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ANOTACIJA

Kvalifikacijas darba téma ir “Socialo mediju izmantoSanas iesp€jas kreditiestades
komunikacija ar jaunieSiem”. Par kvalifikacijas darba merki autore izvirzija — analizét AS
“Citadele Banka” socialo mediju komunikaciju ar jaunieSiem, lai sniegtu priekslikumus
izmantosSanas iesp&jam nakotné.

Lai sasniegtu izvirzito merki, autore veica literatiiras un informacijas avotu izp&ti par
socialo mediju komunikacijas iesp&jam, tendencém socialajos medijos, ka arl jaunieSu
informacijas ieguves kanaliem; intervéja AS “Citadele Banka” socialo mediju menedZeri
Edgaru Kudinu; veica AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” socialo mediju komunikacijas
analizi un salidzinajumu; ka ar7 veica socialo mediju lietotaju aptauju. No iegiitas informacijas
autore veica datu analizi, izdarot secinajumus un priekSlikumus.

Darba pirmaja nodala tiek aprakstita socidlo mediju izmantoSana misdienu
komunikacija, kas ir socialo mediju raksturojums, nozime un ieguvumi komunikacija, socialo
mediju veidi un komunikacijas iesp&jas tajos, ka ar1 socialo mediju komunikacijas principi.

Darba otraja nodala tiek raksturota AS “Citadele Banka” un §is kreditiestades socialo
mediju komunikacija, kur var redzet tas darbibas specifiku, mediju komunikacijas planu un
socialo mediju komunikaciju ar jaunieSiem.

Savukart darba treSaja nodala ir apskatits AS “Citadele Banka” socialo mediju
komunikacijas ar jaunieSiem pétijjums, kas sastav no intervijas rezultatu apraksta, socialo
mediju lietotaju aptaujas rezultatu apkopojuma, socialo mediju komunikacijas salidzinajuma,
ka arf pétijjuma rezultatu kopsavilkuma.

Kopgjais kvalifikacijas darba apjoms ir 64 lapas, ieklaujot pielikumus. Darba ir astoni
attéli, divas tabulas un tam ir pievienoti pieci pielikumi uz 14 lapam. Darba ir izmantoti 34
bibliografiskie pirmavoti (16 latviesu valoda, 18 anglu valoda).

Kvalifikacijas darba atslégas vardi: socialie mediji, komunikacija, jauniesi,

kreditiestade, izmantoSanas iespéjas.



ANNOTATION

Qualification work topic is "Usage of Social Media for Improvement of Communication
with Youth in Credit Institution”. About the qualification work goal the author chose - to
analyse AS “Citadele Bank” social media communication with young people, to provide
suggestions for future use.

In order to achieve the set goal, the author conducted a study of literature and
information sources on the possibilities of social media communication, trends in social media,
as well as youth information channels; interviewed Edgars Kudins, social media manager of
AS "Citadele Bank"; performed analysis and comparison of social media communication of AS
"Citadele Bank" and AS "Swedbank"; as well as conducted a survey social media users. From
the obtained information, the author performed data analysis, drawing conclusions and
suggestions.

In the first chapter describes the use of social media in modern communication, which
are the social media characteristics, meaning and benefits of social media communication, types
of social media and communication opportunities in them, as well as the principles of social
media communication.

The second chapter describes AS "Citadele Bank" and these credit institutions’ social
media communication, where you can see the specifics of its activities, media communication
plan and social media communication with young people.

The third chapter deals with study of AS "Citadele Bank" social media communication
with young people, which consists of a description of the interview results, a summary of social
media user survey results, a comparison of social media communication, as well as a summary
of research results.

The total volume of qualification work is 64 pages, including appendices. The work has
8 images, 2 tables and five appendices on 14 pages. 34 bibliographic sources have been used
in the work (16 in Latvian, 18 in English).

Keywords of the qualification work: social media, communication, youth, credit
institution, possibilities of usage.
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IEVADS

Kvalifikacijas darba temats ir “Socialo mediju izmantoSanas iesp&jas kreditiestades
komunikacija ar jaunieSiem”. Socialo mediju izmantoSana pe&d&ja gada laika (Covid-19
pandémijas laika) ir palielindjusies, tapec ar1 bankas komunikacija tie ir loti svarigi
informacijas nodoSanas veidi, kam ir vajadziga atbilstoSa pieeja. JaunieSi ir svariga
mérkauditorijas dala, ko ir jamak inform&t un uzrunat ar efektiviem komunikacijas rikiem.

Art AS “Citadele Banka” saskaras ar $adiem izaicinajumiem. Lai arT kreditiestade
komunicé ar visam mérkauditorijam, ir noverojams potencials uzlabojumiem un
pilnveidoSanai. Lai rastu konkrétus priekslikumus, darba autore izveélgjas veikt eso$o socialo
mediju komunikacijas analizi.

Kvalifikacijas darba meérkis ir analiz€t AS “Citadele Banka” socialo mediju
komunikaciju ar jaunieSiem, lai sniegtu priekSlikumus tas izmantoSanas iesp&jam nakotng.

Lai sasniegtu izvirzito merki, autore izvirzija sekojosus darba uzdevumus:

1. Veikt literatiiras un informacijas avotu izp&ti par socialo mediju komunikacijas
iespgjam, tendencém socialajos medijos, ka arT jaunieSu informacijas ieguves
kanaliem,;

2. Intervét AS “Citadele Banka” socialo mediju menedzeri Edgaru Kudinu, lai
noskaidrotu esoSo socialo mediju komunikacijas stratégiju kopuma un attieciba uz
jaunieSu auditoriju;

3. Veikt AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” socialo mediju komunikacijas analizi
un salidzinajumu;

4. Veikt socialo mediju lietotaju aptauju, lai noskaidrotu socialo mediju lietoSanas
paradumus un efektivitati;

5. Izdarit secinadjumus un formulét priekSlikumus AS “Citadele Banka” socialo mediju
izmantoSanas iesp&jam komunikacija ar jaunieSiem nakotné.

Lai izpilditu planotos uzdevumus, kvalifikacijas darba sagatavoSana tika izmantotas
gan kvantitativas, gan kvalitativas pétijuma metodes, tas ir: literatiiras un informacijas avotu
analize, intervija, aptauja, grafiska metode, salidzino$a analize.

Kvalifikacijas darbs tika veidots laika posma no 05.04.2021. Iidz 28.05.2021., pétijjuma
periods tika noteikts no 18.03.2021. lidz 04.05.2021.

Kvalifikacijas darba tika izmantoti literatiiras un informacijas avoti gan latvieSu, gan
anglu valoda. Tie bija dazadi izdevumi, kas nav vecaki par 2013. gadu.

Kvalifikacijas darbs sastav no ievaddalas, tris nodalam un desmit apak$nodalam.

