veco
cilveku socialo mediju lietoSana ir krietni palielinajusies cilvéku skaita, socialie mediji ir
neatnemama dala arT no Bites komunikacijas socialajos medijos ar saviem sekotajiem, jo vini
sp€j sasniegt dazadu vecumu auditorijas, kas arT ir aktuali telekomunikacijas uzn€mumam, jo
to pakalpojumus izmanto ikviens.

Teorijas dala arT tika pievérsta uzmaniba tam, ka darbiniekiem ir loma gan ka ieksgjai,
gan argjai mérkauditorijai uznémuma socialajos medijos. Vini noteikti arT ir pieskaitami pie
galvenajiem klientiem, jo Sis arT ir veids, ka darbinieki var tikt Iidzi tam, kas jauns notiek
uznémuma, ka arT dalities ar informaciju un aicinat citus izmantot Bites pakalpojumus.

Bitei, ka jau ieprieks$€ja apaksnodala minéts, ir meitas uzn€mumi, kurus un par kuriem
ar1 ir svarigi informét. BriZos, kad, piem&ram, izveérSas krizes komunikacija, viniem ir jabut
tikpat loti informé&tiem, cik patérétajiem vai jebkurai citai gan ar€jai, gan iekSgjai
mérkauditorijai, tapat ar1 par jaunumiem un izmainam.

Bite sava aréja komunikacija nebaidas sadarboties ar citiem. Sobrid esot aktualam
Pasaules ¢empionatam hokeja, Bite ir ta oficialais partneris. Sis ir perfekts veids, ka piesaistit
visas Latvijas iedzivotaju uzmanibu uznémumam, jo hokejs Latvija ir izteikti populars un,
redzot zalo Bites logo uz hokeja térpiem vai ieraugot socialajos medijos nozimigu informaciju
par hokeju Bites socialajos medijos, cilvékos tas izraisis interesi un patiku, ka Bite atbalsta
Latvijas hokeja komandu §aja lielaja cinas gajiena. Bite arT ir atbalstijusi, pieméram, Dakteri
Klaunu, kas ir veltita labdariba bérniem, aicinot ari savus socialo mediju sekotajus ziedot un
izpalidzeét padarit slimnicas esoSo bérnu ikdienas gaiSakas. Ne vien Sie sadarbibas partneri
palidz uzn@émumam ar t€lu un reputaciju, bet ar1 publicitati, arT dodot pret€ji informaciju par
viniem.

Bitei noteikti svarigas ir arl tadas arg€jas mérkauditorijas ka Latvijas valsts radio un

televizijas centrs, Valsts ienémumu dienests u.c. Sis ir nozimigas institlicijas Bites ar&jo
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mérkauditoriju klasta, jo televizijas centrs sp&j smagi ietekmét Bites darbibu un izraisit ari
dazadas kritiskas krizes, tacu dazadiem dienestiem, ka jau, var teikt, jebkuram uznémumam, ir
svarigi rupéties par uznémuma likumisko dalu, tapec Bitei ir svarigi ar1 informé&t vinus par
kadam klimém vai problémam.

Ka neties$u argjo merkauditoriju noteikti nevar aizmirst medijus. Mediji ir tie, kuri lielai
dalai sabiedribas informé par Bites svarigakajiem jaunumiem vai problémam. Tas nav nekads
jaunums, ka mediji var uzn€muma t€lu un reputaciju padarit negativaku vai pozitivaku, neka ta
ir. Medijiem ir liela loma ar1 krizes komunikacija, nododot galvenos jaunumus tradicionalajos

un zinu mediju kanalos, tadejadi informéjot ikvienu no Bites mérkauditorijam.
2.3. Bites socialo mediju un to komunikacijas analize

Autore, iepriek§ pabeidzot praksi Bite, ir sp&jusi iepazities ar tas galvenajiem
socialajiem medijiem un jaunako saturu tajos, tacu, lai sp&tu izprast un veidot precizus
prieksSlikumus un secinajumus, ir svarigi tos detaliz&ti raksturot. Pavisam Bite aktivi uztur 6
socialos medijus: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn un Draugiem.lv. Talak
dzilak tiek aprakstits katrs no tiem. Sos socidlos medijus autore pétija 2021. gada 25. maija,
kam ir atbilstosi talak min&tie sekotaju skaiti katra no Bites socialajiem medijiem.

Pirms $o detaliz&to aprakstu veidosanas ir svarigi uzsvert to, ka Bites socialos medijus
parstav divi cilveki. Viens no tiem, kur§ skaitas ka Bites socialo mediju menedZzeris, atbild
pamata par Bites Facebook lapu un pargjiem socialajiem medijiem, iznemot Instagram, lai gan
ar1 tam pieverS uzmanibu, kad tas ir bitiski. Cik saprotams, tad Bites Instagram profilu parstav
cits Bites darbinieks, kurs§ ir atbildigs par ta saturu, komunikaciju u.tml. ST pieeja, péc autores
domam, ir loti interesanta un unikala, jo pirmo reizi redz socialo mediju uznémuma §adi pa
lomam sadalitu. Sis ir ar liels iemesls tam, kap&c iesp&jams Instagram un pargjo socialo mediju
saturs atskiras.

Interesantakais, ko autore, pétot Bites socialos medijus, pamanija, ir tas, ka Bite sava
komunikacija neizmanto influenceru pakalpojumus. Vien ko reizém var pamanit, ir noteikti
Latvija zinami cilveki, ka Baiba Sipeniece-Gavare vai Bermudu Divstiiris, tacu izteiktas
sadarbibas ar viniem nav. Bitei tom@r ir svarigi Vvisi Latvijas iedzivotaji, jo vinu pakalpojumi,
kas ir dazadi mobilie sakaru un interneta piedavajumi, ir aktuali ikvienam, tap€c, sava
komunikacija izmantojot influencerus, vini noteikti var€tu ieinteresét ne vien jauniesus, bet arl
citas vecuma grupas.

Bites socialo mediju komunikacija bitiskaka platforma ir Facebook. Saja platforma

Bites lapai (atrodama saité: https://www.facebook.com/BiteL V) ir pavisam 62,809 sekotaju, ka
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arT 58,343 cilveki tai ir nospiedusi “patik”. Saja lapa ir pieejama galvena informacija par
uznémumu, ka, piem&ram, tas 1ss apraksts, saite uz Bites majaslapu, saites uz pargjiem Bites
socialajiem medijiem, privatuma politiku u.c. Profila noteikti izcelas balta un zala krasa, kas ir
Bites raksturigas krasas, ka arT lapas galvené Sobrid ir izcelts tas, ka vini atbalsta Latvijas hokeja
izlases komandu un ir ievietojusi Bites raksturigo mirklbirku #kopaspéks. Ieskatoties Bites
Facebook satura, te noteikti var atrast visus galvenos jaunumus un piedavajumus, kas ir saistiti
ar Biti un vinu darbibu, ka arT, ta ka Pasaules ¢empionats hokeja jau rit pilna svara, noteikti, ka
lielu satura dalu veido tiesi tas. Tiek arf izmantotas piemérotas mirklbirkas. Tas, kas noteikti
izcelas $aja profila, ir, ka katram ierakstam ir izmantots kads vizualais materials — vai nu bilde,
vai nu video —, kas tos uzreiz padara daudz krasainakus, interesantakus un vieglak uztveramus.
Satura paradas gan darba sludindjumi, gan izklaid€joSs un informativs video materials par
Latvijas hokeja izlases komandu, gan konkursi, kas ir versti uz sekotaju mijiedarbibu ar profilu.
Galvenokart ir pamanamas tieSi informativas zinas par Bites piedavajumiem un ka tos,
pieméram, aktuali var izmantot skatoties hokeju. Svarigi ir ar1 izcelt to, ka uz sekotaju
jautajumiem komentaros ir liela atsauciba, neliekot viniem lieki gaidit.

Bites Instagram profila (atrodams saité: https://www.instagram.com/bite_Iv/) noteikti

pirmais, kas acTs iekrit, ir vizualais noform&jums. Bites raksturiga zala krasa izcelas ne vien
profila noformg&juma, bet arT saturd. Instagram ir raksturigi ta saucamie “highlights”, kuri ir
atrodami jebkura profila un, uz kada no tiem uzspiezot, ir iesp&ja redzet Bites senak ievietotos
stastus. Patikami, ka Sie “highlights” ir vizuali noforméti, lai Iidzinatos Bites logo, t.i.,
raksturiga ikona nosaukumam, izmantojot zalo un balto krasu. Instagram profila apraksta ir
redzama pavisam kodoliga informacija par Biti, arT izcelot to, ka ir Pasaules cempionata hokeja
oficialais partneris. Instagram profilam ir 8,048 sekotaju. Bites profila ir pieejami ne vien Sie
stasti un to aktiva izmantoSana, bet gan ar1 IGTV un Instagram Rili, kuros tiek likts izglitojoss
materials ne vien ar Biti saistits, bet gan ar to, ko, piem&ram, darit, ja ir nozaud@ts telefons.
Bites Instagram ir arT atrodama Bites akadémija, kas ir ierakstu grupa par dazadam izglitojoSam
témam, kuras vienu péc otras ikviens var iepazit. Ari satura ir redzami daudz ieraksti, kas ir
tiesi fokuseti uz izglitojoSu materialu, ka arT konkursi un lai gan retak, izklaidéjoss un emociju
izraiso$s saturs. Instagram noteikti ir ar1 ievérojami ieraksti, kuros tiek uzdoti tiesi jautajumi
sekotajiem, lai veidotu savstarp&ju komunikaciju. Salidzinot ar Facebook, Instagram noteikti

saturs nav atjauninats tik biezi, cik tas ir tur.

leskatoties Bites Twitter profila (atrodams saite: https://twitter.com/bitelv), uzreiz var
ieraudzit to paSu galveni, kada ir Facebook, ka ar1 dalu no ta pasa apraksta par uznémumu, kads

ir pieejams Facebook. Sim profilam ir 11,300+ sekotaju. Uzreiz, kas izcelas ir tas, ka $aja
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medija ne visiem ierakstiem ir klat kads vizualais materials, ka arT ir raksturiga “retvitosana”
ierakstiem, kuros vini ir piemingti vai Bitei raksturigi. Sim medijam noteikti ir raksturiga
inform&Sana par jaunumiem, ari “retvitojot” jaunakos ierakstus, taCu aktivitati ir noteikti
mazaka, neka ta ir Facebook vai Instagram. Ieskatoties satura arT ir pamanams tas, ka bildes ir,
var teikt, vienigais izmantotais vizualais materials ierakstos.

Bites YouTube profilam (atrodams saité: https://www.youtube.com/user/BiteLV) ir

2,800+ abonentu. Tapat ka Twitter un Facebook profiliem, ir izmantota ta pati galvene, ka ar1
Bites logo profila bildeé. Nemot véra aktualo hokeju, Bites YouTube saturs tagad noteikti ir
aktuals, jo video par Latvijas izlases komandu tiek publicéti katru ned€lu vairakas reizes,
sniedzot informativu, izglitojosu un izklaid€joSu saturu par So t€mu. Pirms §1, savukart, video
noteikti nebija tik populari, tacu tie tika likti divreiz ménesi gan par izglitojosam t€mam ka,
pieméram, ka lietot Go3 pie Bites aplikacijas vai paradot un iepazistinot ar kadu jaunu telefona
modeli. Pavisam kopa Bites YouTube profils ir savacis 3,692,264 skatfjumus.

LinkedIn platforma Bitei, protams, ari ir savs profils (atrodams saité:

https://ie.linkedin.com/company/bite-latvija), kura ir pieejama noteikta informacija par

uznémumu, ka, piemeram, ta izmérs darbinieku skaita, kad tas tika dibinats, biroja adrese u.tml.
Galvenokart tas, kads saturs tiek publicgts, ir ar profesiju saistits, t.i., darba sludinajumi, kas ir
raksturigi LinkedIn komunikacijai. Tiek arT ievietots inform&joSs materials, ka, piem&ram,
video par Latvijas hokeja izlases laika pavadiianu viesnica. Saja gadijuma saturam ir raksturigs
vizualais materials. Galvene atSkiras no iepriek$§ minétas, jo Seit galvené noradits, ka Bite ir
CV-Online Top darba devgjs 2020. gada.

Ka pedgjais no socialajiem medijiem, kuru Bite izmanto un arT vismazak izmantotajiem,

ir Draugiem.lv (atrodams saité: https://www.draugiem.lv/bitelv/). Lai gan §is socialais medijs

Latvija noteikti ilgu laiku bija topa, ta ietekme un izmantoSana ir krietni kritusies, tau Bites
profilam ir 45,413 sekotaju, kas noteikti ir liels skaits lietotaju. Saja profila galvene arf ir tada
pati, ka Facebook, Twitter un YouTube profilos, ka arT izstadot baneri ar Bites mobilo lietotni.
Saturs netiek loti biezi atjaunots, tacu tas ir inform&joSs par Bites jaunumiem un hokeju. Profila

ir pieejama ari biroja adrese, saite uz majaslapu, ka art mazs apraksts par Biti.
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3. BITES SOCIALO MEDIJU KOMUNIKACIJAS PETIJUMS

3.1. Interveésanas ar Bites socialo tiklu satura menedzZeri analizes

rezultati

Lai spetu dzilak iepazit Bites socialos medijus, autorei bija svarigi iegit atbildes tiesi
no Bites socialo mediju menedzera par to, ka tiek ieplanota Bites socialo mediju komunikacija,
kadas ir to vertibas un meérki.

Intervija tika veikta ar Bites socialo mediju menedzeri Daini Dembovski, kur§ Bité
atbild par visiem socialajiem medijiem, to saturu un komunikaciju, iznemot Instagram, jo, ka
jau tika mingts 2.3. nodala par Instagram atbild kads cits, tacu Dainis ar ta saturu ir pazistams.

Intervija tika veikta, izmantojot Microsoft Teams lietotnes pakalpojumus, ar video
zvanu, kurs ilga 38 mindtes, jo tieSa tikSanas Sobrid ir gruti sarunajama, nemot véra, ka pasaule
notiek cina ar pandémiju, tapec nav ieteikts droSibas nolukos tikties. Intervija Dainim tika
uzdoti 11 atverta tipa jautajumi. Ar $s intervijas jautajumiem ir iesp&ja iepazities 1. pielikuma,
ka arT intervijas pilno transkriptu ir iesp&jams apskatit 2. pielikuma.

No sakuma Dainim tika lfigts iepazistinat ar sevi un savu pieredzi socialo mediju
komunikacija, kur vin$ mingja, ka tiesi saistiba ar socialajiem medijiem vinam tikai aizsakas
Bitg, parejot no cilvéka, kur§ atbild€ja par klientu apkalposanu, tacu velak, kad vinam tika
piedavats pariet uz marketinga dalu, jo vin$ parzinaja daudz ko par Biti un ta produktiem, tacu
vina daudz radoso ideju dél tika uzticéts menedzera Bites socialajiem medijiem darbs. Vins
min, ka, jo vairak uznémuma socialajos medijos izmanto bildes, video, tiesraides, stastus, jo
lielaka ir ietekme saturam. Sis ari pieradijas teorija, kur tika mingts, ka vizualajam materialam
ir liela nozime, lai piesaistitu esoSo un potencialo sekotaju uzmanibu.

Tas, kas ir izteikti izcelts Daina atbild@s par socialo mediju saturu, ir tas, ka algoritmiem
ir milziga nozime un Bite savu saturu balsta uz tiem. Vin§ min, ka atkariba no sociala tikla, kura
Bite veic savu komunikaciju, ir arT atkarigs saturs, pamatojot, kapéc, pieméram Instagram ir
vairak tie$i izglitojoSais saturs, savukart Facebook tas ir vairak informé&joss. Teorija ari tika
apskatita algoritmu nozime, kur tika minéts, ka tiem kartigi pievérSot uzmanibu, uzn€mums
spgj efektivi veidot komunikaciju socialajos medijos, sasniedzot péc iespejas lielaku auditoriju.
Dainis uzsver, ka no malas tas Skiet viegli, tacu tagad socialo mediju planosana ir palikusi daudz
komplicétaka, komunikaciju veidojot vairakos slanos, t.i., pieméram, ja iznak jauns telefons,
Bite tam velta vairakus ierakstus, pieméram, no sakuma bildes veida paradot to, tad uztaisot

video apskatu, péc ka seko tieSraide, iepazistinot ar to. Ja tu veido piemérotu saturu katram
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socialajam medijam, algoritms noteikti to izmantos sava laba un bis tikai par labu uzn€muma
publicitatei.

Pieveérsoties algoritmiem, savukart, nevar aizmirst par galveno, kas ir klientu intereses.
Dainis min, ka socialo mediju komunikacijas plusi ir tas, ka tie sp€j sasniegt tik lielas masas
cilvéku, jo, pieméram, mazs uzn€mgjs sp&j savu biznesu komunicét iek§ Facebook un pilniba
sevi nodrosinat ar klientiiru, tap&c vins priecajas, ka viniem ir iespgja veidot So komunikaciju.
Ka ar1 teorija uzzinajam, tad Facebook ir socialo mediju Iideris Sobrid. Dainis min, ka Facebook
ir tads socialais medijs, kurs vairak ir ttméts uz pirktsp&jigu auditoriju, kas Bitei ir butiski, tapec
savu aktivitati raiti tur vada, savukart Instagram art ir sacis partapt par tadu ka pardoSanas
platformu, noradot uz to, ka pati platforma mudina uzn@émumus tam vairak pieversties, jo tom&r
ar1 ta popularitate turpina augt, cik tika noteikts teorija.

Nemot véra §o mudinasanu uz pardosanu, tas noteikti atbaiditu klientus, jo neviens
nevélas, lai viniem tiktu uzspiesti produkti. Dainis sacija, ka Facebook cilveki loti biezi prasa
un raksta par vinu rékiniem vai kadam neskaidribam, ka arT iesp&u ko iegadaties, tacu
Instagram tas ir mazak aktuali, jo to uzskata vairak ka tadu smuko bilzu portalu, kur cilveki
mazak mekl€s atbildes uz saviem jautajumiem, tacu, jo popularaks ir konts, jo vairak cilveki
tam rakstis. Lai liktu cilvékiem iesaistities Bites socialo mediju komunikacija, Dainis noteica,
ka Bitei aktuali ir veidot konkursus, kurus autore daudz pamana, ieejot vai nu Bites Facebook,
vai nu tiesi Instagram profilos. Bitei tas esot viens no vinu mérkiem un rikiem, ka palielinat
savu auditoriju. Ka jau iepriek§ minéts, tad ierakstiem, kuri ir vairak domati komercialiem
meérkiem, cilvéki maz pieversis uzmanibu, tacu, ja viniem tiek kas personigs, bet interesants
jautats, vini labprat iesaistas.

Dainim noteikti arT tika prasits dzilak pamatot to, kapéc Instagram un Facebook Sis
saturs atSkiras, jo tomér algoritmi nav tie svarigakie, bet gan klienti un vinu vertibas. Dainis
atbildgja, ka Facebook, protams, ar1 stradatu saturs, kas tiek ievietots Instagram, tacu tads nav
vinu komunikaciju mérkis dotaja bridi. Sis saturs atikiras, jo vini cenSas apzinot péc iespgjas
vairak un dazados veidos savus esoSos un potencialos klientus. Instagram, savukart, nebiitu
aktuals Facebook saturs, jo tas ir vairak verst uz pirktsp&jigo auditoriju, bet Instagram mérkis
ir izcelt Bites dzives stilu. S1krietna atkiriba starp medijiem ir arT iemesls tam, kapéc Dainim
vajadz€ja papildspekus, lai parstavetu Sos socialos medijus.

Interesanti autorei bija arT uzzinat, kads ir $is Bites socialo mediju noteiktais laika
periods, kad tiek ievietoti ieraksti un kas to nosaka. Dainis min, ka Facebook raksturigi ir
ievietot vienu zinu diena, tacu, pieméram, Instagram vai LinkedIn tas atSkirsies. Vini uzskata,

ka sevi ir jakontrolé€, pat ja ir liela v€lme kaut ko ievietot, kad ir jau ielikts kads ieraksts, jo vini
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uzskata, ka saturam ir jasasniedz mérkauditoriju pec iespgjas vairak, pirms liek ko jaunu.
Témam, ka pieméram, iepriek§ raksturojot Bites socialos medijus 2.3. nodala, Pasaules
¢empionatam hokeja, ir liela aktualitate, tapéc par to tiek likts, neskatoties uz laiku vai dienu.
Dainis izce] to, ka Facebook, var teikt, ir partapis par hokeja platformu, jo daudz tiek stastits
par hokeju, bet maz par Biti. Sobrid Bite arf lielu uzsvaru liek savam Instagram kontam, kas ar
paskaidro, kapéc tas iesp&jams skiet aktivaks.

Interesanti ir tas, ka jau ieprieks aprakstits, ka Bite sava komunikacija starp LinkedIn,
Instagram, Facebook, Twitter un YouTube izmanto Draugiem.lv. Dainis min, ka viniem $aja
platforma ir loti liela sekotaju baze, tacu ik pa laikam ir diskusijas attieciba par to, jo rezultati
norada, ka to aktualitate Saja platforma ir krietni kritusies, tacu kaut kadu pardosanu tas nes.
Dainis arT mingja to, ka par TikTok, kur§ ped€jo 2 gadu laika ir dabiyjis krietnu uzplaukumu,
noteikti ir runats un diskutéts, tacu vini neplano to ieviest tuvakaja laika sava komunikacija.

Dainim tika arT jautats par to, kadi, vinaprat, uzlabojumi biitu vajadzigi Bites socialajiem
medijiem, kur vin$ min, ka vajadz&tu péc iespgjas vairak iesaistit cilvékus, kuru ar vin$ ir
noteicis ka §1 gada mérki socialo mediju komunikacija. ArT algoritmi norada uz to, ka jo vairak
tiek iesaistiti cilveki, jo lielaku sabiedribas dalu ieraksts sasniegs. Sobrid tas ir tiesi raksturigs

Instagram, tacu nav nevienam citam socialajam medijam.

3.2. Intervésanas ar socialo mediju komunikacijas ekspertu analizes

rezultati

Bez eksperta viedokla ir gruti izvertét, ka un kas biitu jaievéro uznémumiem, veidojot
komunikaciju socialajos medijos, tapéc autore izvelgjas interveét kadu, kas spetu sniegt Sis
atbildes.

Intervija tika veikta ar Ievu Draznieci, kura Sobrid strada ka arstata darbinieks, vairak
tiesi ka partneris daZadam organizacijam, biznesiem, individualiem profesionaliem, palidzot ar
LinkedIn komunikaciju, tacu vinai ir 20+ gadu pieredze zimola komunikacija dazadiem
uznémumiem ka Madara Cosmetics, Selga u.c. Vinai arf ir pieredze influenceru marketinga.

Intervija tika veikta Google Meet sait€, kura ir pieejama Google pakalpojumu klasta
interneta, ar video zvanu. Intervija ilga 26 miniites, kuras laika Ievai tika jautati 11 atverta tipa
jautajumi. Intervijas jautajumi ir apskatami 3. pielikuma, tacu pilns transkripts ir atrodams 4.
pielikuma.

Galvenais, ko leva izc€la intervijas laika, ir tas, ka uzneémumiem ir japrot veidot saturu,
kas ir vertigs klientam. Uzne€mumi daudz liek dazada veida saturu, pamata informgjot klientus

par jaunumiem vai akcijam, vai iesp&jams mudinot kaut ko iegadaties, bet, jautajums ir, vai tas
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ir tas, ko klients vélas. Ieva uzstaj, ka bez §1, uzn€mums nevar veidot efektivu komunikaciju.
Lai to padaritu vél efektivaku, uzneémumi var izmantot mirklbirkas, vizualo materialu, lai ilgak
noturétu cilvéku uzmanibu, kas arT atbilst teorija apskatitajam par vizuala materiala ietekmi uz
sekotaja uzmanibas noturéSanu.

Protams, saturs, kura sekotaji v€l€sies iesaistities, ir neatnemama dala no efektivas
socialo mediju komunikacijas. Tie var but dazadi konkursi socialajos medijos vai izklaid€josi
jautajumi vai tamlidzigi triki, ko uznémumi lieto. Ja Sajos ierakstos nav veértiba klientam, tad
komunikacijas nekustésies uz prieksu.

Jautajuma par to, vai uzn€mumiem vajadzetu publicét kada klienta viedokli par
pakalpojumu, leva izteica viedokli, ka neatkarigi no ta, cik liels ir uznémums, tam vienmér ir
jartipgjas par saviem klientiem. Vinasprat atsauksmju ieklauSanas satura ir pozitivi, jo tas
noteikti uznémumu padara uzticamaku, ka arf lietotajs, kura atsauksme ta ir, jutisies pateicigs,
tadejadi stiprinot lojalitati starp uzn€émumu un patérétaju. Tas ir ka talismans, tapat, ka art
ieperkoties, mé&s vienmér parbaudam atsauksmes, lai parliecinatos par produktu un
pakalpojumiem, vai tie ir ta verti.

Ieva interesanti jautajuma par to, kadam biitu jabiit saturam socialajos medijos, to
iedalija tris dalas. Pirmkart, saturam ir jabiit izklaidgjoSam, t.i., jabut jokiem, aptaujam,
anekdotém u.tml., lai komunikacija nebiitu stiva un varétu uzturét attiecibas ar klientu. Tas
parada to, ka uznémuma strada art cilveki, kuriem ir hobiji un intereses, ka jebkuram citam.
Otrs virziens ir tas, kur informé par produktiem, jaunumiem, specialam cenam, tehnologijam.
Tas ir tas lietas, kur iesp&jams klientam rodas Saubas vai jautajums, vai vinai vajadzetu kaut ko
iegadaties. TreSais virziens, savukart, ir nopietnd uznp€muma puse, veicinot uzticéSanos,
ripgjoties par ilgtsp&ju, atbalstot beérnu namus, iesaistoties labdaribas u.c., nostiprinot
uznémuma poziciju ka eksperts. ST pieeja, péc autores domam, ir tieam ideala, jo, ieskatoties
uznémumu socialajos medijos, pamata Sie tris aspekti reti kad biis pamanami visi tris viena
kanala, kas norada uz to, ka ir vieta uzlabojumiem.

Ieva mingja, ka socialo mediju profiliem ir raksturigs dabiskais un reklamas saturs, jo
jebkur$ no socialajiem medijiem ir atvélgjis vietu reklamai, izstumjot dabisko saturu. Sis
dabiskais saturs vien var kaut ka klut paraks tikai tad, ja klients taja iesaistisies, tap&c ir svarigi
pec iesp€jas biezak ievietot ierakstus un tos veidot vairak tadus, kas liktu sekotdjam ar to
iesaistities.

Auditorija ir efektivakais veids, ka var atskirt, kuros kanalos uznémumam ir vérts

komunicét, tacu, pieméram, ka Ieva mingja, Bitei ir raksturigi pilnigi visi vecumi, visi dzimumi,
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tapec viniem ir jakomunice péc iesp&jas jebkura kanala, kads vien pastav, tapat arT izmantojot
platformu sniegtos trikus, piem&ram, stastus, lai sasniegtu péc iesp&jas vairak lietotaju.
Pieversoties tam, kads ir efektivakais veids, lai piesaistitu uzmanibu telekomunikacijas
uznémumu socialajiem medijiem, leva atbild€ja, ka katram socialajam medijam ir raksturigi
savi satura formati, kuri ilgak notur lietotaja uzmanibu. Saja gadijuma ar algoritmam ir licla
nozime, jo tas izlemj, ko talak darit ar So ierakstu. Vina uzskata, ka nevar vien klasificet socialos
medijus péc ta, ka, piem&ram, der video, tacu teksts neder, jo viena kanala tas stradas, tacu cita

— iespéjams pavisam citadaks.
3.3. Socialo mediju lietotaju anketeSanas rezultati

Autore kvalifikacijas darba ietvaros veidoja aptauju, lai iegiitu sabiedribas viedokli par
telekomunikaciju uznémumu socialo mediju komunikaciju, uzzinot par potencialo un esoso
telekomunikaciju uznémumu klientu socialo mediju lieto$anas paradumiem, vai vini ir
pazistami ar telekomunikaciju uzn€mumu socialajiem medijiem un kads ir vinu viedoklis par
saturu un to trikumiem.

Aptauja notika no 2021. gada 20. maija Iidz 2021. gada 27. maijam, to ievietojot autores
Facebook profila un ar to daloties ar pazinam, radiem un draugiem, ka arT to ievietojot Bites
ieksgja tikla. Anketa tika veidota, izmantojot Google Forms pakalpojumus, un ta bija pieejama
tikai elektroniski. Anketa sastav no 14 jautajumiem, kur sesi no jautajumiem ir slégta tipa, tacu
septiniem ir dota opcija ar1 pievienot savu atbildi un uz vienu ir iesp€ja atbildet tikai ar savu
brivu atbildi. Aptauja tika apsolita pilniga respondentu anonimitate, tikai pieprasot noradit
vecumu, dzimumu un izglitibas limeni. Pilna anketa ir apskatama 5. pielikuma, ka ar katra
rezultata kopsavilkums grafikas ir apskatams 6. pielikuma.

Anketai pavisam ir 170 respondents, starp kuriem 107 ir sievietes, 61 virietis un 2
noradijusi citu. Sakuma tika jautati pamata jautajumi, lai iepazitu respondentus. Lielaka dala,
kas ir 44,7% jeb 76 respondenti ir vecuma no 25 lidz 35 gadiem, péc ka seko 55 respondenti
vecuma no 18 11dz 24, 31 respondents vecuma no 36 11dz 47 gadiem un 8, kuri ir vecaki par 47
gadiem. Tresais jautajums respondentiem prasija noradit savu izglitibas ITmeni, kur lielakajai
dalai, kas ir 73 respondenti, ir vidgjas izglitibas limenis, péc ka seko 53 respondenti ar
bakalauru, 19 ar 1. limena augstako izglitibu, 20 ar magistru un 5 ar pamatskolas izglitibu, kas
ir interesanti, nemot véra, ka neviens no respondentiem nav jaunaks par 18 gadiem.

Ceturtais jautajums respondentiem prasija noradit to, cik biezi vini izmanto socialos
medijus, kas dod ieskatu taja, cik aktuali ir socialie mediji respondentu ikdiena, lai spétu ari

legiit precizas atbildes uz turpmakajiem jautajumiem. 87,1% respondentu, kas ir 148 skaita,
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atbildgja, ka izmanto socialos medijus divas vai vairak reizes diena, kas apstiprina to, ka
respondenti socialos medijus izmanto tie$am bieZi un vecumam to izmantoS$ana nav robezu, jo
respondenti ir vecuma no 18 1idz pari 47 gadiem. Sis arf apstiprina 1.2. nodala mingto par
socialo mediju lietotaju vecumu pieaugumu $aja gada.

Ka piekto jautajumu autore v€lgjas noskaidrot, kurus socialos tiklus respondenti
izmanto visbiezak (skat. 3.1. att.), laujot atzimet vairakus, ka arT ierakstit savu variantu, ja tas
nav mingts.