Pirmaja nodala tiek raksturota socialo mediju izmantoSana miisdienu komunikacija, to nozime



un ieguvumi uznémuma komunikacija, socialo mediju veidi un komunikacijas iesp€jas tajos,
ka arm komunikacijas principi. Otraja nodala tiek raksturota AS “Citadele Banka” un S§is
kreditiestades socialo mediju komunikacija, kur var redz&t tas darbibas specifiku, mediju
komunikacijas planu un socialo mediju komunikaciju ar jaunieSiem. Savukart treSaja nodala
var apskatit AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikaciju ar jaunieSiem pé&tjjumu,
intervijas un aptaujas rezultatus, AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” socialo mediju
komunikacijas analizi un raksturojumu, ka ar1 pétijjuma rezultatu kopsavilkumu.

Nosléguma tiek izdariti secinajumi un sniegti priekSlikumi kreditiestades

komunikacijas pilnveidei ar jaunieSu auditoriju.



1. SOCIALO MEDIJU IZMANTOSANA MUSDIENU
KOMUNIKACIJA

Saja nodala autore aprakstis socidlo mediju vispargjo raksturojumu, to nozimi, ka ari
ieguvumus uznémuma komunikacija. Tiks aprakstiti ar1 socialo mediju veidi, to dazadie
iedalijumi, ka arT komunikacijas iesp&jas tajos. Kopsavilkumam tiks apskatiti socialo mediju

komunikacijas principi un galvenie aspekti, kas ir jaievéro komunicgjot tajos.
1.1. Socialo mediju raksturojums un ieguvumi uznémumu komunikacija

Socialo mediju platformas, nenoliedzami, ir starp visplasak izmantojamajiem
informacijas avotiem pasaulé. Viegla un 1&ta piekluve internetam un liels registréto lietotaju
skaits Sajas platformas padara tos par vienu no visvienkarSakajiem un efektivakajiem
informacijas izplatiSanas veidiem. (Gonzales- Padilla un Torloreto- Blanco, 2020)

Neskatoties uz to, pandémijas laika socialo mediju lietoSana ir tikai pieaugusi. To
ietekm& daudzas valstls ieviestie ierobezojumi, prasiba distanc€ties un ieverot majsedi.
P&tijumi norada, ka socialo mediju platformu izmantoSana ir picaugusi lidz 61%, ta iemesls ir
tas, ka cilveki tada veida pavada laiku sazinoties ar gimeni, draugiem un darba kolégiem, ka
ar1 sak meklet vairak iespgjas sevi izklaideét un pavadit brivo laiku majas un izolacija no
sabiedribas, bez ierastam ikdienas iespgjam. (Holmes, 2020)

Runajot par konkrétiem socialajiem medijiem, Facebook un Instagram lietosana
pieauga par vairak ka 40% visa pasaulé laika perioda no 2020. gada februara lidz martam.
(Perez, 2020). S1 informacija apliecina, ka socialo mediju nozime miisdienu pasaulé ir liela, ta
ir viena no visietekmigakajam lietam uz doto bridi. Socialajos medijos lietotaji mijiedarbojas
uz paSu radita vai atlasita satura pamata. Socialo mediju pamata ir tris elementi: (Buholcs,
2021)

1. digitals saturs teksta un audiovizuala forma;
2. lietotaji — individi vai organizacijas — kas saturu rada, izplata un paterg;
3. programmatiira, kas lietotajiem saturu lauj publicgt, izplatit un uz to reagéet.

P&tot zinatnisko literattiru un apskatot dazadus informacijas avotus, terminam “socialie
mediji” var atrast vairakas definicijas, secina darba autore. Dazadi zinatnieki un jomas eksperti
nav vienojusies par vienu konkrétu definiciju §im terminam, tomér visizplatitakas definicijas ir
tas, kas satur terminu “WEB 2.0”. Tas apzime pasreiz€jo interneta, ka sociala timekla, stavokli
jeb attistibas Itmeni, to var raksturot, ka mainu no statiskam majas lapam uz dinamiskam lapam,

kas pastav tikai lietotaju satura publicéSanas dél, ka ar1 socialo mediju attistibas dél. Viena no



definicijam skan $adi: “Socialie mediji ir interneta lietojumprogrammu grupa, kas balstas uz
WEB 2.0 ideologiskiem un tehnologiskiem pamatiem, kas lauj izveidot un apmainities ar
lietotaju veidoto saturu”. (Manca un Ranieri, 2015)

Neskatoties uz visu, ievacot informaciju par socialajiem medijiem, nereti var redzet
robezu sapliiSanu ar citiem terminiem, tadiem, ka socialais tikls un socialas tiklosanas vietnes.
Ta iemesls var bt tas, ka par interneta valodu tiek uzskatita anglu valoda, jo gan veicamo
darbibu nosaukumi, gan nereti mekl&tais teksts un informacija ir atrodama anglu valoda.
Attiecigi anglicismi ir sastopami arT ikdiena, uzskata darba autore.

Loti lielam skaitam cilvéku Sie termini nozZim& vienu un to pasu, tacu, neskatoties uz to,
ir iespgjams identificét atsSkiribas, pieméram, socialie mediji ietver plasu un daudzveidigu
sazinas lidzeklu kopumu. Socialo mediju piemeéri ir blogi, forumi, vietnes, kuras lietotajiem
iesp&jams koplietot un vertet video un audio materialus un att€lus vai kuras lietotaji var uzdot
dazadus jautajumus un sanemt no citiem lietotajiem atbildes, dazadu precu un pakalpojumu
kolektivas recenzéSanas un novertésanas vietnes u.c. (Lazdina, 2021)

Socialie tikli ir mediju veids. Vadosas misdienu socialo mediju analitikes Dana Boida
(Danah Boyd) un Nikola Ellisona (Nicole Ellison) socialos tiklus defing ka “interneta servisus,
kas lauj individam: 1) konstruét publisku vai dal&ji publisku profilu noteikta sisteéma; 2) skaidri
izveidot lietotaju sarakstu, ar kuriem individam bis savienojums; 3) redz€t un darboties ar
saviem izveidotajiem sarakstiem”. Attiecigi socidlo tiklu pamata ir konkréta lietotaju datubaze,
kur katram lietotajam ir savs profils, ir iesp&jams radit savu saturu un sazinaties ar citiem
lietotajiem. (Brice, 2016)

Sis pétnieces ari norada, ka ne visu platformu gadijuma varam runat par socialajiem
tikliem, toties varam identificét tajos socialas tikloSanas (social networking) funkciju. Sociala
tikloSanas attiecas uz attiecibu veidoSanu (galvenokart starp sveSiniekiem), kamér socialie tikli
kalpo visbiezak jau bezsaiste iegiitu kontaktu attiecibu apstiprinaSanai tieSsaistes vide. (Brice,