122 (71.8%)
150 (88.2%)

Instagram
Facshook
Twitter
TikTok
Snapchat
YouTube
WhatsApp
LinkedIn
Discord
Discord, Vk. Slack
Twitch
Tumblr
Teams
VKONTAKTE
reddit
e-klase
Telegram

22 (12.9%)
48 (28.2%)
36 (21.2%)

130 (76.5%)
158 (92.9%)

0 50 100 150 200

3.1. att. Respondentu visbiezak izmantotie socialie mediji (Avots: Google Forms)

WhatsApp ir noteikti vispopularakais socialais tikls starp respondentiem, jo to sava
ikdiena izmanto 92,9% jeb 158 no 170 respondentiem sazinai, tau tam pavisam tuvu ir ari
Facebook, kuru biezi izmanto 88,2% jeb 150 respondenti. Sis ir interesanti, jo teorijas dala ka
Iideris 2021. gada tika konstatets Facebook, tacu WhatsApp ierindojas vien treSaja vieta, kur
otro vietu ieguva YouTube, kuru anketa atzim&ja vien 76,5% jeb 130 respondenti, un Instagram
—71,8% jeb 122, kur$ ari 2021. gada socialo mediju topa ierindojas ceturtais. Ta ka Sie 4 socialie
mediji izradas vispopularakie, interesanti ir redzet, ka nakamais, kas seko, ir TikTok ar 48
respondentiem, kuri to bieZzi izmanto sava ikdiena. Nemot véra ta negaidito popularitates
uzplaukumu p&dgjo 2 gadu laika, nav Sokg&josi, ka St sociala medija lietotaju skaits ir noteikti
liels un turpinas pieaugt.

Nemot veéra, ka piektais jautajums sniedza ieskatu popularakajos socialajos medijos,
sestaja jautajuma interesanti bija uzzinat to, kur§ no ieprieks§ minétajiem socialajiem medijiem
ir tas, kuru visbiezak izmanto respondenti. WhatsApp ar1 $aja gadijuma bija Iideris ar 47,6%
jeb 81 respondentiem, kuri noteikusi, ka to izmanto visvairak sava ikdiena. Tr1s socialie mediji,

kuri lielakoties veido otru dalu, ir Facebook, kuru atzim&ja 30 jeb 17,6% no respondentiem,
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Instagram, kuru atzim&ja 11,8% jeb 20 respondenti, un YouTube, kuru atzimg&ja 18 jeb 10,6%
no visiem respondentiem. Interesanti, ka TikTok ir ieguvis tadu uzmanibu, ka tas ari, tapat ka
piektaja jautajuma, ierindojas piektaja vieta ar 8 (4,7%) respondentu atbildém, ka vini $o socialo
mediju izmanto visbiezak.

Septitaja jautajuma svarigi bija uzzinat to, kadiem nolikiem respondenti izmanto
socialos medijus (skat. 3.2. att.), kur bija interesanti uzzinat to, ka visvairak socialos medijus
izmanto komunikacijai ar draugiem vai gimeni, ko atzim&ja 84,7% jeb 144 respondenti. 133
(78,2%) respondenti socialos medijus izmanto izklaidei, tacu 121 (71,2%) tos izmanto, lai
ieglitu informaciju. Interesanti, ka tikai 45,3% jeb 77 respondenti socialos medijus izmanto, lai
komunicétu ar kolégiem, nemot veéra, ka WhatsApp bija visizmantotakais starp socialajiem
medijiem. 40 no respondentiem tos izmanto, lai ko iegadatos vai nopirktu, ka ari divi (1,2%) ir

mingjusi to izmantoSanu biznesa noltikos.

Komunikacijai ar draugiem vai._ .. 144 (84 7%)
Komunikacijai ar kolégiem 77 (45.3%)

Informacijas iegisanai 121 (71.2%)
Izklaidei 133 (78.2%)

FPardodanailai iepirktos 40 (23 5%)

BIZNESAM |—1 (0.6%)

MWetworking biznesa nollkos f—1 (0.6%)
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3.2. att. Noliki, kadiem respondenti izmanto socialos medijus (Avots: Google Forms)

Astotaja jautajuma autorei, protams, bija svarigi uzzinat, vai respondenti ir pazistami ar
telekomunikacijas uzn€mumu socialajiem medijiem, ka piem&rus minot Biti, Tele2 un LMT.
78,2% jeb 133 respondenti ir pazistami ar So uznémumu vai kada no tiem socialajiem medijiem,
tacu 21,8% jeb 37 respondenti nav pazistami ar telekomunikacijas uznémumu socialajiem
medijiem, kas norada uz to, ka lielaka dala ir kaut ka ieintereséti par $o uznémumu piedavato
socialajos medijos.

Atkariba no ta, ka respondenti atbild€ja uz astoto jautajumu, devitajam jautajumam ir
dots a un b variants. Tie, kuri atbildgja, ka ir pazistami ar telekomunikacijas uznémuma
socialajiem medijiem, atbild§ja uz a varianta jautajumu, tacu tie, kuri nav — uz b. Abiem
jautajumiem ir ari iesp&ja ierakstit savu atbildi. A varianta jautajuma (skat. 3.3. att.) bija prasits,

ko respondenti visaugstak vérté telekomunikacijas uznémuma socialajos medijos, kur 80 jeb
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60,2% no respondentiem visaugstak verté So uznémumu komunikaciju ar klientiem un vinu
iesaisti zZimola komunikacija, kas norada uz to, ka, ka tikai min&ts 1.3. nodala, lietotaju generéts
saturs ir nozimigs, ka arT uznémuma atticksme pret klientiem. 78 jeb 58,6% no respondentiem
visaugstak noveérté saturu un 64 jeb 48,1% no respondentiem — vizualo noform&jumu, kurs, ka

teorija tika min&ts, par 80% palielina v€lmi lasTt ierakstus un piesaista lietotajus.

Saturu

Vizudlo noformejumu 64 (48.1%)
Komunikaciju ar klientiem vai vi... 30 (60.2%)
VEstnesu (Influgnceru) iesaisti
Sekoju dzi tikai savas darbavi...

Radosumu un atikiribu

kontenta un tehnisko kvalitati

3.3. att. Augstak novertétais telekomunikaciju socialajos medijos (Avots: Google Forms)

B varianta jautajums, savukart, aptver to, kadi ir iemesli tam, ka respondenti neseko
lidzi kadam no telekomunikacijas uznémumiem socialajos tiklos. 26 jeb 53% no respondentiem
atbildgja to, ka viniem saturs nav aktuals, kas ir interesanti, nemot vera, ka telekomunikacijas
uznémumi piedava dazadus pakalpojumus, var teikt, jebkurai vecuma grupai, jebkura Latvijas
regiona. 32,7% jeb 16 respondenti atbildgja, ka informaciju iegust citur, savukart 20,4% jeb 10
nemaz nezinaja, ka Sie uznp€mumi komunic€ socialajos medijos, kas norada uz to, ka tie ir
zaudgjusi potencialos klientus socialajos medijos. Interesanti, ka viens no respondentiem ir
mingjis, ka viniem nav vélmes lasit reklamas, tacu dazreiz reklamas socialajos medijos arpus
profila, kuras piedava labus piedavajumus, uzruna.

Autorei bija svarigi uzzinat, kuros socialajos medijos respondenti seko
telekomunikacijas uzn@mumiem (skat 3.4. att.), ja vini seko. 114 no respondentiem, kas ir
67,1%, seko telekomunikacijas uznémumam vai uzn€émumiem Facebook, 58 jeb 34,1% seko
Instagram, tacu 44 vai 25,9% neseko nevienam. Interesanti, ka YouTube cilvéki vairak seko
Siem uznémumiem neka LinkedIn vai Twitter, tacu tas atbilst teorija minétaja par 2021. gada
top socialajiem medijiem. Lai gan Instagram bija tikai tikai ceturtais popularitaté, tas tomer ir

2. socialais medijs, kura respondenti visvairak seko lidzi telekomunikacijas uznémumiem.
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Instagram h8 (34.1%)

Facehoolk 114 {67.1%)

Twitter

YouTube 21 (12.4%)

Linkedin

Mesekoju 44 (25.9%)
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3.4. att. Telekomunikaciju socialie mediji, kuriem seko respondenti (Avots: Google Forms)

Lai spétu izvertet to, ko socialo mediju lietotaji sagaida no telekomunikaciju uznémumu
socialajiem medijiem, ir svarigi to viniem paprasit, tapec 11. jautajums aptver to, kadu saturu
respondenti sagaida. 138, kas ir 81,2%, no 170 respondentiem uzskata, ka telekomunikacija
uznémuma socialajos medijos ir jabuit informativam saturam, kas norada uz to, ka
respondentiem visvairak interes€ jaunumi nozar€, jaunas tehnologijas, pakalpojumi, 99 jeb
58,2% no respondentiem sagaida izklaid€joSu saturu, kas aptver konkursus, jokus, aspratibas,
viktorinas, 89 jeb 52,4% — izglitojosu -, tatu 61 jeb 35,9% — inovativu. 14 (8,2%) cilveki
sagaida influenceru iesaisti So zZimolu socialo mediju komunikacija. Jautajuma tika art dota
iesp&ja ierakstit savu variantu, ir respondents, kur§ uzstaj, ka influenceri jau ir apnikusi, ka art
divi min, ka nesagaida nekadu saturu, jo informaciju iegist citviet, tacu socialajos medijos tiek
piedavats ekskluzivs materials, kads citos medijos nav, par ko, iesp&jams, respondenti nav
informéti.

Respondentiem 12. jautajuma tika vaicats, kas, vinuprat, pietriikst telekomunikacijas
uznémumu socialo mediju komunikacija (skat. 3.5. att.). 70 (41,2%) no respondentiem
atzZimejusi, ka saturs nav pietiekami daudzveidigs, t.i., Skiet, ka t€mas atkartojas. P&c autores
domam, daudziem uzp€mumiem ir §1 probléma, ka vini nespgj noskirt klientu vértibas no
reklamas, tadejadi iesp&jams uzbazoties ar vienu un to paSu. 60 (35,3%) no respondentiem
nespé€ja sniegt atbildi. Ka otrs trikums ir tas, ka saturs nav radoss, piesaistoss, kuru atzimgja
24,7% jeb 42 respondenti, noradot uz to, ka telekomunikacijas uznémumi ipasi neievie§ neko
inovativu sava socialo mediju komunikacija. 37 (21,8%) respondenti uzskata, ka nenotiek
aktiva komunikacija ar klientu, kas ir interesanti, jo respondenti visaugstak vért€ uznémumu
klientu iesaisti vinu komunikacija, tacu 21 (12,4%) uzskata, ka nav pietickami daudz vizuala

materiala, kas Skiet interesanti, nemot véra, ka Bites socialajos medijos vizualais materials ir
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izteikti daudz. Jauki, ka ir cilveki, kuriem Skiet, ka viss ir lieliski, ka ar1 ir izteikusi
komplimentus, piem&ram, minot, ka darbinieki tiek arT iesaistiti komunikacija, piem&ram,

ieliekot stasta.

Mav pietiskami daudz vizual...

Saturs nav pietiskami daudz. ..
Saturs nav radods, piesaistods
Metiek izmantoti citi soc. me...

Menotiek aktiva komunikacij...

Komunikacija netizk aktiviie...
Nespéju atbildat

Man patTk arT, ja parada ikdi...

Mespéju atbildat, jo sekoju ...
Viss ir loti labi

Atklataka komunikacija par k...
Man patik, ka iesaista darbin...
Mekas netrdkst. Influencerus...

70 (41.2%)
42 (24.7%)
11 (6.5%)
37 (21.8%)

60 (35.3%)

3.5. att. Telekomunikaciju socialie mediju komunikacija trikumi (Avots: Google Forms)

Autorei ir svarigi saprast, kadiem ir jabiit noformétiem ierakstiem, lai piesaistitu
respondentu uzmanibu, tapec 13. jautajuma tika Sis jautats. 130 respondentiem, kas ir 76,5%, ir
atzimg&jusi, ka ieraksta ir jabiit tekstam un bildei, 88 (51,8%) respondenti atzim&jusi, ka ir jabiit
tekstam ar video. Talak seko tikai video, ko ir atzim&jusi 32 (18,8%) respondenti, 29 (17,1%)
respondenti ir atzim&jusi tikai bildi un vismazakais respondentu skaits, kas ir 17 (10%),
atzim&ja tikai tekstu. Sis norada uz to, ka, lai gan teorija tika aprakstits, ka vizualais materials
piesaista lielaku uzmanibu un par 80% palielina v€lmi lasit ierakstu, vien bildes un video bez
teksta nav tik piesaistoSas, cik ir bilde vai video ar tekstu, noradot, ka gan tekstam, gan
vizualajam materialam ieraksta ir jabit.

Pasa pédgja jautajuma respondentiem tika dota iesp€ja izteikties par to, kas viniem
visvairak patik telekomunikacijas uzn@mumu komunikacija vai arl var minét kadu citu
komentaru, kas ir saistits ar tiem. Cilvéki min, ka vélas, lai telekomunikacijas uzn€mumi sava
socialo mediju komunikacija ieviestu vairak humoru, konkursu, ka art ieviestu TikTok profilu
uznémumam, nemot vera, ka TikTok gan ir ieguvis daudz uzmanibas p&dgjo 2 gadu laika, ka

ar1 respondentu loka tas ir aktuals.
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3.4. Pétijjuma rezultatu kopsavilkums

Veicot visu tris pétijuma dalu analizi, autore var noteikti secinat, ka ir viedokli, kas
sakrit, ka ar7 ir tadi, kas tomér atSkiras gan starp respondentiem anketa, gan ari intervijas
sniegtajas atbildes.

Nemot véra levas stastito par to, ka vienam no tris socialo mediju komunikacijas
galvenajiem iedalijumiem ir jabiit izklaidei, noteikti arT paradas anketas respondentu viedoklos,
jo 133 no 170 respondentiem atzimé&ja, ka socialos medijus izmanto izklaidei, ka ari vélak
jautajuma par to, kadu saturu respondenti sagaida no telekomunikacijas uznémumu socialajiem
medijiem, 99 respondenti, kas bija otrs atzimé&takais variants $aja jautajuma, atzim&ja
izklaidgjosu saturu, t.i., aspratibas, jokus un noteikta méra ari konkursus. Dainis par
izklaidgjoSo saturu daudz nemingja, jo tas, cik autore ievéroja Bites socialajos medijos, pamata
paradas tikai Instagram, tacu tie$i joki un uz humoru verstie ieraksti vinu satura ir pazudusi.

Censoties iegit informaciju par to, vai Bitei vajadz&tu izmantot influencerus sava
komunikacija, leva mingja, ka noteikti ja, jo tas paver iesp€jas sasniegt jaunas merkauditorijas,
kas Bitei ir noteikti aktuali, ta¢u Dainis Ipasi nemin&ja ne vardu par tiem. Aptauja jautajuma
par to, kas truks telekomunikacijas uzn€mumu socialo mediju komunikacija, 12 respondenti
atzimgja, ka netiek iesaistiti influenceri, tacu bija ar1 respondents, kur$ citigi uzstaja, ka vinus
nevajag izmantot komunikacija. Nemot véra lidzsvaru, savukart, influenceriem tieSam
iesp&jams var bt liela ietekme telekomunikacijas uznémuma virziSanai noteiktai auditorijai ka
jaunieSiem. P&c autores domam, Bite var noteikti izmantot influenceru iesp€jas, lai komunicetu
kanalos, kuros vini nav.