2016)

SOCIALIE MEDUI

TIKLOSANAS
VIETNES

1.1.att. Digitalas vides sadalfjums (autores veidots, pec Brices (2016) skaidrojumiem)



P&c 1.1. att. var saprast, ka ir socialie mediji, kuros ietilpst socialas tikloSanas vietnes,
bet tajas savukart ietilpst socialie tikli. Tadejadi var secinat, ka visas socialas tiklosanas vietnes
ir socialie mediji, bet ne visas socialas tikloSanas vietnes ir socialie tikli. (Brice, 2016)

Franka Rennie (Frank Rennie) un Taras Morrison (Tara Morrison) gramata “E-
Learning and Social Networking Handbook™ ir stastits par socialo mediju ietekmi uz jaunieSu
domasanu, informacijas uztverSanu un tas atceréSanos macibu procesa, ka ar iesp&ju izmantot
socialos medijus apmacibas procesa, ko potenciali var pielidzinat efektivai komunikacijai ar
jaunieSiem, ko var izmantot arT uznémuma komunikacija ar So meérkauditoriju. Autori atzist, ka
tehnologijas un socialie mediji ir kluvusi par domingjosam aktivitatém musdienu jaunieSiem.
Saja gramata apskatitie pétijumi pierada to, ka $1 auditorijas grupa uztver informaciju
visatsSkirigak no pargjam, kas pieradas ne tikai noveérojumos un vinu darbibas, bet ar1 realos
pétijumos par jaunieSu smadzeném un to darbibu. (Rennie un Morrison, 2013)

Kvalifikacijas darba autore piekrit, ka miusdienu interneta vide un socialie mediji
nevarétu pastavét bez atgriezeniskas saites, kas ir viens no svarigakajiem faktoriem
komunikacija ar jebkuru mérkauditoriju. JaunieSu auditorijai specifiski ir loti svarigi biit
personigi iesaistitiem komunikacija, kas palielina to interesi pret informaciju, kura viniem tiek
pasniegta. (Rennie un Morrison, 2013)

Socialo mediju izmantoSanai ir diezgan daudz ieguvumu uznémuma komunikacija ar
auditoriju, ka pieméram: (Top 9 ieguvumi no socialajiem medijiem, 2018)

1. Palielinas zimola atpazistamiba — esot tajos, uznémums ir daudz redzamaks un
pieejamaks esoSajiem un topoSajiem klientiem. Jo vairak uzpémumu redzes, jo
labak paliks atmina;

2. Uzlabojas lojalitate zimolam — uzp@mumu klienti ir daudz lojalaki pret to, ja
uzne@mums reklaméjas socialajos tiklos un komunicg ar saviem sekotajiem;

3. Vairak iespgju — katra uzp@muma publicéta zina ir iespga sashiegt savu
mérkauditoriju. Katrs bloga raksts, bilde, video vai komentars ir iesp€ja sekotajiem
un vinu draugiem kaut ka reagét, un katrai reakcijai ir iesp&ja parversties majas lapas
apmekl&juma;

4. Augstaks reklamguvumu skaits — marketings socialajos tiklos palielina
reglamguvumu skaitu. Petijumi ir pieradijusi, ka reklama socialajos medijos strada
labak neka, pieméram, vides reklamas. Lai gan teor&tiski sekotaju skaitam nav
nozime, nozime ir sasniegtajai auditorijai, tomér, ja citi redz, ka uzn@mumam ir liels
sekotaju skaits, tas rada lielaku uzticibu un palielina iesp&ju pardot produktus un

pakalpojumus;
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5. Bagataka klientu pieredze — socialie tikli p&c biitibas ir komunikacijas kanals tapat
ka telefona zvani un e-pasta sarakstes. Katra saskarsme ar klientu ir iesp&ja paradit
savu klientu servisa [imeni. Regulara komunicéSana ar klientiem ir loti svariga. Kad
cilveki velas izteikt komplimentu vai tieSi otradi — stdzeties par kaut ko, vini
visbiezak to dara tiesi socialajos tiklos;

6. Vairak majas lapu apmekl&jumu — katrs sociala medija profils ir vél viens kanals, ka
potencialais klients var nonakt uzn€émuma majas lapa. Jo labaks un kvalitativaks
saturs, jo lielaka iesp€ja ieinteres€t auditoriju izpé€tit zimola piedavajumu;

7. Samazinati marketinga izdevumi — ir mits, ka reklama socialajos tiklos neko
nemaksa. Tomer ta ir Ietaka neka citi reklamas veidi citas platformas;

8. Labaki rezultati interneta mekletajos — Regulara aktivitate socialajos medijos ir
signals interneta mekletajiem, ka uzn€mums ir ists un uzticams. Tas nozimé, ka, lai
uznémums tiktu atrasts péc noteiktiem atslégvardiem, socialo tiklu klatbiitne ir
gandriz obligata;

9. Precizaki dati — Socialajos tiklos ir iesp&ja sanemt precizus datus, kas lauj izvertét,
vai reklama bijusi veiksmiga un kads saturs stradaja vislabak.

Autore secina, ka, miisdienas, socialo mediju izmantoSana zimoliem un dazadiem
uznémumiem ir neatpemama attistibas dala, lai tiktu veidota laba un pilnvertiga komunikacija,
ka ari, lai tiktu sasniegtas visas mérkauditorijas. Neskatoties uz to, ka socialie mediji tiek
izmantoti katru dienu ar lielako zemeslodes iedzivotaju dalu, vél joprojam cilvéki jauc
terminus, vai ar1 vienkarsi nezin to sto definiciju un nozimi, kas nereti var radit nesapraSanas

un parpratumus.

1.2. Socialo mediju veidi un komunikacijas iesp€jas tajos

Komunikacijas jomas, ka arT informacijas tehnologiju specialistiem ir bijusi vairaki
meginajumi iedalit socialos medijus kategorijas un veidos. Visbiezak izmantotais iedalijums ir
péc marketinga mérka veida, kas ir: (Sloan un Quan-Haase, 2017)

1. Social networking jeb socialie tikli, kas ir saprotams ar to, ka cilvéki tos izmanto,
lai saglabatu sazinu un kontaktu ar gimeni, draugiem, kolégiem vai pat
klientiem. Saja socialo mediju kategorija var mingt Facebook.

2. Bookmarking jeb gramatzimes, kas ir saprotams ar to, ka cilvéki saglaba sev
interesanto saturu, lai tas nepazustu, jo tas viniem patik vai arT ir noderigs. Ka

piemérs Sim socialo mediju veidam ir Pinterest.
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3. Social news jeb socialas zinas, kas ir saprotams ar to, ka tada socialo mediju
lietotng ir iesp&jams redz&t ne tikai zinas un jaunumus vai arT aktualas diskusijas
témas, bet ar sekot 11dzi lietotaju reakcijai un nereti ar1 pasu izmekl&jumiem uz
aktualo jautajumu. Socialo mediju lietotnes piemérs ir Reddit.

4. Media sharing jeb koplietoSana plassazinas Iidzekli, kas lauj lietotajiem veidot,
saglabat, koplietot vajadzigos failus. Sis lietotnes var iedalit vél sikak:

a. Dalisanas ar foto, ka piemeérs lietotnei ir Instagram;
b. DaliSanas ar video, kas ir, piem&ram, Youtube.

5. Microblogging jeb mikroblogings, ar ko ir saprotama lietotne, kur tas lietotaji
var regulari dalities ar notieko$o, domam un stastiem. Ka piemérs ir Twitter.

6. Blogs and forums, jeb emuari un forumi, kur autori dalas ar saturu, kas ir sadalits
kategorijas péc to satura. Ka piemérs ir lietotne Tubmblr.

Ik dienu socialos medijus izmanto miljardiem cilvéku visa pasaulé. Tie ir kluvusi par
vados$o un defingjoso tehnologiju $aja gadsimta, kurai ir ietekme uz visam dzives jomam.
Svarigi saprast, ko So platformu lietotaji dara un kadiem mérkiem izmanto lietotnes. Miisdienas
cilveki visa pasaulé izmanto socialos medijus vairakas formas un dazadiem veidiem.
Piem&ram, lasa zinas Twitter un Facebook; Whatsapp vai Messanger tiek izmantots privatai
sazinai, bet piedalities vai palasit diskusiju ir iesp&jams Reddit. No ta izriet, ka socialajiem
medijiem var bt iedalijums ar1 p&c to realas izmantoSanas: (Apple u.c., 2019)

1. Digitalas sazinas un komunikacijas platformas ar tiem, ko tu pazisti, kas ir,
pieméram, gimene vai draugi.

2. Digitalas sazinas un komunikacijas platformas ar tiem, ko tu nepazisti, bet jums
sakrit intereses.

3. Ka ari lietotnes, kuras dod piekluvi digitalajam saturam, ka zinas, tenkas un
lietotaju veidotas produktu atsauksmes un ieguldijums tajos.

Autore secina, ka socialajiem medijiem ir neskaitami daudz iedalijumu. Veiksmigai
komunikacijai tajos ir jaizsecina, kas ir svarigakais, par ko tiks komunicets, ka arT janosaka,
kada veida ir iesp€jas vai vélme komunicgt, tikai tad ir iesp&jams atrast sev piemérotako socialo
mediju iedalfjumu un, izmantojot to, noskaidrot, kuras no pieejamajam platformam bis
efektivaka komunikacija.

Peétijumi par komunikaciju socialajos medijos rada, ka Saja vidé, komunicgjot ar
auditoriju, liela dala zimolu uzsvaru liek tiesi uz saturu nevis véstijumu. Sie termini vairak ir
pazistami anglu valoda, kas ir content jeb saturs un message, ko més saprotam, ka vestijumu.

Atskiriba starp Siem terminiem ir ta, ka saturam var noteikt konkrétas robezas un t€mas, par ko
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tas ir, ka arT parasti labi var noteikt tiesi ztimola komunikaciju no cita satura. Tomer vestijums
tiek izmantots, lai zimola komunikaciju un ta saturu padaritu saprotamaku un tuvaku specifiskai
mérkauditorijai. (Voorveld, 2019)

Katram zimolam un cilvékam personigi ir iesp&ja komunic€t socialajos medijos.
Misdienas jebkuram cilvékam ir sava balss, un sakara ar vieglo interneta pieeju un plaso
socialo mediju izmantoSanu visa pasaulé, katram ir iespga pastastit par sevi un tikt
sadzirdetam.

Secinot no ieglitas informacijas, autore uzskata, ka ir svarigi veikt pardomatu sava
ztmola komunikaciju socialajos medijos, tikai tada gadijuma ta biis veiksmiga. Ir svarigi saprast
un atrast pareizas platformas, caur kuram komunicét, ka arT zinat, kada veida veikt
komunikaciju, pieméram, veidojot bildes vai ar1 video. Ir svarigi zinat ne tikai to, ko zZimols var
piedavat mérkauditorijai un kada veida, bet ari likt to kopa mérkauditorijai vélamo un
vispiemerotako. Svarigi ir domat ne tikai par saturu, bet ar1 par zimola véstijumu, kas vairak

piesaistis mérkauditoriju.

1.3. Socialo mediju komunikacijas principi

Komunikacija, izmantojot socialos medijus, ir kluvusi par galveno sazinas veidu
misdienas. Tie ir kluvu$i par paSu pieejamako un efektivako veidu komunikacijai caur
auditorijas piesaistiSanu inovativos veidos, [idz pat auditorijas padariSanu par ieinteres€to pusi
zimola vertibu formulésana. (Salah Uddin u.c., 2017)

Secinot no iepriek$€jas nodalas, darba autore uzskata, ka pirmais socialo mediju
komunikacijas princips ir péc iesp&jas labak pielagoties savai mérkauditorijai. Tas nozime
izveléties vairakus komunikacijas kanalus, pieméram, Facebook, Instagram un Twitter, ja ir
iesp&jamiba, izveidot arT oficialu majaslapu. Neskatoties uz visu, jamak analizét sava auditorija
un produkts, un izvel&ties sev piecejamakos komunikacijas kanalus, bet méginat izmantot ari
citus mérkauditorijas paplasinaSanas noltka.

Sobrid popularako izmantoto platformu topa ierindojas tadas platformas ka Facebook,
Youtube, Instagram un TikTok, Snapchat ierindojas tikai 12.vieta péc ta izmantoSanas
daudzuma. STm platformam ir loti daudz lietotaju, kas palielina mérkauditorijas sasnieg§anas
iesp&jas. Pastav ari profesionalas platformas, pieméram, LinkedIn, kuras apmekl€ profesionali
un nozares interesenti, bet tam papildus ir vérts izmantot ar popularas platformas ka Facebook

un Instagram ar mérki sasniegt plasaku auditoriju. (sk. 1.2. att.)
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Facebook i
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger*
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

QaQ

Douyin

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

1.2. att. Izmantotako platformu TOP 12 2021. gada (Statista, 2021)