Pievérsoties kanaliem, kuros Bite nav, TikTok ir noteikti aktuals, jo, veicot aptauju,
autore uzzinaja, ka TikTok ir viens no Top 5 aktualakajiem socialajiem medijiem respondentu
loka, noradot uz to, ka ne vien pasaulé Sis socialais medijs ir ieguvis lielu masu lietotaju, bet
gan ar1 Latvijas iedzivotaju loka. Anketas pedgja jautajuma, kur tika dota iesp€ja respondentiem
ierakstit kadu komentaru, kas ir saistits ar telekomunikacijas uznp€mumu socialajiem medijiem,
kads bija noradijis to, ka noteikti vajag TikTok kontu. Lai gan Dainis mingja, ka Bite ir
apspriedusi veidot So TikTok profilu, viniem tas pagaidam nav vinu intereses, jo ar saturu var
aiziet pilnigi greizi. leva, savukart, daudz uzsvéra TikTok sniedzot savas atbildes, tapat ari
minot, ka Bitei vajadz&tu izmantot iesp&ju komunicét jebkura kanala, mudinot vigus arl
pievienoties TikTok.

Facebook wun Instagram izradas aktualakie socialie tikli respondentu loka
telekomunikacijas uznémumu konteksta, kas ir interesanti, jo YouTube pasaul€ skaitas otraja

vieta, ka vispopularakais medijs, tacu kadam telekomunikacijas uznp€muma YouTube kontam
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seko vien 21 respondents no 170, noradot uz to, ka tie nav populari, lai gan, piem&ram, Bite taja
aktivi darbojas, tacu YouTube ierindojas tresais starp socialajiem medijiem, kuros respondenti
seko telekomunikaciju uznémumiem. Ka jau Dainis mingja, tad Sobrid aktuals Bitei ir Pasaules
¢empionats hokeja, kas ir izteikts unikalais saturs vinu komunikacija Sobrid, tadejadi ari $o
saturu ievieSot sava YouTube, tacu par to vien zina tikai dazi.

Interesanti Skita tas, ka noteikta dala respondentu nezinaja, ka telekomunikacijas
uznémumi veic ar1 komunikaciju socialajos medijos, tadejadi zaudg€jot iesp&ju iegiit jaunumus
no Siem profiliem. Dainim $o izdzirdot, Skita interesanti, jo Biti palaist garam socialo mediju
komunikacija ir griiti, jo vini tieSam vienmer ir aktivi. Vin$ mingja, ka iesp&jams Sie cilveki
daudz neizmanto socialos medijus, tatu respondenti bija atzim&jusi, ka socialos medijus
izmanto 2 vai vairak reizes diena, kas norada uz to, ka noradém uz Siem socialajiem medijiem,

pieméram, majaslapa, vajadzetu biit redzamakiem.
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SECINAJUMI

Izvertgjot uznémuma argjas meérkauditorijas un to, kadi ir komunikacijas mérki, dod
iespgju izveleties mums piemerotakos instrumentus un veidot efektivu zimola
komunikaciju.

2018. gada socialos medijus vismaz vienreiz ménesi izmantoja 2,62 miljardi cilvéku,
pavadot vidgji 135 minttes diena izmantojot tos.

Algoritmi lauj socialajiem medijiem saturu kartot péc vinu v€lmes, lai sasniegtu
noteiktus sociala medija mérkus.

2019. gada statistika noradits, ka 73% marketingu specialisti tic, ka socialo mediju
marketings ir kaut cik vai pavisam efektivs biznesa komunikacija.

Socialos medijus var iedalit 5 lielas kategorijas: socialie tikli, blogu vietnes, multivides
koplietoSanas mediji, diskusiju vietnes, atsauksmju vietnes.

2021. gada socialo mediju Iideris ir Facebook, ta¢u TikTok ir bijis visatrakais lietotaju
pieaugums.

Socialo mediju lietotaji galvenokart sagaida ierakstus, kuros viniem ir spgja iesaistities.
Socialo mediju ierakstiem, kuri izraisa spécigas emocijas vai prieku, ir lielakas izredzes
bt veiksmigam socialo mediju komunikacija.

Vizualais materials ir butisks socialo mediju komunikacija, jo tas palielina vélmi lasit
ierakstu par 80%.

Bit€ par socialajiem medijiem atbild 2 cilvéki — viens par Instagram saturu, tacu otrs —
par pargjiem pieciem.

Bite sava socialo mediju komunikacija izmanto Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn, Twitter un Draugiem.lv.

Bites sekotakais socialais medijs ir Facebook, kuram ir 62,809 sekotaji.

Bites YouTube profilam ir vismazak sekotaju, neskaitot LinkedIn, ar 2,8+ tiikstoSiem
abonentu.

Bite savu komunikaciju socialajos medijos pamata izskir divas platformas — Instagram
un Facebook.

Bites socialo mediju komunikacija pamata tiek veikta atkariba no algoritmiem.
Instagram un Facebook saturs atskiras, jo Facebook ievietotais saturs nebiitu aktuals
Instagram algoritma.

Bites galvenais komunikacijas mérkis Saja gada ir iesaistit pec iespgjas vairak klientus.

Liela nozime, veidojot komunikacijas stratégiju, ir izvertét savas mérkauditorijas.
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Tam, kadam ir jabut telekomunikacijas uznémuma saturam, var iedalit tris dalas:
izklaid€joSam, informativam un profesionalam, t.i., runajot par uzn€muma paveikto.
Influencerus ir labi izmantot telekomunikacijas uznémuma komunikacija, jo tas to paver
jaunam meérkauditorijam.

Starp anketas respondentiem visaktualakie socialie mediji ir WhatsApp, Facebook un
YouTube.

Respondenti visvairak socialos medijus izmanto, lai komunic€tu ar saviem draugiem un
gimeni, ka arf izklaidei.

Desmit no respondentiem, kas atbild§ja uz B varianta jautajumu, atzimgja, ka nezinaja
par telekomunikacijas uzn€mumu komunikaciju socialajos medijos.

70 no 170 respondentiem uzskata, ka telekomunikacijas uznémumu socialo mediju
saturs nav pietiekami daudzveidigs, t.i., pamata aptver vienu t€mu.

130 respondenti uzskata, ka bilde ar tekstu ir efektivakais veids, ka piesaistit vinu

uzmanibu telekomunikacijas uzn€mumu socialajos medijos.
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PRIEKSLIKUMI

Uzsakt un uzturét komunikaciju TikTok platforma, izveidojot profilu.

Izmantot influenceru pakalpojumus, piedavajot reklamét aktualus Bites piedavajumus
un jaunumus, lai sasniegtu vairak auditorijas un komunic€tu jaunos kanalos.

Facebook konta implementét izklaid€josSu un izglitojoSu saturu, lidzigi Instagram
profilam, bet lai tas nedubl&tos.

Socialajos medijos dalities ierakstu veida ar interesantam un jaukam atsauksmém no
Klientiem par Bites pakalpojumiem.

Bites Facebook profila veidot aptaujas ierakstus par Bitei nozimigam témam, lai iegiitu
lietotaju viedokli par tam un vélmi par tam vairak redz&t socialajos medijos.

Nomainit Bites socialo mediju pogu atraSanos majaslapa labaja augsgja sturi, lai klienti
iesp&jams tas spétu vieglak pamanit un biit informéti.

Informét socialajos medijos par YouTube un ta aktualo saturu, kas ir video saistiti ar
hokeju, ka arT veidot konkursus, kas ir saistiti ar Bites YouTube kontu.

Atsakt Instagram profila likt ierakstus, kuri ir vérsti uz humoru.

Instagram veidot ierakstus, kuros materials ir lietotaju veidots, pieméram, lidzot iesitit
bildes ar savu pirmo telefonu.

Bites Facebook profila turpinat likt arT zinas, kas ir saistitas ar Biti un telekomunikacijas
nozari, lai saturs neuzspiestu tikai ierakstus par hokeju.

Sadarboties ar kadu socialo mediju ekspertu, kopa veidojot prata vétru jaunam ierakstu

idejam, lai iesaistitu sekotajus.
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Alberta koledza

Sabiedriskas attiecibas
Komunikacijas kultlras nozare

NIKOLA ELIZA BOLDIREVA

Kvalifikacijas darbs

SOCIALO MEDIJU KOMUNIKACIJAS
PILNVEIDE TELEKOMUNIKACIJAS
UZNEMUMA

22.12.2020, Riga

. Témas aktualitate afflm

2018. gada 2,62 miljardi cilvéku izmantoja socialos

medijus vismaz vienreiz ménesi un pavadija vidéji 135
mindtes diena, tos izmantojot. (Voorveld, 2019)

Uznémumi nevar iztikt bez socialajiem medijiem,
veidojot efektivu zimola komunikaciju. (Voorveld, 2019)

Telekomunikacijas uznémumi nav iznémums, jo ir
svarigas, var teikt, visas vecuma auditorijas

5/29/2021 2

. Merkis un uzdevumi =i Fls
%ery v\oh‘é\/
Meérkis - izpétit SIA «BITE Latvija» (turpmak — Bite)
socialo mediju komunikaciju, lai izstradatu priekslikumus
tas pilnveidei.

Uzdevumi:

1. Veikt literatdras un informacijas avotu izpéti par socialo
mediju komunikaciju, to tendencém un nozimi
uznémuma;

2. Intervét Bites socialo tiklu satura menedzeri;
Intervét socialo mediju ekspertu;

4. Veikt Bites potencialo un eso$o socialo mediju sekotaju
aptauju;

5. lzdarit secinajumus un sniegt priekslikumus Bites socialo
mediju pilnveidei nakotné.

0

5/29/2021 3
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. Izmantotas pétijuma metodes

Intervija

1. Bites socidlo mediju menedzZeris — Dainis Dembovskis
= Video zvans (Microsoft Teams)

= 11 atverta tipa jautajumi

2. Socialo mediju eksperte — leva Drazniece
= Video zvans (Google Meet)

= 11 atverta tipa jautajumi

Aptauja

=  170respondenti

= 14 jautajumi

= Veidota ieks Google Forms

5/29/2021 4

.Teorétisko dalu raksturojums = fi=

%, 0
R1A KOV

Noteikti, ka galvenas mérkauditorijas aréja komunikacija ir

potencialie un esosie patérétaji un ieinteresétas puses. (Burmann

u.c., 2018)

Lai gan abpuséja komunikacija ir, var teikt, pilnigi pretéja
tradicionalajiem medijiem, 3T pieeja ir tas, ko patérétaji visa pasaulé
masdienas sagaida no uznémumiem, kuros vini iegulda naudu un
laiku. (Macarthy, 2015)

Ir pieradits, ka 71% no klientiem, kuriem ir pozitiva atsauksme par
kadu uznémuma pakalpojumu vai produktu, visnoteiktak to ieteiks
saviem draugiem un gimenei. Sis ir viens no efektivakajiem veidiem,
ka uznémums var glt labumu no socialo mediju komunikacijas,
piedavajot labako klientu servisu. (Mohsin, 2021)

5/29/2021 5

. Bites raksturojums = E

R/
% Y
% Q
Rra kO

= Viens no Latvijas galvenajiem
telekomunikacijas pakalpojumu sniedzéjiem

= Bites komunikacija svarigakie ir cilvéki — esosie
un potencialie patérétaji, sadarbibas partneri
un darbinieki.

= Aktivi komunicé Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, YouTube un Draugiem.lv
platformas

5/29/2021 6
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. Intervija ar Bites socialo mediju menedzeri =

<
% N
Rra kO

2]

«...Tas galvenais, ko ari Sim gadam es ka mérki esmu nostadijis
musu stratédijai, ir péc iespéjas vairak iesaistits cilvékus...»

«Tas ir tas veids, kas ir tas masu uzstadijums uz doto bridi, veidot
péc iespéjas iesqjstosaku saturu, jo més redzam, ka tas palidz
mus nest talak. Sobrid tas ir stipri izteikts Instagram, k@ jau
m_izéji, tas izglitojosais saturs, varbat ari Facebook kas tads
naks.»

«TikToks Skiet savdabigs, tur ir Joti citigi javeido saturs
uznémumam...uzdoto bridi més tam neredzam jégu..»

Bites socialo mediju menedzeris
Dainis Dembovskis

5/29/2021 7

. Intervija ar socialo mediju eksperti

«...vértiba adresatam, lai ta batu iekjauta, lai ta zina nestu_
ve7(t/bu auditorijai, tas ir numur viens. Bez ta nenotiks vispar
nekas.»

«Mums ir jauztur rape par saviem klientiem...Ir Joti forsi pozitivas
atsauksmes ieklaut sava satura, jo, ta ka tu ari mineji jautajuma,
sis atsauksmes noteikti rada uzticésanos ari citos klientos. »

«Rundjot par auditoriju, izmantojam visus kandalus, kur ir masu
meérkauditorijas, ka més zinam par Biti, tad tie ir pilnigi sievietes,
virieSi visos vecumos, visos dzimumos, visas nodarbosanas
jomas, izmanto pilnigi visu kanalu kombindciju, ta ka Bitei ir
jaizmanto pilnigi visi kanali, atkariba, kur katra grupa atrodas.»

Socidlo mediju eksperte
leva Drazniece

5/29/2021 8

.Sociélo mediju lietotaju aptauja

= Kurus socialos tiklus
JUs visbiezak

izmantojat? o
= Kas, Jusuprat, pietrikst
ppes : AL — telekomunikacijas
TiTo m—" 5 26 2%) uznémumu socialo
Snapchat |E—36 (21.2%) 2 o g
sy mediju komunikacija?
WhatsApp 158 (92.9%)

Linkedin | SENS27 (15.9%)
Discord Ji—3 (1.8%)
Discord, Vk, Slack 1(0.6%)

Twitch 1(0.6%) Nav pietiekami daudz vizual 21(124%)
Tumblr -1 (0.6%) Saturs nav pietiekami daudz 70 (412%)
Teams |-1(0.6%) Saturs nav radoSs, piesal 42(247%)
VKONTAKTE |-1(0.6%) Netiek izmantot cif soc. me... JEES-— 11 (6 5%)
reddit 1(06%) Nenotiek aktiva komunikacy .. |EEEEEEG—_— 37 (21.8%)
e-Kase |-1(0.6%) Komunikacia netiek aktivi ... IS 12 (7.1%)
Telegram |1 (0.6%) Nespéju 60(35.3%)
0 50 100 Man patik ari, ja parada ikdi... 1 (0.6%)
Nespéju atbildét, jo sekoju 7. -1 (0.6%)
Viss ir loti labiji—1(0.6%)
Atklataka komunikacija par k. 1(0.6%)
Man patik, ka iesaista darbin. 1(0.6%)
Nekas netrokst Influencerus... i1 (0.6%)
0 20 40 60 80

5/29/2021 9
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.Secinéjumi 3

1. Socialo mediju lietotaji galvenokart sagaida ierakstus, kuros
viniem ir spé&ja iesaistities.

v

2. Bites YouTube profilam ir vismazak sekotaju, neskaitot
LinkedIn, ar 2,8+ tlkstoSiem abonentu.

3. Bites galvenais komunikacijas mérkis Saja gada ir iesaistit
péc iespéjas vairak klientus.

4. Tam, kadam ir jabat telekomunikacijas uznémuma saturam,

var iedalit tris dalas: izklaidéjosam, informativam un
profesionalam, t.i., runajot par uznémuma paveikto.

5. 70no 170 respondentiem uzskata, ka telekomunikacijas
uznémumu socialo mediju saturs nav pietiekami
daudzveidigs, t.i., pamata aptver vienu tému.