Facebook — pati popularaka platforma ar vairak ka 2700 miljardiem lietotaju. Saja
platforma ir iesp&jama dazada veida komunikacija un public§jama dazada veida informacija.
Facebook lauj lietotajiem uzturét kontaktus ar savu gimeni un draugiem, ka ari dod iesp&ju
zimoliem, uznémumiem un dazadam firmam veidot savas biznesa lapas ar detaliz&tu aprakstu,
atraSanas vietu, darba laiku un kontaktinformaciju. Izveidojot biznesa lapu, Facebook dod
iespgju piekliit reallaika lietotaju datiem, analiz&jot, katru izveidoto zinu un sadalot tas
efektivitati jusu klientu loka. Tur jus varat apskatit apmekl&taju vecumu, dzimumu, atrasanas
vietu un to, ka lietotdji nonaca jusu lapa, lai butu iespgja precizi pielagot marketinga un
komunikacijas stratégiju un sasniegt atbilstoSo mérkauditoriju. (Lynch, 2013)

Loti nozimiga funkcija, kas tiek aktivi izmantota tiesi Facebook, ir “Share” poga, kas
dod iespgjas sasniegt lielaku mérkauditoriju, jo ar izveidoto zinu var dalities dazadi cilveki, kas
veicinas tas izplatibu. (Digitalais marketings, 2017)

Instagram — platforma, kuras uzsvars ir uz vizualo materialu koplietoSanu. Tapat ka citi
socialie tikli, Instagram dod iesp&ju mijiedarboties un sazinaties ar citiem §is platformas
ir izmantojot tiesi mobilo telefonu, jo izmantojot datoru jus esat ierobezoti un netiekat pielaisti
pie daudzam funkcijam, ka ari komunikacija Instagram notiek daloties ar skaistam un

uzmanibu piesaistosam bildeém, ka ar1 video. Ari Instagram piedava biznesa lapas izveidi, kura
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tapat ka Facebook sniedz ieskatu sekotaju statistika, taja cik veci ir jusu sekotaji, kads tiem ir
dzimums, kura diennakts laika ir pati lielaka aktivitate utt. (Mildon, 2021)

YouTube — platforma, kas lauj lietotajiem skatities, klausities un augSupladét video.
Tas ir pilnigs pretstats Instagram, kur uzsvars tiek likts uz bildém. YouTube piedava lietotnes
bérniem, satura veidotajiem, spélétajiem, miizikas faniem, televizijas cienitajiem un vél daudz
un dazadas lietotnes jebkurai gaumei. Tapat ka citas platformas, ari YouTube piedava sekot
l1dzi savu sekotaju un skatitaju analitiskajiem datiem, izmantojot “YouTube Creator Studio”.
(Par Youtube, n/a).

Twitter — socialo mediju vietne, kuras galvenais mérkis ir laut cilvékiem palikt kontakta
vienam ar otru, ka arT dot iesp&u dalities savas domas ar lielu auditoriju. Atskiriba no
Instagram vai YouTube, Twitter galvenais pasniegSanas veids ir teksts. Cilvékiem ir iesp&ja
pievienot bildes un video, bet galvena lieta veéstijuma ir apraksts. Twitter var bt loti noderiga
platforma komunikacijai ar savu auditoriju, ka arT dazreiz arT auditorijas palielinasanai. Twitter
ieviestais rakstzimju ierobezojums liek 1si un kodoligi formulét savas domas, kas ir daudz
vieglak un patikamak uztveramas. (Forsey, 2019)

Lai pareizak izvel@tos platformas, caur kuram notiks komunikacija, ka arT saprastu, ka
komunikacija javeic, ir verts izpétit 11dzigu uznémumu un zimolu komunikaciju, ka art veidus,
ka tie pasniedz informaciju. Tikai tad, izsecinot un salidzinot ar savu produktu vai

pakalpojumu, biis daudz vieglak veidot efektivu komunikaciju socialajos medijos. (Kazaka,
2013)

publicéSanas grafiku visos kanalos, caur kuriem notiek komunikacija. PlanoSana ir loti svarigs
solis uz panakumiem. Pirmkart, tas palidz saprast, cik daudz laika bis javelta noteikto zinu
publicéSanai, un tas laus ieplanot laiku ar to izveidei, lai tas buitu kvalitativas un patikamas péc
izskata. Tas lauj saplanot interesantaku komunikaciju vairakos stastos, bildés vai video, kam
sekotajiem bis interesanti sekot lidzi. Ka ar1 tas noteikti nelaus aizmirst par ieplanotajiem
darbiem un uzdevumiem, kas javeic. (Kebbe It, 2020)

Autore uzskata, ka konstanta komunikacija ar auditoriju ir viena no svarigakajam
lietam, kas palidz attistities un palielinat meérkauditoriju. Auditorijai nebis verts apskatities vai
sekot lapai, ja ta netiks atjaunota regulari un nesniegs interesantu, aktualu un pardomatu
informaciju, kurai ir vélme sekot.

Kvalitativai komunikacijas attistibai nakotn€ ir svarigi noteikt mérkus, ko tu gribi
sasniegt, ka arT saprast to, ko tu mérisi, lai saprastu, vai izvirzitie mérki ir sasniegti. Ja §is lietas

nebiis izdaritas, nebiis iesp&jams noteikt, vai komunikacija ir izdevusies, vai ir vajadzigi
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uzlabojumi un cita pieeja. P&c mérka sasniegSanas svarigi ir izanalizét izdarito un saskatit
nepilnibas, kuras var uzlabot veidojot nakamos mérkus un projektus. (Kebbe It, 2020)

EsoSo laikmetu noteikti var saukt par digitalizacijas laikmetu. Autore uzskata, ka $1
procesa paatrinasanos noteikti veicinagja COVID-19 pandémija, kuras laika cilvékiem bija
jadistancgjas un loti daudzas valstis bija ieviesta majséde, ka arT loti daudziem nacas pielagoties
apstakliem un sakt stradat no majam. Tapéc zimoliem bija japielagojas vajadzibam un vél
aktivak ka ieprieks jasak izmantot socialie mediji, tikai tap€c, lai vispar var€tu sasniegt
auditoriju.

Socialie mediji sniedz daudz iespgjas tiem, kas tos izmanto atbildigi un plano pareizo
komunikaciju tajos. Misdienas socialie mediji ir kluvuSi par neatpemamu kanalu

komunikacijai, kas piedava iesp&jas attistibai bez robezam, secina autore.
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2. AS “CITADELE BANKA” RAKSTUROJUMS UN
SOCIALO MEDIJU KOMUNIKACIJA

Saja nodala autore sniegs AS “Citadele Banka” (turpmak- Citadele) visparjo
raksturojumu un tas darbibas specifiku. Tiks apskatits arT kopgjais bankas socialo mediju

parskats, ka arT specifiski socialo mediju komunikacija ar jaunieSiem.

2.1. AS “Citadele Banka” raksturojums un darbibas specifika

AS “Citadele Banka” ir Latvija registréta banka, kas piedava plasu banku produktu
klastu privatpersonu, maziem un vid€jiem uznémumiem, ka arT korporativa segmenta
klientiem. Banka nodroSina arT privata kapitala un aktivu parvaldiSanas, dzivibas
apdro$inasanas, pensijas fondu parvaldiSanas, lizinga un faktoringa produktus. Papildus banku
pakalpojumiem Citadele piedava virkni jaunas paaudzes finanSu pakalpojumu, t.sk.
miusdienigu mobilo lietotni, bezkontakta un zibmaksajumus, iesp&ju klut par klientu attalinati
un labako klientu servisu. (Ilgtspgjas parskats, 2020)

AS “Citadele Banka” ir akciju sabiedriba. 75% plus viena akcija banka Citadele pieder
starptautisku investoru grupai, kuru vada “Ripplewood Advisors LLC”. Eiropas
Rekonstrukcijas un attistibas bankai pieder 25% minus viena akcija. AS “Citadele Banka” ir
grupas mates sabiedriba, kurai ir meitas bankas Sveicg, ka arf citas meitas sabiedribas, kuru
vidi ir finansu pakalpojumu uznémumi. Citadeles galvenais tirgus ir Baltijas valstis — Latvija,
Lietuva un Igaunija. (Ilgtsp€jas parskats, 2020)

Savu darbibu AS “Citadele Banka” uzsaka 2010. gada 1. augusta. AS “Citadele Banka”
tika izveidota no ieprieks eksistejusas “Parex Banka” aktiviem. (Eiropas Savienibas Oficialais
Véstnesis, 2010). No bankas pirma gada parskata var uzzinat, ka taja bridi bankas mérkis bija
klat par vertigako finanSu grupu Baltijas valstis un iedvesmot cilvékus un uzp€mumus
attistibai, lai veicinatu regiona izaugsmi. PaSreiz&jais bankas mérkis ir klGt par “primaras
izveles banku” privatpersonam un mazajiem, vidéjiem uznémumiem visa Baltija, ka ar1 turpinat
uzlabot produktus un pakalpojumus klientiem korporativo un privata kapitala parvaldibas
segmentos. (Vertibas un stratégija, n/a).

Saskana ar NACE Kklasifikaciju (Saimniecisko darbibu statistiska klasifikacija) otro
redakciju AS “Citadele Banka” galvenie darbibas virzieni ir $adi: (Statiti, 2017)

1. mongtu starpnieciba;
2. finanSu noma;

3. citi kreditéSanas pakalpojumi;
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4. citur neklasificétas finansu pakalpojumu darbibas, iznemot apdros$inasanu un
pensiju uzkrasanu;
5. operacijas ar vertspapiriem.

AS “Citadele Banka” ir ieviesta visaptveroSa korporativas un risku parvaldibas
struktiira, kas lauj tai darboties ievérojot caurspidiguma un pardomatas pieejas principus, lai
nodro$inatu ieinteres€to pusu interesu sabalans€Sanu un aizsardzibu. AS “Citadele Banka”
korporativo parvaldibu nodroSina Akcionaru pilnsapulce, Padome un Valde, katra ar saviem
pienakumiem un pilnvaram saskana ar Latvijas Republikas tiesibu aktiem un bankas Stattitiem.
(Korporativa parvaldiba, n/a)

Ka vesta AS “Citadele Banka” iek$gjie dokumenti un reglamentacija, bankas
organizatoriska struktiira ir veidota saskana ar bankas biznesa stratégiju, ka ari Latvijas
Republikas Komerclikumu un Kreditiestazu likumu, FKTK tiesibu aktiem, Bankas iek$gjiem
tiesibu aktiem un citiem saistoSiem tiesibu aktiem. Ta ir hierarhiska struktiira ar atdalitu

izpildvaru un kontroles funkcijam. Bankas organizatoriskaja struktiira ir sekojosi [Tmeni:

1. Padome;
2. Valde;
3. Direkcija;
4. Dala;

5. Nodala.

Atbilstosi 2010. gada decembra publiski pieejamajiem datiem AS “Citadele Banka” bija
lielaka Latvijas vietgja banka ar filialem citas valstis, tresa lielaka no visam Latvija esoSajam
bankam péc piesaistito noguldijumu apjoma. Tagad Citadele ir tresa pelnosaka banka Latvija

aiz “Swedbank” un “SEB bank”. (Banku darbibas raditaji, 2019)

2.2. AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikacijas parskats

Patérétajam, ka tirgus dalibnickam ir daudz lomu — vin§ ietekmé raZotajus, kuri reagé
uz vina uzvedibu, taja pasa bridi patérétajs macas. Lai pienemtu lémumus, patérétdjam ir
nepiecieSama atbilstoSa informacija, tas trukums vai slikta kvalitate var atstat negativas sekas
uz zimolu, jo informacijas trilkuma dél patérétajs var zaudat. (Zickiene un Giedrimiene, 2014)

Digitalaja 2021. gada globalaja parskata var redzet, ka visizplatitakais iemesls, kapéc
cilveki apmeklg online vidi, ir tiesi informacijas meklésanas dél. ( Kemp, 2021) Sis norada uz

socialo mediju izmantoSanas svarigumu, jo tiesi socialie mediji ir vieta, kur informacija ir



18

pieejama visiem, par loti [&tam izmaksam. Tas nozimé, ka regulari komunicét ar auditoriju tiesi
lietotn@s, kas ir socialajos medijos, ir loti svarigi un taja pasa bridi atbildigi.

Autores noverota tendence ir ta, ka parasti zimoli cenSas izveidot majas lapas un biit
pieejami visas iesp&jamajas platformas, lai sasniegtu péc iesp&jas plasaku auditoriju. Ar1 AS
“Citadele Banka” izmanto tadu praksi, jo vini ir pieejami tadas platformas ka Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, ka ari Draugiem.lv un pastav ari sava atseviska
majaslapa, caur kuru ir iesp€ja pieslégties internetbankai. AS “Citadele Banka” aplikaciju ir
iesp&ja ieladet ar1 “Google Play” vai “App Store” veikalos, ka mobilo lietotni, kas lauj €rti un
atri pieklit vajadzigajiem datiem.

Jo plasaka ir preses un elektronisko lidzeklu kanalu un avotu izvéle, jo paSsaprotamak
pieaug daudzveidiba, kuras mérkis ir apmierinat publikas intereses. To apliecina ari Latvijas
Radio pieci kanali, kuri nodroSina gan nacionalas miizikas pieprasijumu, gan aptver jaunatnes,
mazakumtautibu auditoriju, gan veido kvalitativus klasiskus raidijumus, atzistot kanalu un
programmu dazadibu par vertibu un mérki. (Zelce, 2018, 393.1pp.)

P&tot komunikaciju Instagram, ir parsteigums ieraudzit, ka komunikacija nav notikusi
no 2021. gada 12. marta, tas ir datums, kad ir ievietota pedg€ja publikacija. No gada sakuma lidz
2021. gada 15. maijam Citadeles Instagram konts ir papildinats tikai divas reizes, kas patiesiba
ir diezgan slikti komunikacijai ar auditoriju, kas ka informacijas uzzinas kanalu izmanto tiesi
Instagram.