5/29/2021 10

. Priekslikumi

1. Uzsakt un uzturét komunikaciju TikTok platforma, izveidojot
profilu.

2. lzmantot influenceru pakalpojumus, piedavajot reklamét
aktualus Bites piedavajumus un jaunumus, lai sasniegtu
vairak auditorijas un komunicétu jaunos kanalos.

3. Socialajos medijos dalities ierakstu veida ar interesantam un
jaukam atsauksmém no klientiem par Bites pakalpojumiem.

4. Informét socialajos medijos par YouTube un ta aktualo
saturu, kas ir video saistiti ar hokeju, ka ar7 veidot konkursus,
kas ir saistiti ar Bites YouTube kontu.

5. Instagram veidot ierakstus, kuros materials ir lietotaju
veidots, pieméram, lGdzot iesatit bildes ar savu pirmo
telefonu.

5/29/2021 11

Paldies par uzmanibu!
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1. pielikums

Intervijas jautajumi Bites socialo mediju menedZerim

Labdien! Liels paldies, ka piekritat intervijai. Ka jau zinat, esmu Alberta koledzas
Sabiedrisko attiecibu 2. kursa studente Nikola Eliza Boldireva. Kvalifikacijas darba “Socialo
mediju komunikacijas pilnveide telekomunikacijas uznémuma” ietvaros vélos uzzinat, uzdodot
Jums jautajumus, par Bites socialo mediju satura veidoSanas principiem, ka arT komunikacijas
mérkiem un strategijam.

1. Vai Jus varétu, ludzu, pastastit par savu darba pieredzi socialo mediju komunikacija, to skaita
Bite.
2. Kadus plusus un minusus Jiis sp&jat izcelt Bites socialo tiklu komunikacija? Ka Jus izvertgjat

So socialo tiklu komunikaciju? Ludzu, paskaidrojiet!

3. Esmu informéta, ka Bité par socialajiem medijiem un tieSi Facebook atbildat Jis, tacu par

Instagram saturu atbild kads cits, vai Jus, lidzu, varétu paskaidrot, kapéc ta?

4. Nemot ieprieksgja jautajuma min&to vera, par atskirigo ierakstu biezumu, cik apméram biezi
tiek veidoti ieraksti Bites socialajos medijos? Kap&c tiesi izvelets $ads laika periods ierakstiem

un ka tie tiek ieplanoti?

5. leskatoties Bites socialajos medijos, esmu pamanijusi, ka izglitojoSa veida ieraksti ir vairak
aktuali Instagram, savukart, pieméram, Facebook vairak aktuali ir informg&josie. Ka Jus
1zverteétu, kads ir Bites socialo mediju komunikacijas mérkis? Kas ir tas, uz ko Jiisu saturs tiecas,

nemot vera, ka abos socialajos medijos tas meédz atskirties?

6. Ka Jus vertetu klientu iesaisti Bites socialo tiklu komunikacija, t.i., vai vini aktivi iesaistas
komentéSana, vai dalas ar ierakstiem, vai raksta privati ar jautajumiem, ieteikumiem? Lidzu,

ar1 pamatojiet savu atbildi!

7. Vai ir kads 1pasSs veids, ka Jus piesaistat Bites socialo tiklu sekotajus? Vai tiek veidoti ieraksti,
kuru meérkis ir piesaistit jaunus sekotajus? Vai izmantojat influenceru pakalpojumus? Ka Jus

izvert&jat §Ts pieejas efektivitati? Ludzu, paskaidrojiet!

8. Ta ka Bite Sobrid sava socialo mediju komunikacija aktivi izmanto Facebook, Instagram,
Twitter un LinkedIn, vai Jiis varétu, lidzu, paskaidrot, kap&c ir izveleti tiesi Sie mediji? Vai tam
ir statistisks paskaidrojums, ka, pieméram, Bites klienti aktivi izmanto tieSi Sos socialos

medijus?
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9. Turpinot par Bites izmantotajiem socialajiem medijiem, vai ir kadi plani komunikaciju ar1
ieviest kada cita socialaja medija, pieméram, musdienas aktualaja TikTok? Ludzu, pamatojiet
savu atbildi!
10. Kadi uzlabojumi, Jiisuprat, ir nepiecieSami Bites socialo mediju komunikacija? Kapéc?

11. Veicot aptauju, interesanti bija redzet, ka dala respondentu bija atzim€jusi, ka nezina par
telekomunikaciju uznémumu socialo mediju komunikaciju. Vai Jus kaut ka savus klientus

informg@jat par saviem socialajiem medijiem?

Liels paldies par atbildem!
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Intervijas ar Bites socialo mediju menedZeri transkripts

Nikola: No sakuma, vai Jiis varétu, lidzu, mazliet pastastit par savu darba pieredzi
socialo mediju komunikacija.

Dainis: Ja, protams, mani sauc Dainis un parstavu uznémumu Bite, un razoju Bitei saturu.
Tas komunikacijas veids un mana pieredze ir tada, ka es vispar saku ka cilveks, kurs atbildeja
par tadu ka “customer care” jeb es atbild&ju cilvékiem komentaros, un man bija lielas zinaSanas
par uznémumu ka tadu, jo nacu no pardoSanas nodalas. Zinaju visadus produktus un
pakalpojumus un ka tie strada. Mani no sakuma aicinaja uz marketinga nodalu ta dél, ka macgju
atbildet tris valodas klientiem par Bites pakalpojumiem gan rakstiski, gan mutiski, tacu kaut
kada bridi manas rados$as izpausmes un idejas radas, tapec saku veidot socialo mediju saturu,
kuru péc kada laika pilniba saka uztic€t man.

Ja sakuma Siem socialajiem medijiem tika izdomata kada noteikta bilde un teksts, tad tagad
tas ir palicis komplic€taks un arT atkariba no kaut kadas aktivitates vai kampanas, komunikacija
ir vairakos slanos, pieméram, ja komunic&jam par jaunu telefonu, tad no sakuma pastastam vai
paradam bildes veida, ka tas ir Bit€ pieejams, tad uztaisam kaut kadu video apskatu, tad
uztaisam tieSraidi, kur pastastam par to un klienti var iesaistities un intereséties. Tada veida
esam 1zpéetijusi to, ka jebkurai socialo tiklu platformai patik, ka izmanto vinu raksturigo. Ja razo
uz visam tas frontém saturu, tad art tas platformas algoritms tevi mil un tavu saturu bida talak,
jo uzskata, ka uznémums ir tas, kas to pareizi izmanto un tapec bidam talak.

Redzam tendenci, ka, jo vairak izmantosi bildes, video, live tieSraides, stastus un visu
pargjo, jo vairak tavs saturs padara. Isteniba cilvékiem no malas $kiet viss gauzam vienkarsi,
ieliec bildi un viss notiek, bet iepriek§ bija vel stingraki nosacijumi attieciba uz bildém,
pieméram, ja tu gribi, lai tev ta bilde labi strada, tad mazak ka 20% no tas bildes lauka drikstgja
aiznemt teksts, jo, ja ir vairak ka 20% teksts, tad Facebook algoritms automatiski to bildi
bremze. Tad, kad tu proti un zini tos algoritmus un tie nemitigi 1steniba mainas, tad tu ar1 spgj
tam atbilstoSi razot saturu. Manuprat tadam miisdienigam profesionalim, kur§ razot saturu
socialajiem tikliem, vinam ir japrot ne tikai to uzraZot, bet ar1 uzrazot to ta, lai tas labi stradatu
un japarzina algoritmi. To var visu atrast interneta, atliek vien mekleét.

Tada liela priekSrociba Sai nozarei un §im amatam ir tada, ka ta ir digitala un gramatu ir
mazak neka informacija interneta par So visu, tap€c ir loti erti un atri samacities visu ko, nav

jaiet apgiit kaut ko lekcijas vai seminaros.
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Nikola: Kadus plusus un minusus Jiis sp&jat izcelt Bites socialo tiklu komunikacija?

Ka Jus izvertéjat So socialo tiklu komunikaciju? Laidzu, paskaidrojiet!

Dainis: Plusi ir tadi, ka més vispar esam $ajos socialajos tiklos un raZojam saturu un
vesturiski Bite ir pirmais operators, kur$ uzsaka komunikaciju Facebook un tad visi pargjie
pavilkas. Pluss ir tads, ka tas ir loti sp&cigs riks, ka savu uzn€mumu nest masas un stastit un tev
vairs nevajag, pienemsim, mazin$ uznémgejs var sakt savu biznesu un komunicét ieks Facebook,
un spét sevi pilniba nodrosinat ar klientiiru, jo ta ir fenomenala platforma, ar kurus palidzibu
var nest cauri savu uznémumu. Man liekas, ka tas ir loti pozitivi un labi, ka mes tur arT esam un
to daram.

Minuss, es vienmér esmu to salidzinajis ar to, ka, pienemsim, ir influenceri, kuri tur stasta
par savu dzivi, par savam aktivitateém, hobiju, 1sak sakot, vini vienkarsi pastasta par sevi un ka
tas ir, ta tas ir. Uznémumam ir bisku sarezgitak, jo jebkuram uznémumam ir savi stratégiskie
plani, pardosanas plani un ne vienmer, pienemsim, panemsim uznémumu, kurs liek forSus GIF
Facebook, ne visi to dara, tapéc tas ir tas sarezgitais uznémuma gadijuma, ka ir jaatrod balanss
starp tam lietam, ka tu pastasti kaut ko interesantu un taja pasa laika sp&j savu saturu noprezentet
ta, lai neraditu negacijas pret savu uznémumu.

Ka minusu var arT pieminét to, ka més ka Bite esam loti daudz un plasi socialajos tiklos, un
tas man Skiet ka minuss, jo més tada veida varbiit atbaidam to musu sekotaju, bet tas ir tads
uznémuma uzstadijums un stratégija, tapec ar to neko Tsti nevar izdarit, tapéc mans uzdevums
ir kaut kada Itmeni ir domat un veidot saturu, kas visu So paskaida un, lai més, ta ka noSaujam
ar vienu $avienu divus zakus — m&s pardodam preci un iepriecinam sekotaju, bet man liekas, ka

tas ir pilnigi normali jebkuram uzp€mumam, kurs ir socialajos tiklos.

Nikola: Esmu informéta, ka Bité par socialajiem medijiem un tieSi Facebook atbildat
Jis, tacu par Instagram saturu atbild kads cits, vai Jus, lidzu, varétu paskaidrot, kapéc

ta?

Dainis: Ir ta, ka, ja, par Instagram saturu uz doto bridi atbild Rolands Juris Zibins. Vins ir
ar1 ka influenceris pazistams un vins ir aktivs art TikTok un Instagram. Sanaca ta, ka ieprieks
es atbildgju par So visu, bet sapratam to, ka vajag papildspekus, jo Instagram un Facebook var
teikt ir pilnigi atSkirigi satura zina, jo Facebook ir tomér partapis par biSku tadu ka vienkarSu
ss.lv versiju, kur arf ir loti daudz pirkt, pardot, komercija, preces, reklamas un viss pargjais.

Tas noteikti nav saturs, kas stradas Instagram. Instagram miisu mérkis ir paradit masu

dzives stilu, ka mes stradajam, musu darbiniekus un taja pasa laika visu pludinat kopa. Tas ir
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principa tads gandriz vai pilna laika darbs, lai nodarbinatu un sekotu lidzi jaunumiem
Instagram. Loti griiti palika apvienot, tapéc sakam meklét papildspekus, tapéc panémam klat
Rolandu. Tada veida més tagad varam ar1 fokuséties atseviski uz dazadiem kanaliem. Tie ir loti
prasigi satura zina, m&s nevaram dubl@&t to saturu gan viena, gan otra. Razot katram atseviski
kvalitativu saturu ir loti laika ietilpigi un vienam cilvékam pie misu apjomiem un prasibam

palika neiesp€jami, tapec pan€mam papildspekus.

Nikola: Nemot ieprieks€ja jautajuma minéto véra, par atskirigo ierakstu bieZumu,
cik apméram bieZi tiek veidoti ieraksti Bites socialajos medijos? Kapeéc tiesi izvelets $ads

laika periods ierakstiem un ka tie tiek ieplanoti?

Dainis: Principa ir ta, ka mums ta saucama frekvence, cik biezi més lickam kaut kadas
zinas katram kanalam var biit atSkirigas, bet principa tam paSam Facebook ir vismaz viens
ieraksts diena, kaut kadu laiku atpakal mums bija pat 2 vai 3 ieraksti diena. Mes redzam arf to,
ja mums ta “apetite” ir loti liela un mes velamies likt vairakus ierakstus, visu stastit, bet mes
esam spiesti kaut kados mirklos sevi bremzget, jo mums vajag, lai mums tas saturs ieskrienas, jo
savadak nav Tsti jéga to raZot, ja tas nesasniedz tur kaut kadu cilvéku skaitu vai to nepamana.

Ja ir ]oti liela aktualitate kaut kadai témai, tad més to liekam neskatoties uz laiku vai
dienu, pieméram, tagad Pasaules Cempionats Hokeja ir, mums tagad Facebook principa ir
partapis par hokeja platformu, més tur stastam loti daudz par hokeju un loti maz par Biti.
Sabiedriba §1 ir nenormali aktuala t€ma, mums ir iesp&ja tikt pie ekskluziva satura, més to
liekam un redzam, ka tas strada. Ir jaskatas, vai tas, ko tu dari taja mirkli, ir aktuals sabiedriba,
tad var nerékinaties ar laiku, bet ja tu centies stratégiski iznest cauri savu saturu, tad atbilstosi
ir jaskatas, kad tava auditorija ir aktiva.

Pamata tas ir rita stundas, kad cilvéks pamostas, iespg€jams pat neizkapjot no gultas un
jau iet cauri Facebook, péc tam pusdienu laiks un ar1 vakara puse. Viens no neveiksmigakajiem
laikiem ir piektdienas vakars, jo tad cilveki atptsas ar gimeném vai draugiem, ieprieks tas bija
vel krietni izteiktaks, kad nebija pandémija, visi bija ballités, klubos, tajos briZzos saturs
nestradaja, tacu sestdienas riti ir loti veiksmigi, jo cilveki peéc ballitem pamostas, neko negribas
darit un iet cauri Facebook. Liekas, ka tas ir divaini, tacu ta tas dzive strada.

Strateégiski Sobrid mums ir liels uzsvars uz Instagram kontu, mé&s tagad tur biezak
liekam. Més gribam to krietni audz€t un attistit, tap&c tas ir varbiit aktivaks neka Facebook. Uz

doto bridi tie ir saméra lidzigi.
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Nikola: Ieskatoties Bites socialajos medijos, esmu pamanijusi, ka izglitojosa veida
ieraksti ir vairak aktuali Instagram, savukart, pieméram, Facebook vairak aktuali ir
informejosie. Ka Jus izvertetu, kads ir Bites socialo mediju komunikacijas merkis? Kas

ir tas, uz ko Jusu saturs tiecas, nemot véra, ka abos socialajos medijos tas meédz atSkirties?

Dainis: Principa tu pareizi pateici. Facebook tas mérkis ir tads vairak informgjoss kaut
kada [imeni, un viss arT skaidrojas kaut kada zina ar algoritmiem. Pienemsim, Instagram mums
tagad ir izglitojoSs saturs un mums tas ir tads ta iemesla dél, ka Instagram algoritms isteniba
nestrada tikai uz “patik” spieSanu, nav ta, ka tavs saturs loti labi stradas, ja tev bus daudz
“patik”. Tavs Instagram saturs stradas loti labi, ja ar taviem ierakstiem daudzi biis daljusies, ka
ar1 daudzi, kuri saglaba ierakstu veélakam, tie pasi “patik” un komentari.