P&tot komunikaciju $aja kanala no ta pirmas publikacijas, var redzet, ka ieprieks ta
satura bija vieglas, ikdienas bildes, daZreiz ar humora pieskanu, paradot ikdienas dzivi Saja
uznémuma no dazadiem skatu punktiem. Noteikti tika public€tas ar1 profesionalas bildes ar
vestneSiem, kur tika stastits par produktu un pakalpojumiem. Satura zina diezgan krasas
izmainas var redz€t tiesi no pandémijas sakuma perioda (2020. gada marta), kad tika ieviesta
majséde un nebija iesp&jamibas dalities ar bildém vai video, ka tas notika ieprieks. Satura saka
paradities vairak profesionali uznemtas bildes vai video, un daudz vairak informacijas par
produktiem un dazadiem piedavajumiem vai ar1 paveiktajiem darbiem.

Vizuali petot Instagram lapu loti pamanama ir sadala “Highlight”, kur tiek saglabats
saturs, kas tika ievietots stastu sadala, tomér nav piestradats pie ta vizuala izskata, tas izskatas
diezgan nesakartots un dod ne lidz galam padarita darba sajiitu. To var izlabot izveidojot
vienotu stilu “Highlight” ramju tematiskajiem foto, kas autores prat, viennozimigi uzlabotu
lapas izskatu un dotu tai savu 1paSo pieskanu.

Vertegjot AS “Citadele Banka” komunikaciju platforma Instagram, var saskatit gan

plusus, gan minusus. Pozitivi ir tas, ka tiek izmantotas visas pieejamas Instagram funkcijas, ka
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satura kopigoSana, sadalas “Stasti” jeb “Story” izmantoSana, ka arT to saglabaSana sadala
“Highlight” un ar1 Instagram TV funkcijas izmantoSana, kas lauj dalities ar auditoriju ar
garakiem video. No minusiem var uzskaitit to, ka komunikacija nav regulara, daliSanas ar
saturu notiek loti reti, kas negativi ietekmé auditorijas piesaisti noteiktajam kanalam.

Analizgjot komunikaciju platforma Facebook, var redzét, ka ta ir regulara. ST konta
komunikacija ir daudzpusg&ja un plasa. Var redzét, ka Citadele ir izvel&jusies tiesi Facebook par
galveno komunikacijas kanalu. Facebook konta komunikacija ir vairak informativa neka
izklaid&josa.

No 2021. gada 1. janvara lidz 2021. gada 15. maijam Citadeles Facebook lapa ir 88
publikacijas, katru ménesi vidgji 22 publikacijas par dazadam témam. Citadele komunic€ par
saviem produktiem, to funkcijam, problému risinaSanas iesp&jam, pieméram, ja tika noblokéta
karte. Citadele aktivi stasta ar1 par veiktajiem projektiem un sadarbibas partneriem, ka ar1
dazadiem uzp@mumiem un zimoliem, kas attistas izmantojot bankas pieskirto finansgjumu.

Analizgjot publikaciju aktivitati, var redzet, ka ar tam sekotaji diezgan aktivi dalas un
dazreiz ar1 koment€. Autore uzskata, ka tas ir atkarigs no publikacijas temata, cik loti tas skar
auditoriju un cik aktuals tas ir, jo tuvaks temats auditorijai vai ari, jo aktualaka vai skalaka téma
tiek apspriesta, jo vairak cilvéki dalas ar So publikaciju, ka arf komentg to. Tas ir liels Facebook
pluss, jo tas, ka cilvéki koment€ zem publikacijam vai ar1 dalas ar tam, kas $aja platforma ir
normali un aktuali, palidz attistibai un lielaku mérkauditoriju sasniegSanai.

Kopuma, péc autores domam, Facebook komunikacija ir loti daudzpusgja, regulara,
aktiva un informativa, kas ir loti pozitivi uzn€muma komunikacijas attistibai. Ta ir pardomata
un profesionali veidota, kas ir ne mazak svarigi veértéjot komunikacijas kvalitati.

Loti aktivs un informativs saturs ir Citadeles Twitter konta. Ari tur Citadele komunicé
par saviem produktiem, to funkcijam, ka problémsituaciju risinajumiem.. Citadele aktivi stasta
ar1 par veiktajiem projektiem un sadarbibas partneriem, ka arT dazadiem uzp€mumiem un
zimoliem, kas attistas izmantojot Citadeles pieSkirto finanséjumu.

Neskatoties uz to, ka Citadele izvélas diezgan aktivi komunicét Twitter konta, var
redzet, ka aktivitate taja ir daudz mazaka. Analiz€jot tos paSus kriterijus, ko Facebook konta
(t.i., cik daudz cilveki dalas un komente saturu, cik daudzi atzimé patik) var redzet, ka nav
lielas aktivitates un atsaucibas no sekotdjiem. No §is darba autore var secinat, ka Citadeles
auditorija ne parak aktivi izmanto Twitter.

AS “Citadele Banka” ir diezgan aktiva satura veidotaja. Visos $1 zimola socialajos
tiklos var redz&t dazada veida saturu, kas labi ietekmé ta komunikaciju. Sada veida pieeja dod

Citadelei iesp&ju attistit komunikaciju ari tada specifiska platforma ka YouTube, kuras ietvaros
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var publicét tikai video. Sis platformas konts netick papildinats tik bieZi, tas notiek tikai
gadijumos, kad tiek runats par aktualam t€mam uz kuram tiek nofilméti ar1 video rullisi.

LinkedIn ir platforma profesionalai attistibai, kura lauj darba vietam atrast sev
kvalific€tus un piemérotus darbiniekus, ka ar1 cilvékiem atrast darba vietas. Citadele diezgan
akt1vi attista So kontu un uztur to regulari atjauninatu, lai tas visu laiku paliek aktuals. Citadelei
pastav ari sava Draugiem.lv lapa, kas nav atjauninata no 2020. gada decembra. Tas
komunikacija ir partritkusi. Autore uzskata, ka tas ir saistiba ar to, ka §1 platforma vairs nav
aktuala un cilveki to vairs neizmanto, tapec Citadelei nav verts ieguldit lidzeklus un attistit to.

P&c veikta socialo mediju komunikacijas parskata autore secina, ka Citadele, ka galveno
komunikacijas kanalu ir izvél&jusies Facebook un Twitter. Instagram konts ir diezgan
neregulari atjaunots un papildinats, ka ar1 potenciali tam var veikt dazadus uzlabojumus. No
Twitter sekotaju aktivitates autore uzskata, ka Citadelei ir vérts pardomat prioritaros
komunikacijas kanalus, un Twitter vieta vairak attistit Instagram komunikaciju.