Sanak tada veida tavs saturs krietni talak bidisies, pienemsim, jo cilveki saglaba sev
kaut kadus “life-hacks, tips & tricks” un visu to izglitojoSo materialu, tapéc Instagram mes
ievietojam tadu vairak izglitojoSo materialu, tacu Facebook — informativo, jo més cenSamies
maksimali daudz cilvékus apzinot dazados veidos. Galvenais ir informét par kadu kampanu,
Bites tiklu, tap&c mes tur vairak inform&am. Vai nestradatu Iidzigs saturs Facebook, noteikti

stradatu, jo cilveki arf tur spiestu “patik” un dalitos, tacu uz doto bridi tas mums nav ka merkis.

Nikola: Ka Jus vertétu klientu iesaisti Bites socialo tiklu komunikacija, t.i., vai vini
aktivi iesaistas komentéSana, vai dalas ar ierakstiem, vai raksta privati ar jautajumiem,

ieteikumiem? Liidzu, arT pamatojiet savu atbildi!

Dainis: Ta doma ir sekojosa, ka Facebook, pieméram, ir palicis loti pieprasits ka klientu
apkalposanas kanals — cilveki loti bieZi prasa, raksta kads man rékins vai kapéc man kaut kas
nav, vai vélas kaut ko iegadaties. Facebook tieSi privati raksta loti daudz, tacu Instagram ir
bisku mazak, nav tik liela aktivitate, cilvéki uztver So socialo tiklu ka smuko bilzu portalu, kura
ieejam paskatities un nobaudit saturu un cilveki reti kad tur meklg palidzibu p&c tehniskas dabas
jautajumiem. Jo popularaks tev Instagram konts, jo vairak tev cilveki tur kaut ko raksta un jauta
ar1 par tadam lietam.

Kopuma cilveki iesaistas misu ierakstos loti daudz, kad, protams, més loz€jam kadus
konkursus. Tas arT ir viens no miisu mérkiem un rikiem, ka més varam palielinat savu auditoriju,
ievietojot kaut kadus konkursa nosacijumus, kuriem jaizpildas, lai varétu piedalities, bet ta,
primari, viss ir loti atkarigs no ta satura veida, pieméram, ja tadu loti komercialu zinu palaizam,
pieméram, nopérc So televizoru par 500 eiro Bitg, tad cilveki ne tik daudz iesaistas, tacu ja vinus

aicinam pastastit, ka viniem gaja brivdienas vai kads bija vinu pirmais telefons, tad vini
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iesaistas. Tas arT ir loti atkarigs no ta satura mérka, ko mes ar So gribam sasniegt. Ja, pienemsim,
mes pastastam, ka televizors maksa 500 eiro, tad m&s gribam maksimali daudz cilvékiem
vienkarsi pastastit par to, misu mérkis nav, lai vini iesaistas, koment€ un dalas ar ierakstu.
Misu mérkis ir sasniedzamibai $ai zinai. Tad, kad més gribam, lai cilvéki iesaistas un spiez
“patik” vai koment€, més atbilstosi tada veida veidojam to saturu.

Protams, butu forsi, ja més var€tu vienkarsi stastit par to, kadi mums telefoni un
televizori un cilveki komentetu, bet ta ir tada ka cilvéka daba. Bet, pienemsim, més ielikam
zinu, ka mums ir pieejami jaunie “Xbox” un “PlayStation”, dazadu aspektu dé] cilveéku tur ir
daudz ko komentgjusi, bet tas ir vairak tads jautajums par cenu politiku, kas varétu but
sasapgjies visa sabiedriba.

Nikola: Vai ir kads ipass veids, ka Jus piesaistat Bites socialo tiklu sekotajus? Vai
tiek veidoti ieraksti, kuru merkis ir piesaistit jaunus sekotajus? Vai izmantojat
influenceru pakalpojumus? Ka Jus izvertejat Sis pieejas efektivitati? Luadzu,

paskaidrojiet!

Dainis: Ja, protams, més izmantojam dazadus veidus, ka piesaistit sekotajus. Tie ir gan
kaut kadi konkursi vai aktivitates, gan aicinajumi sekot 1idzi mums, lai redz&tu svaigako un
aktualako saturu. Pieméram, tagad arT tas pats hokejs, saturs, kas mums tagad top, nes kaut ko
klat, jo cilvekiem vienkarsi tas interese.

ArT taja pasa Instagram tas mérkis ir audzet sekotaju bazi, tur art izmantojam kaut kadus
konkursus, aicinam cilvekus iesaistities stastos ar dazadiem jautajumiem, lai biitu p&c iesp&jas
interaktivaks un interesantaks tas saturs un cilvékam biitu vélme atgriezties atpakal un uzzinat
kadu “fun fact” vai nobalsot par labako vai milako filmu, kas ir pieejama miisu Go3 platforma,
tada veida cilvékam konts neSkiet garlaicigs, bet vinam ir interesanti un vin$ piesaistas un
iesaistas. Ta stratégija ir veidots saturu, kas iesaista, lai cilvéki ar piesekotu un paliktu misu

konta.

Nikola: Ta ka Bite Sobrid sava socialo mediju komunikacija aktivi izmanto
Facebook, Instagram, Twitter un LinkedIn, vai Jis varétu, lidzu, paskaidrot, kapéc ir
izveléti tieSi Sie mediji? Vai tam ir statistisks paskaidrojums, ka, pieméram, Bites klienti

aktivi izmanto tiesi Sos socialos medijus?

Dainis: Principa ir ta, ka, ja, tam noteikti ir paskaidrojums, pienemsim, Facebook tas ir

skaidrs, tas ir loti populars socialais tikls pirktsp&jigai auditorijai, ta ir tada vecuma grupa no
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20 un uz augsu lidz paSiem 50 un talak, pamata to platformu izmanto $§ads vecums un tas kaut
kada Itment ir ar1 vid€jais vecums musu starpa, tapec esam tur un aktivi tur komunicgjam. Ari
Instagram jau partop par tadu ta ka pardoSanas platformu, jo pavisam nesen tika pievienota
veikala sadala, mé&s varam vienot kaut kadas preces, tatad ari pati platforma mudina uz to, ka
uzn@mumi tur ir un savu biznesu tur nes, un censas ko pardot caur vinu. Ta doma ir ne tikai
tada, ka m&s gribam vai negribam, vienkarsi tas platformas — Instagram un Facebook — vinu
veidotaji mudina un aicina uznémumus tur veidot saturu, lai ar1 spetu kaut ko pardot.

Ar, pienemsim, mums |oti liela sekotaju baze Draugiem.lv, mums ik pa laikam ir
diskusijas attieciba par So socialo tiklu, jo ta, ta ka apgriezieni, ir loti kritusies rezultatu zina,
bet tomér kaut kadas pardosanas $is kanals mums nes. Ja runajam par LinkedIn, tad tas ir vairak
tads, ar1 ka uznémumu vizitkarte, jo LinkedIn, ja ta paskatas, tad tas galigi nav izklaides
platforma, bet vairak nopietna, biznesa attiecibu platforma, kur vai nu cilvéki meklé darbu, vai
nu piedava darbu, vai stasta par sava uznémuma izaugsmi vai darba devé&ja priekSrocibam. tapec
arT m&s esam tur stastam un atradam. Tas ir tads ka uzn@mumu un darba devéju t€la biivésanas
riks un vieta.

Kapéc més neesam, pieméram, Snapchat vai TikTok? TikToks Skiet savdabigs, tur ir
loti citigi javeido saturs uznémumam, it ka tu tur centies but smiekligs, originals un aspratigs,
beigas sanak viss loti otradi un cilveki sak par to iesmiet. Uz dodot bridi més tam neredzam

jégu, zinam, ka ar1 konkurenti tur censas sevi ieklaut.

Nikola: Ta ka jau tikko ming&ji par TikTok, turpinot par Bites izmantotajiem
socialajiem medijiem, vai ir kadi plani komunikaciju arl ieviest kada cita socialaja
medija? Lidzu, pamatojiet savu atbildi!

Dainis: Mgs, piem&ram, arT bijam domajusi par to pasu Clubhouse, kas paradijas, bet
arl pie ta més piegajam ta, ka Clubhouse, kad tas paradijas, bija pieejams tikai iPhone
lietotajiem. Mums, ja paskatas sadalijumu starp klientiem, kas izmanto iPhone, tas nav tik liels
un tik smags, lai més izlemtu ar1 raZot saturu tur un kaut kada veida sevi nest cauri tur.

Viens ir tas, ka varbiit mums klienti nav tik daudz, kas izmanto iPhone, ja paskatas uz
tadu lielo bildi, procentuali tas nav daudz, ja paskatamies skaitlu zina, tad tas ir daudz. Otrs tas,
ka var€tu potencialos klientus uzrunat, bet tas arf ir sava zina jauns un svaigs socialais tikls,
kuram, manuprat, ir loti nestabila nakotne mana uztver€, jo kaut kada Itment jau ir paspgjis
atsijat cilvekus, ta, ka no sakuma visiem bija loti interesanti un vajadzgja paskatities, kas tas
tads ir, un kad visi ir izpratusi, tad ta pamata masa ir kaut kada Iiment atkritusi. Tas ir lidzigs

stasts ka Twitter, jo tur m&s arT esam un ir diezgan normala sekotaju baze ap 12 tiikstoSiem, un
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Twitter ka socialais tikls jau kadus gadus 3, 4 parstajis augt. Tik, cik vinu tur ir, tik arT ir, un
l1dzigi ir arT ar miisu sekotajiem. Art tiem cilvékiem tu jau gandriz katru Twitter iesauku atceries
no galvas, principa diskusijas visu laiku rosas starp vieniem un tiem paSiem. Vai més izskatam
kaut kadus citus variantus? Ja, TikTok bija viens no tiem, bet uz doto bridi mums tas nav aktuali.
Jaskatas, jo socialie tikli ir loti dinamiska un augoSa vide. Vienu dienu nebija TikTok, un otru
bija, tas paradijas peksni, un uznéma tik loti nopietnus apgriezienus, ka jauniesu vidi ienem
gandriz vai pirmo vietu. Protams, ja m&s saskatisim tam jégu un redz€sim, ka katrs otrais, tresais
klients izmanto TikTok un prasa mums par to, kapéc mes tur neesam, tad noteikti So cilasim
lielaka Iiment.

Nikola: Kadi uzlabojumi, Jusuprat, ir nepiecieSami Bites sociadlo mediju
komunikacija? Kapéc?

Dainis: Sis ir tads labs jautajums, tas attiecas uz manu tieSo darbu, bet uzlabojumi,
protams, vienmér var biit, un, manuprat, tas galvenais, ko art §im gadam es ka mérki esmu
nostadijis miisu stratégijai, ir péc iesp&jas vairak iesaistits cilvékus, jo ari tas algoritms un viss
pargjais parada to, ka, jo vairak tev cilveki iesaistas, jo vairak tev cilvekus sasniedz §is ieraksts.
Pieméram, ja tu tur ieliec informaciju, ka mums tur ir, nezinu, tads un tads telefons jauns, tos
ieraudzis pieci cilvéki un viss, bet, ja pieméram, to nokomentes tris cilveki, tad jau sasniegs
gandriz vai piecpadsmit cilvékus. Tas algoritms ir tads nenormali progresivs, jo, ja taja zina tev
iesaistas cilveki, tad sasniegs krietni vairak cilvekus.

Es domaju, ka arT tu esi pamanijusi, ka, ja tev Facebook tur kads draugs ieckomenté kaut
ko vai kaut kam uzspieZ “patik”, tu pat neseko tam vai tas nav tava draugu saraksta, tev tas
paradas tik un ta, ka tavs draugs ir uzspiedis “patik” vai iekomentgjis. Tas ir tas veids, kas ir tas
miusu uzstadijums uz doto bridi, veidot péc iesp€jas iesaistosaku saturu, jo mes redzam, ka tas
palidz miis nest talak. Sobrid tas ir stipri izteikts Instagram, ka jau mingji, tas izglitojosais

saturs, varbt arT Facebook kas tads naks.

Nikola: Veicot aptauju, interesanti bija redzét, ka neliels skaits respondentu bija
atziméjusi, ka nezinaja par telekomunikaciju uznemumu socialo mediju komunikaciju.

Vai Jis kaut ka savus klientus informéjat par saviem socialajiem medijiem?

Dainis: Tas ir ta loti interesanti. Protams més daudz kur atradam, ka izmantojam
socialos tiklus, piem&ram, sanemot e-pastu no kada no miisu darbiniekiem, paraksta biis vards,
uzvards, tur sazinies ar mums, izmantojot Facebook vai Twitter. ArT kaut kur pogas, Facebook

un Twitter, ar1 ik pa laitkam m&s mé&dzam aizbraukt uz StarFM rita €teriem un tur pateikt, miisu
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socialajos tiklos varat iepazities ar papildus vai svaigako informaciju. Protams, mes inform&jam
un stastam to, bet arT més redzam, pienemsim, cik vid&ji ménesi més sasniedzam cilvekus. Ja ir
cilveki, kas nezina, varbiit vini vienkarsi nav loti aktivi tajos socialajos tiklos, ka tados, jo mes
isteniba esam loti daudz socialajos tiklos. Nepamanit, ka Bite ir socialajos tiklos, ir saméra

sarezgiti.
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Intervijas jautajumi socialo mediju ekspertei

Sveiki! Milzigs paldies, ka piekritat intervijai. Ka jau ieprieks sevi iepazistinaju, esmu
Alberta koledzas Sabiedrisko attiecibu 2. kursa studente Nikola Eliza Boldireva. Kvalifikacijas
darba “Socialo mediju komunikacijas pilnveide telekomunikacijas uzn€muma” ietvaros vélos
uzzinat, uzdodot Jums noteiktus jautajumus, jusu viedokli par dazadiem aspektiem socialo
mediju komunikacija un tiesi telekomunikacijas uzn€émumaos.

1. Vai Jus, liidzu, varétu no sakuma pastastit par savu pieredzi socialo mediju komunikacija?
2. Ka, Jusuprat, izpauzas efektiva socialo mediju komunikacija? Kam ir obligati jabit, lai ta
biitu skaitama ka efektiva? Liidzu, paskaidrojiet!

3. Vai uznémumiem socialajos medijos vajadzetu aktivi iesaistit klientus sava komunikacija,
t.i., atbildet uz komentariem, nemt veéra ieteikumus vai, pieméram, publicét kada klienta
viedokli par pakalpojumu, lai iesp&jams iegttu vairak uzticibu? Vai tas, cik liels uzn@mums ir,
kaut ka ietekmé€ vajadzibu péc §1? Liidzu, sniedziet savu viedokli par So.

4. Ja nem vera tieSi ar1 kvalifikacijas darba t€ému par telekomunikacijas uzn€mumu socialo
mediju komunikaciju, vai, Jusuprat, par Siem socialajiem medijiem vajadz&tu atbild&t vairakiem
cilvékiem vai vienam individam? Kapéc?

5. Kadam, Jusuprat, ir jabut galvenajam saturam telekomunikacijas uznémumu socialajos
medijos? Vai tam ir pamata jainforme par saviem pakalpojumiem u.tml. vai par izglitojoSam
temam ka, pieméram, ko darit ja paziid telefons utt.

6. Vai saturam ar1 vajadz€tu kaut kada meéra atkirties dazados soc. medijos? Pieméram,
Instagram tiek vairak fokuss likts uz izglitojoSu saturu, bet Facebook — uz citu. Kapéc?

7. Cik biezi, Jusuprat, biitu jabut jauniem ierakstiem telekomunikacijas uznémuma socialajos
medijos? Kapec?

8. Pieversoties socialajiem medijiem, kadi socialo mediju kanali Sobrid butu visaktualakie
telekomunikacijas uzn€mumam? Ka arf, vai stasti un, pieméram, Instagram Reels pakalpojumi
ir efektivi?

9. Jusuprat, vai telekomunikacijas uzneémumiem vajadzetu aktivi iesaistit influencerus sava soc.
med. komunikacija? Vai tas ir efektivakais veids, ka piesaistit jaunus sekotajus? Ludzu,
paskaidrojiet!

10. Kads, péc Jusu ka eksperta domam, ir efektivakais veids, lai piesaistitu uzmanibu
telekomunikacijas uznémuma socialajiem medijiem? Vai izmantojot vizualo materialu ka

bildes un video ir daudz labak, neka izmantojot, piem&ram, tikai tekstu?
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11. Kas ir parasti tas, ko Jis pamanat, kas pietriikst uzn@mumu socialo mediju komunikacija?
Vai tam ir liela ietekme? Liidzu, paskaidrojiet.

Liels paldies par atbildem!
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Intervijas ar socialo mediju eksperti transkripts

Nikola: Vai Jiis, lidzu, varétu no sakuma pastastit par savu pieredzi socialo mediju
komunikacija?

leva: Tev paradisu prezentacija. Respektivi tas ir mans tads neliels vizuals apkopojums
manai pieredzei. Sobrid es no pagajusa gada stradaju ka partneris organizacijam, “startupiem”,
biznesiem un individualiem profesionaliem palidzu ar zZimola komunikaciju LinkedIn kanala,
bet ieprieks es, jau 20 gadus darbojos ar zimolu komunikaciju, un tas varbit lielakais starta
punkts ir boards.lv, tads zimols Latvija, varbiit atpazistams noteiktas jomas, ka arT Latvijas
Snovborda asociacija.

Ta doma ir tada, ka palidz&ju attistit aktiva dzives veida un ekstréma sporta kulturas
virzibu Latvija, un taja laika bija pieejamas majaslapas, tacu taja laika nebija pieejams
Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, tapéc tas bija liels izaicinajums ar interneta
komunikaciju majaslapas, ar pasakumu organiz&Sanu un influenceru marketingu $o zinu aiznest
talak. P&c tam jau naca Facebook un Instagram, ta ka mana konta paradijas arT dazadi citi zimoli,

biitiba interneta komunikacija mana pieredzg ir jau 20 ar plus gadus.

Nikola: Ka, Juasuprat, izpauZas efektiva socialo mediju komunikacija? Kam ir

obligati jabut, lai ta biitu skaitama ka efektiva? Ladzu, paskaidrojiet!

leva: Pirmkart ta ir vertiba adresatam, lai ta butu ieklauta, lai ta zina nestu vertibu
auditorijai, tas ir numur viens. Bez ta nenotiks vispar nekas. Tad m&s varam pievienot dazadus
trikus, kas nu kura kanala ir, vai tas butu mirklbirkas, vai vizuali, vai formati, kuri ilgak notur
uzmanibu, vai formats, pie kuriem vairak iesaistas. Pieméram, Facebook tie ir konkursi,
TikToka konkursi utt. Principa dazadi triki, ko més izmantojam. Ja tur ieksa nebiis veértiba

adresatam, tad tas ir fundaments, tad nekas komunikacija neies uz prieksu.

Nikola: Vai uznémumiem socialajos medijos vajadzétu aktivi iesaistit klientus sava
komunikacija, t.i., atbildét uz komentariem, nemt vera ieteikumus vai, piemeram,
publicét kada klienta viedokli par pakalpojumu, lai iesp€jams iegiitu vairak uzticibu? Vai
tas, cik liels uznémums ir, kaut ka ietekmé vajadzibu péc $i? Liadzu, sniedziet savu

viedokli par So.
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leva: Butiba ir jasaprot, ka, pat ja mums ir viens klients, mums par vinu ir japariipgjas,
ja m&s esam mazs uznémums un mums ir dazi klienti, m&s riip€jamies ar tik pat lielu atbildibu
par saviem klientiem ka, ja me€s esam liels uzn@mums un mums ir filiales, esam izpletusSies
globali, ta atSkiriba nav nekada, mums ir jauztur riipe par saviem klientiem. Ja mes esam
atbildigi darba ar savu produktu un pakalpojumu, iepriecinot klientu, logiski, ka més ari
sanemam pozitivas atsauksmes. Ir loti forsi pozitivas atsauksmes ieklaut sava satura, jo, ta ka
tu arT mingji jautajuma, $1s atsauksmes noteikti rada uzticéSanos ari citos klientos.

Ta ar1 ir pateiciba klientam, kas So atsauksmi ir izveidojis, par lojalitati, par labajiem
vardiem, ta ka biitiba klientu atsauksmes ir attiecibu veidoSana. Ari izvéloties produktus
interneta, més biezi vien skatamies klientu atsauksmes, un tas ir noteicosais par labu kada
pakalpojuma vai produkta izvélei, ta ka uzn€mumi vistie$aka meéra ir atkarigi no klientu
pieredzes, kada klientam ir bijusi saskarsme ar §o produktu un pakalpojumu. Ja klients labi
atsaucas, tad uzn@mumam ir lielakas iespgjas, teiksim, izveidot labu reputaciju un augt klientu

acls viennozimigi.

Nikola: Ja nem véra tieSi ari kvalifikacijas darba tému par telekomunikacijas
uznémumu socialo mediju komunikaciju, vai, Jasuprat, par Siem socialajiem medijiem

vajadzetu atbildet vairakiem cilvékiem vai vienam individam? Kapec?

leva: Super jautajums, tada konteksta, ka jebkura komunikacija no zimola puses ir
javeido atbildiga, un to var darit atbilstoSi uzn€muma resursam, atbilstosi, cik uzn€muma ir
resursu, respektivi, ja uznémums ir viens cilveks, profesionalis, vinam ir tik rokas, cik vinpam
ir, vinam ir jartpé&jas gan par pasu produktu, pakalpojumu, gan ar1 to komunikaciju un vél
Klientu servisu un piegadi un visu pargjo.

Ja, teiksim, ta ir neliela komanda, tad var varbiit nemt kadu paligd no arpuses ka
arpakalpojumu, kas var palidzét uz kadu stundu diena vai pusslodzi, ja uzn€mums ir lielaks,
tam iesp&jams ir departaments, kurs ar to nodarbojas, vai tas ir viens cilvéks, vai divi, vai trTs,
kads fotografe, kads makete, kads raksta tekstus, kads to visu liek kopa un plano satura planu
uz gadu. Ja uznémums ir vél lielaks, tad tas sadarbojas ar vienu vai divam, vai desmit, vai
divdesmit reklamas agentiram, ta ka tas viss ir atkarigs no uzp€muma lieluma, kadu
papildspeku tas var atlauties finansiali.

Nikola: Interesanti ir tas, ka Bitei par socialajiem medijiem atbild viens cilvéks, bet tiesi
par Instagram — kads cits. Vai Jums tas Skiet interesanti?

leva: Man skiet interesanti tas, ka mani Bite arT aicindja uz So vakanci, bet tas ir arpus

konteksta. Es pielauju, ka konkrétai auditorijai un konkrétiem pakalpojumiem un produktiem
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Sis kanals ir noteikti izvEl&ts ka prioritarais, tas nozZime, ka Saja kanala zimols v€las runat vairak,
biezak, padzilinati, un tam ir nepiecieSama lielaka resursu investicija. Tas nozimée, ka nevar
viens cilveks aptvert visus kanalus, zimols ir pareizi sapratis, ka uz So kanalu, lai biitu lielaks
efekts, ir janovirza vairak resursu, tatad tas ir viens atsevisks cilvéks. Tas ir atkarigs no zimola
biznesa mérkiem un kur vina auditorija, konkrétajam produktam, pakalpojumam dzivo, ta teikt,
kura kanala. Ja vini dzivotu TikTok vai Facebook, tad tas varbiit butu cits kanals, tap&c tas ir

izvelets atsevisks cilveks.

Nikola: Kadam, Jasuprat, ir jabiit galvenajam saturam telekomunikacijas
uznémumu socialajos medijos? Vai tam ir pamata jainforme par saviem pakalpojumiem

u.tml. vai par izglitojoSam témam ka, pieméram, ko darit ja pazid telefons utt.

leva: Superigs jautajums, te atkal atgriezamies pie vertibas klientam. Saturam jabut
primari ar vértibu klientam. Ir sekundars un ir primars saturs. Primarais ir tas, kur§ nes to
vertibu, kur§ tieSam risina klientu vajadzibu un dod kaut kadu atbildi, risinajumu, akciju,
piedavajumu, cenu, informaciju par jaunumu. Tad ir sekundarais saturs, kurs ir tads, anglu
valoda ir tads teiciens “nice to have”, forsi, ka mums ari tads saturs ir, ko més varam ievietot,
bet par to, cik lielu vértibu tas sniedz klientam, més vél varam padiskutét. Tas batu tads, ka
mums ofisa ir jauna palma, més gribam atradit kadi mums ir jauni kreklini komandai, més esam
aizgajusi visi piknika uznémuma komanda, tas varbit ir nedaudz interesanti klientam, bet pa
lielam tas neatrisina klienta primaro vajadzibu.

Saturu, ka es redzu, var risinat caur 3 virzieniem. Visi tris virzieni ir svarigi, jo katram
ir sava funkcija, viens ir izklaid€joSais virziens. Izklaid€joss tada zina, ka Seit ir suni, kaki,
komanda pikniki, dazadas aptaujas, anekdotes, joki, lai uzturétu attiecibas ar klientu un
komunikacija nebiitu stiva, bet tada pasa laika més radam personigakas attiecibas ar klientu,
paradam, ka més arT esam cilvéki, pat ja més esam zimols, ka mums arT ir visadi hobiji un viss
kaut kas interesants un forSs, mé&s tada veida ielaizam klientu tuvak sava virtuveé. lesp&jams no
auksta klienta vinu padaram par siltu.

Otrs virziens, kas, manuprat, ir vissvarigakais, tada zina, tam ir cita funkcija, bet tas ta
ka tie$i piegada uzreiz vertibu klientam. Tas ir tiesi ta sadala, kur més inform&jam par dazadiem
produktiem, produktu fi¢am, par jauniem produktiem, specialam cenam, par IpaSiem
piedavajumiem, par tehnologijam, tadas lietas, kas svarigas klientam, kur vinam ir Sauba vai
jautajums, lai vin$ izdaritu pirkumu.

TreSa sadala, kas ir ne mazak bitiska, te més veidojam ilgtermina lojalitati, to

nostiprinam no klienta puses, un veicinam uzticéSanos, zimolam, kad mes stastam, ka mes, ka
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zimols, arT rip&jamies par dabu, ripgjamies par ilgtspju, atbalstam b&rnu namus, atbalstam
dabas projektus, atbalstam socialus projektus, iesaistamies labdariba, paradam savus komandas
profesionalus, kuri riip€jas par klientiem un produktiem, mes izstastam uznémuma kaut kadu
vesturi, faktus. M€s nostiprinam poziciju, ka eksperts un lideris sava joma, un paradam, ka més
neesam Seit uz vienu dienu ieskr&jusi panemt tikai klientu naudu, bet mums rip mazliet kaut

kas vairak. M&s paradam sevi no nopietnas puses.

Nikola: Vai saturam ari vajadzétu kaut kada meéra atSkirties dazados soc. medijos?
Pieméram, Instagram tiek vairak fokuss likts uz izglitojoSu saturu, bet Facebook — uz citu.
Kapéc?

leva: Forss jautajums, es domaju, ka labak nedalit ta ka pa témam, pa kanaliem, kas ir
mans ieteikums, bet dalit péc klientiem, kur ir misu klients un kurus kanalus misu klients
izmanto, tad, ja mes zinam, ka misu konkréta klientu grupa ir $aja kanala, mes saprotam, kas
viniem ir svarigi un kada balsi, anglu valoda tas ir “tone of voice”, mes ar viniem runasim, jo,
ja tas buis TikTok kanals, kur ir, teiksim, jaunaka auditorija, m&s runasim nedaudz atSkiriga
vizuala, audio formata, varbiit zina bis ta pati, bet vizuali un rakstiski ta zina bis pavisam
savadaka, neka, ja m&s liksim Facebook, kur ir gan omes, gan opji, gan tini, vai teiksim
Instagram, kur visiem gribas smukas bildes, bet negribas lasit nekadus reklamas palagus. Ta ka
mes izvelesimies, kur ta misu auditorija ir un pielagosim to vienu zinu katram kanalam. Mes
to ne vienmeér varam, ta teikt, parkop€t, meés noteikti pamainisim to vizualo formatu, izteiksmes

veidu un to pasu zinu ari piekorigésim péc kanala.

Nikola: Cik biezi, Jusuprat, biitu jabit jauniem ierakstiem telekomunikacijas

uznémuma socialajos medijos? Kapéc?

leva: Te ir tada nianse, ka ir dabiskais saturs un ir reklamas saturs. JebkurS socialo
mediju kanals ir biivets, lai izstumtu dabisko saturu un atvéletu vietu reklamam. Dabiskais
saturs var cinities tikai ar reklamam, ja pie 1 satura iesaistas klients. Tatad, respektivi, ja zimols
public@s sliktu saturu un reti, tas vispar nebiis pamanits, ja tas public€s labu saturu un reti, tad
to nedaudz pamants, ja tas public€s labu saturu un biezi, ir iesp€ja, ka to pamanis vairak. Tapéc
atbilde ir rip€ties par sava satura kvalitati un publicét iesp&jami biezak.

Nikola: Pievérsoties socialajiem medijiem, kadi socialo mediju kanali Sobrid biitu
visaktualakie telekomunikacijas uzpémumam? Ka ari, vai stasti un, pieméram,

Instagram Reels pakalpojumi ir efektivi?
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leva: Respektivi ir ta, m&s nemam par pieméru Biti, m&s zinam, ka Biti lieto cilveki no
3 gadu vecuma vai no 5 gadu vecuma, plansetas berniem dro$i vien jau ir trijos gados, un viniem
vajag internetu. M&s zinam, ka arT miisu omite, kurai ir 80 gadi, lieto telefona pakalpojums, ta
ka misu klients nosedz pilnigi visas vecuma grupas, varbiit zidainis nelieto telefonu ka neka.
Respektivi mums ir jaskatas, kurus kanalus klients izmanto.

Runa3jot par auditoriju, izmantojam visus kanalus, kur ir miisu auditorijas, ka m&s zinam
par Biti, tad tie ir pilnigi sievietes, viriesi visos vecumos, visos dzimumos, visas nodarbosanas
jomas, izmanto pilnigi visu kanalu kombinacija, ta ka Bitei ir jaizmanto pilnigi visi kanali,
atkariba, kur katra grupa atrodas.

Stasti un Reels pirms gadiem bija skepsi par tiem, bija skepsi par TikTok, iesp&jams
tagad tie ir par Reels, bet ta skepse sevi loti atri pierada, ka cilveki loti atri pielagojas jaunam
iespgjam, un izmanto. STs iesp&jams uznem augstu tempu un iekaro auditorijas sirdis. Zimoliem
ir noteikti jaeksperiment€ ar visu, kas ir jauns, jo arT klients izmanto visu, kas ir jauns. Ja zZimols

tur biis pirmais, jo labak tam.

Nikola: Juasuprat, vai telekomunikacijas uznémumiem vajadzétu aktivi iesaistit
influencerus sava soc. med. komunikacija? Vai tas ir efektivakais veids, ka piesaistit

jaunus sekotajus? Ludzu, paskaidrojiet!

leva: Kas ir interesanti ir, teiksim, tas, ja tas ir masu produkts — majas internets — varbiit,
ka mums pietiek tikai ar televizijas reklamu, bet televiziju arT skatas loti Saura auditorijas dala.
Tad, ko es gribu pateikt ir, ka, ja sadarbojas ar influenceriem, viedoklu lideriem, tad viniem
katram ir sava auditorija. Katra §1 sadarbiba ir ka mazs “Lego” klucitis, savienojot Sos kluciSus
kopa, mes iegustam vienu, loti lielu klientu dazadu masu, kuri ir informeti viniem pienemama
un saprotama veida, caur tiem cilvékiem, kam vini uzticas vairak, neka vienkarSai plikai
reklamai uz ielas, trolejbusa pietura. Biis detalizétak izstastits produkts un pakalpojums,
aiznesta 81 informacija caur konkrétas auditorijas prizmu, kas vinam tiesi vairak rezoné.

Tiniem tie biis kaut kadi triki, filtri vai vel kaut kas, vai vacini telefoniem. Pensionariem
ta iespgjams varbiit cena. DaZzada zina, bet beigu gala daudz konkrétak un tiesak var sasniegt
klientu un vins$ jau ir, ta teikt, silts, neka taisot vispargju reklamu un Saujot uz visiem, beigas
noSauj mazak putninus.

Nikola: Kads, péc Jisu ka eksperta domam, ir efektivakais veids, lai piesaistitu

uzmanibu telekomunikacijas uznemuma socialajiem medijiem? Vai izmantojot vizualo

materialu ka bildes un video ir daudz labak, neka izmantojot, pieméram, tikai tekstu?
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leva: Loti labs jautajums, jo katra kanala ir arT savi satura formati, kuri ilgak notur
klientu acis, algoritms So te saturu vairak palaiz publiski, teiksim lielaks cilvéku skaits sanemt
So te saturu. Ir arT satura veidi, kuri ir interesantaki, un rosina iesaistities un pieverst acis, ta ka
socialo mediju specialistiem ir jaizmanto tie satura veidi, kuri tieSam ir efektivaki un jaatsakas
no neefekfivajiem saturiem. Saja gadijuma nevaram klasificét, ka video der un teksts neder, jo
viena kanala tas varbiit strada, bet otra — Cits satura veids. Ir jabit zinoSam par katru kanalu,
kura ir ta darbosSanas, un kas katra kanala ir tas satura formats, kur§ var atnest vairak acis un

piesaistit vairak klientu uzmanibu, ka ari veicinat klientu iesaisti.

Nikola: Kas ir parasti tas, ko Jus pamanat, kas pietriikst uznémumu socialo mediju

komunikacija? Vai tam ir liela ietekme? Liidzu, paskaidrojiet.

leva: Numur viens jautajums ir, par ko rakstit saturu? Klienti apmulst taja, vini biezi
vien mekle savos kabinetos jaunus diplomus, piknika bildes, bet vini aizmirst, ka saturam ir
jasakas ar vertibu klientam. Ir jaruna caur to prizmu primari, kas ir svariga auditorijai, ko
svarigu vélas uzzinat. Varbiit ta kliida ir taja, ka citi parspilé un aiziet tiesi taja reklamas un
informativaja sadala, kur ir tikai produkti un cenas, pakalpojumi, un piemirst $o te personigo

dveseliti pielikt klat. Veidot attiecibas ar klientiem, nevis tikai méginat viniem pardot.



Socialo mediju lietotaju aptaujas anketa

65

5. pielikums

Labdien! Esmu Alberta koledzas Sabiedrisko attiecibu 2. kursa studente Nikola Eliza

Boldireva un veicu pétijumu sava Kvalifikacijas darba ietvaros par t€mu “Socialo mediju

komunikacijas pilnveide telekomunikacijas uznémuma”. Sis aptaujas mérkis ir noskaidrot

sabiedribas socialo mediju lietoSanas paradumus un viedokli par telekomunikaciju uznémumu

socialajiem medijiem. Sis anketas aizpildisana aiznems apméram 5 minites. Atbildes tiks

izmantotas tikai kvalifikacijas darba ietvaros apkopota veida, tiek garant€ta respondentu

anonimitate. Paldies par izpalidz&Sanu!

1. Kads ir Jusu dzimums?

o

o

o

o

Sieviete
Virietis
Cits

Neveélos noradit

2. Kurai vecuma grupai Jus piederat?

o

o

O

o

o

<18
18 -24
25-35
36 — 47
> 48

3. Kads ir Jusu izglitibas Itmenis?

O

O

o

Pamatskolas izglitiba
Vidgja izglitiba

1. Iimena augstaka izglitiba
Bakalaurs

Magistrs

Doktors

4. Cik biezi Jiis izmantojat socialos medijus?

o

o

1 reizi diena

2 vai vairak reizes diena



O

O

©)
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5. pielikuma turpinajums

Vairakas reizes nedéla
1 reizi nedéla

Retak ka reizi nedela

5. Kurus socialos tiklus Jis visbiezak izmantojat? (Iesp&jams atzimét vairakus)

©)

©)

O

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
Snapchat
YouTube
WhatsApp
LinkedIn
Cits/i: __

6. Kurs no minétajiem socialajiem medijiem ir vadoSais Jiisu ikdiena?

o

o

o

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
Snapchat
YouTube
WhatsApp
LinkedIn
Cits/i: __

7. Kadiem nolukiem Jiis izmantojiet socialos medijus? (Iesp&jams atzimét vairakus)

o

o

o

Komunikacijai ar draugiem vai gimeni
Komunikacijai ar kolégiem
Informacijas iegiiSanai

Izklaidei

PardoSanai/lai iepirktos

Cits/i: _
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5. pielikuma turpinajums

8. Vai Jis esat pazistami ar kadu no Latvijas telekomunikacijas uznémuma socialajiem
medijiem? (Bite, Tele2, LMT)
o Ja

o Ne

9.a. Ja uz 8. jautajumu atbildéjat “Ja”, ko Jiis visaugstak vertéjat telekomunikacijas
uznémuma socialajos medijos? (Iesp&jams atziméet vairakus)

o Saturu

o Vizualo noform&jumu

o Komunikaciju ar klientiem vai vinu iesaisti zimola komunikacija

o VestneSu (Influenceru) iesaisti socialo mediju komunikacija

o Citsli _

9.b. Ja uz 8. jautajumu atbildéjat “Ne”, kads ir iemesls tam, ka nesekojat kadam no
telekomunikacijas uznémumiem socialajos tiklos? (Iespgjams atzimét vairakus)

o Informaciju iegiistu citur

o Saturs Skiet vienlidzigs

o Saturs nav man aktuals

o Nezinaju par So uzn€mumu komunikaciju socalajiem medijiem

o Cits/ii _

10. Ja sekojat kadam no telekomunikacijas uznémumiem socialajos medijos, kurs/kuri no

minétajiem ir tie? (Iesp€ja atzimet vairakus)

o Instagram
o Facebook
o Twitter

o YouTube
o LinkedIn

o Nesekoju

o Citsfi _
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5. pielikuma turpinajums

11. Kada veida saturu Jus visvairak sagaidat no telekomunikacijas uzpémumiem

socialajos tiklos? (Iesp&ja atzimé&t vairakus)

©)

Informativu (Jaunumi noteiktaja uzn€muma un nozare, aktuali, ietekm&josi notikumi
u.tml.)

Izglitojosu (Ieraksti par, piem&ram, to, ka paildzinat savas ierices dzivotsp&ju u.tml.)
Izklaid&josu (Konkursi, uz klientu iesaisti t€méti ieraksti u.tml.)

Inovativu (Piem. informéjot par interesantam dienam pasaulé noteiktaja ménesi un to
ievieSot sava zimola soc. med. komunikacija u.tml.)

Saturu ar influenceru iesaisti

Cits/i: _

12. Ka, Jusuprat, pietrakst telekomunikacijas uznémumu socialo mediju komunikacija?

(Iesp€ja atzimet vairakus)

o

o

Nav pietiekami daudz vizuala materiala (video, bildes)

Saturs nav pietickami daudzveidigs (pamata publicg tikai viena veida/tematikas
saturu)

Saturs nav radoss, piesaistoss

Netiek izmantoti citi soc. med. piedavatie pakalpojumi (Storiji u.tml.)
Nenotiek aktiva komunikacija ar klientu

Komunikacija netiek aktivi iesaistiti influenceri

Citsli:

13. Kadiem ir jabiit noformétiem ierakstiem telekomunikacijas uznémumu socialajos

tiklos, lai piesaistitu Jusu uzmanibu? (Iesp€ja atzimét vairakus)

o

o

o

o

o

Jabiit tekstam

Jabiit tekstam ar bildi
Jabiit tekstam ar video
Jabit bildei

Jabut video

14. Ja velaties, lidzu, padalieties ar to, kas Jums Skiet visfor§akais telekomunikacijas

uznémumu komunikacija socialajos medijos?
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6. pielikums

Socialo mediju lietotaju anketas rezultatu kopsavilkums

1. Kads ir JUsu dzimums?
170 responses

@ Sieviete
@ Virietis
@ Cits

2. Kurai vecuma grupai Jus piederat?

170 responses

® =13
®12-24
@ 25-35
@ 35-47
@ =47

3. Kads ir Jusu izglitibas limenis?

170 responses
@ Pamatskolas izglitiba
@ Vidaja izgiitiba
@ 1. limena augstaka izglitiba
n 11.8% @ Bakalaurs
@ Magistrs

@ Doktors

42.9%
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6. pielikuma turpinajums

4. Cik biezi Jus izmantojat socialos medijus?

170 responses

@ 2 vai vairak reizes diena
@ 1 reizi diena

@ Vairakas reizes nedéla
® 1 reizi nedéla

@ Retak ka reizi nedéla

5. Kurus socialos tiklus Jus visbiezak izmantojat? (lespéja atzimét vairakus)

170 responses

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
Snapchat
YouTube
WhatsApp
LinkedIn
Discord
Discord, VK, Slack
Twitch
Tumblr
Teams
VKONTAKTE
reddit

e-klase
Telegram

122 (71.8%)
150 (88.2%)

22 (12.9%)
48 (28.2%)
36 (21.2%)

130 (76.5%)
158 (92.9%)
27 (15.9%)

3 (1.8%)

1 (0.6%)

1 (0.6%)

1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)

100 150 200

6. Kuru no minétajiem socialajiem medijiem JUs visbiezak izmantojat ikdiena?

170 responses

@ Instagram
@ Facebook
© Twitter

@ TikTok

@ Snapchat
@ YouTube
@ WhatsApp
@ LinkedIn

12V
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7. Kadiem noldkiem Jis izmantojat socialos medijus? (lespéja atzimét vairakus)

170 responses

Komunikacijai ar draugiem vai... 144 (84.7%)

Komunikacijai ar kolégiem 77 (45.3%)

Informé&cijas iegusanai 121 (71.2%)
I1zklaidei 133 (78.2%)

Pardosanaillai iepirktos 40 (23.5%)
BIZNESAM

Networking biznesa nollkos

0 50 100 150

8. Vai JUs esat pazistami ar kadu no Latvijas telekomunikacijas uznemuma socialajiem medijiem?
(Bite, Tele2, LMT)

170 responses

9.a. Ja uz 8. jautajumu atbildejat "Ja", ko JUs visaugstak vertejat telekomunikacijas uznémuma
socialajos medijos? (lespé&ja atzimét vairakus)

133 responses

78 (58.6%)

Saturu

Vizualo noforméjumu 64 (48.1%)

Komunikaciju ar klientiem vai vi... 80 (60.2%)
Veéstnesu (Influenceru) iesaisti...
Sekoju I1dzi tikai savas darbavi...|[f—1 (0.8%)

Radosumu un atskiribu[f—1 (0.8%)

kontenta un tehnisko kvalitati [f—1 (0.8%)
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6. pielikuma turpinajums

9.b. Ja uz 8. jautajumu atbildejat "Ne", kads ir iemesls tam, ka nesekojat lidzi kadam no
telekomunikacijas uznémumiem socialajos tiklos? (lespéja atzimét vairakus)
49 responses

Informaciju ieglstu citur 16 (32.7%)
Saturs Skiet vienlidzigs
Saturs nav man aktuals 25 (51%)

Nezinaju par $o uznémumu Ko...

Nav vélmes lasit reklamas. Citr... 1 (2%)
atbildé&ju "ja" 1(2%)
Es stradaju viena no tiem uzné... 1 (2%)
nav aktuala informacija 1 (2%)
- 1(2%)
ja 1(2%)

0 5 10 15 20 25

10. Ja sekojat kadam no telekomunikacijas uznémumiem socialajos medijos, kurs/kuri no
minétajiem ir tie? (lespéja atzimét vairakus)
170 responses

Instagram 58 (34.1%)

Facebook 114 (67.1%)

Twitter
YouTube
LinkedIn 17 (10%)
Nesekoju 44 (25.9%)

0 25 50 75 100 125

11. Kada veida saturu Jus visvairak sagaidat no telekomunikacijas uznémumiem socialajos tiklos?
(lespéja atzimét vairakus)

170 responses

Informativu (Jaunumi noteiktaja...

138 (81.2%)
Izglitojodu (leraksti par, piemér... 89 (52.4%)
Izklaid&joSu (Konkursi, uz klient... 99 (58.2%)
Inovativu (Piem. informéjot par... 61 (35.9%)
Saturu ar influenceru iesaisti 14 (8.2%)
1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)

1(0.6%)

Nesagaidu nekadu, jo uznému...
nav aktuals
Influenceri jau ir apnikusi. Nav...

Neko nesagaidu, informaciju ie...

0 50 100 150
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12. Ka, Jusuprat, pietrikst telekomunikacijas uznémumu socialo mediju komunikacija? (lespéja
atzimet vairakus)

170 responses

21 (12.4%)

Nav pietiekami daudz vizual...
Saturs nav pietiekami daudz...
Saturs nav radosSs, piesaistoss
Netiek izmantoti citi soc. me...
Nenotiek aktiva komunikacij...
Komunikacija netiek aktivi ie...
Nespéju atbildét

Man patik arT, ja parada ikdi...
Nespéju atbildét, jo sekoju IT...
Viss ir |oti labi

Atklataka komunikacija par k...
Man patik, ka iesaista darbin...
Nekas netriikst. Influencerus...

70 (41.2%)
42 (24.7%)

11 (6.5%)
37 (21.8%)

B0 (35.3%)

1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)
1(0.6%)
1 (0.6%)

0 20 40 60 80

13. Kadiem ir jabut noforméetiem ierakstiem telekomunikacijas uznémumu socialajos tiklos, lai
piesaistitu Jusu uzmanibu? (lespé&ja atzimet vairakus)

170 responses
Jabat tekstam

Jabat tekstam ar bildi 130 (76.5%)

Jabut tekstam ar video 88 (51.8%)

29 (17.1%)

Jabat bildei

Jabat video 32 (18.8%)

0 50 100 150

14. Ja vélaties, l0dzu, padalieties ar to, kas Jums skiet visforsakais telekomunikacijas uznémumu

komunikacija socialajos medijos vai arl kadu citu komentaru par tiem.

27 responses

Misu lielie vilki k3 Bite, Tele2 ir nu tieSam superigi izveidojusi savu télu socialajos tiklos, tie$am loti patik ;)

Telekemunikacija nav tadu, bet citi uznémumu diegan bieZi ieliekt viss visadus jaunos, kuriem ir
interesesanti sekot

Tiek pazinoti labi jaunumi. Tieku iesaistits interaktivi.
Bite ar klientiem komunicé draudzTgi, uzbur skaistus, atmina paliekosus video.

Humors

Arto ir iesp&jams padalities ar draugiem, iepazistinat arf vipus ar jaunumiem un piedavajumiem.