Skatoties péc statistikas datiem Instagram ir viens no popularakajiem un plasak
izmantotajiem socialajiem tikliem pasaul€, tapec tam ir art liels potencials. (Statista, 2021).
P&tot pieejamo saturu visas platformas, autore secina, ka tas nereti atkartojas un ir vienveidigs.
Pozitivais ir tas, ka pat, ja saturs atkartojas, banka izdoma dazadus pasniegSanas veidus katra
no komunikacijas kanaliem, pieméram, viena ir ielikts raksts, bet cita tas ir eksperta viedoklis

video formata.

2.3. AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikacija ar jaunieSiem

Balstoties uz veiktajam aptaujam, ir zinams, ka 95% jaunieSu ir pieejams viedtalrunis,
un 45% no viniem atzist, ka gandriz visu laiku izmanto to, lai pavaditu laiku socialajos medijos.
(Baglari u.c., 2020) Miisdienas socialie mediji ir aktiva digitala vieta jaunieSiem, kur viniem
izveidojas attiecibas, identitate, tuviba. MaciSanas $ada vid€ var notikt noverojot un sazinoties
ar vienaudziem. No $§1 var secinat, ka socialie mediji jau sen vairs nav vieta, kur jauniesi tikai
dodas dokumentét savu dzivi. Jaunas platformas, funkcijas un iesp€jas nereti ir adoptetas tiesi
jaunies$u kultiirai. (Goodyear un Armour, 2019)

Jau ieprieksgja nodala tika noskaidrots, ka AS “Citadele Banka” galvenie socialo
mediju komunikacijas kanali ir Facebook un Twitter, Citadele Instagram kontam ta sakuma
perioda bija regularitate, ka ar1 viegls, nepiespiests saturs, kas tika veidots darba gaita, bet ar
laiku tas palika par loti informativu un profesionali veidotu saturu, kas paradas neregulari.

Socialie tikli ka LinkedIn vai YouTube ir specifiskai komunikacijai, piem&ram, LinkedIn ir
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profesionala satura komunikacija, jo ta arT ir domata profesionaliem un interesentiem, bet
YouTube komunikacijas formats ir tikai video, kas nav tik regulars un konkréts. Platformas
Draugiem.lv komunikacija ir partrikusi un tur vairs nenotiek.

AS “Citadele Banka” komunikacija iezim&jas konkréti veidi, ka tiek komunicéts ar
jauniesu auditoriju, kas ir:

1. komunikacija rundjot par produktiem un dazadiem piedavajumiem, izvirzot
jaunieSiem svarigas t€émas;

2. X Smart karte;

3. komunikacija izmantojot veéstnesus.

Autore novero, ka lielaka dala komunikacijas ar jaunieSu auditoriju notiek komunicgjot
par pieejamajiem produktiem un to funkcijam. Viens no loti spilgtiem piemériem ir treSais
pensiju Itmenis. Jauniesi ir mérkauditorija $ada veida pakalpojumam, jo tiesi viniem, laicigi
piesakoties, izdosies sakrat naudu nakotnei, lai vecumdienas biitu uzkrajums. Tapec,
komunicgjot ar $o auditoriju Citadele pie satura ar $adu t€mu liek klat bildes, uz kuram ir att€loti
jauniesi, lai tas vizuala liment piesaista tieSi So auditoriju. Ka arT nereti piesaistot specifisko
auditoriju, Citadele piedava atlaides dazadiem pakalpojumiem, pieméram, jaunieSiem lidz 21
gada vecumam, iegadajoties X Smart karti, nav javeic ikménesa kartes apmaksa.

AS “Citadele Banka” sevi poziciong ka inovativu banku, kas arT lauj tai komunicet ar
jaunieSu auditoriju. Izvirzot tadas t€mas ka sava laika optimiz€Sana, ertiba saistiba ar bankas
produktiem. Ka piemérs ir bezkontakta maksajumu iespgja gan ar karti, gan ar mobilo lietotni,
kas ir rti un atri, ka art drosi, jo ir mazaka iesp&jamiba pazaud€t naudu vai maku. Citadeles
mobila lietotne lauj viegli un erti parvaldit savas finanses, paris sekunzu laika ta lauj apskatities
konta atlikumu, ka arT dod iesp€ju atvieglinatai pieslégSanai citai lietotnei, izmantojot Smart
ID kodu un QR kodu. Tie ir tikai dazi pieméri no liela piedavajumu klasta, par ko Citadele
izvelas komunicet tiesi ar jaunieSu auditoriju.

X Smart kartes galvena mérkauditorija ir jauniesi, un tas ir galvenais produkts, caur
kuru notiek komunikacija ar jaunie$u auditoriju. ST komunikacija notiek runajot par produktu
kopuma, ta funkcijam, ka ar1 dazadam pievienotajam veértibam, ka piem&ram lojalitates
programma “X Rewards”, kuras ietvaros var iegtit punktus izmantojot X karti, kuri parvérsas
par naudu un kuponiem, ar kuriem var iepirkties dazados veikalos. Sis kartes komunikacijas
attistibai Citadele noléma paaicinat véstnesus, kas ir Kristaps Porzingis un Jelena Ostapenko.

Pazistamu cilvéku piesaiste, kas ir savu jomu profesionali, kuri ir pazistami konkrétai
auditorijai, potenciali lauj piesaistit jaunieSus ar dazadam interesém, kas ir diezgan svarigi.

Viens no galvenajiem véstneSiem ir basketbolists Kristaps Porzingis, kas ir X Smart kartes seja
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un galvenais véstnesis. V&l ka véstnesi ir piesaistiti tenisiste Jelena Ostapenko, miiziki Aija
Andrejeva, Gatis Irbe jeb Mesa, Intars Busulis, arT sportists un bokseris Mairis Briedis un
rallijkrosa brauc&js Reinis Niti$s. Sie véstnesi tiek iesaistiti komunikacija par produktiem vai
ar1 dazados notikumos, ka pieméram, Jelena Ostapenko apsveica visus Ziemassvetkos un
paradija pasas izcepto kuku.

Analizgjot komunikaciju ar jaunieSu auditoriju, rodas diezgan pozitivas sajiitas, jo §1
meérkauditorija tiek sasniegta izmantojot dazadus celus, tomér noteikti ir saskatami uzlabojumi.
Piemé@ram, viena no visplasak izmantotajam platformam pasaul€ un taja skaita art jauniesu vida
ir Instagram, bet paslaik komunikacija Saja platforma ir pavisam apstajusies un ir loti
neregulara. Taja pasa bridi Facebook komunikacija ir loti plasa un aktiva, tur tiek runats par
loti daudzam témam, kas nereti sajaucas viena ar otru, jo komunikacija $aja platforma ir tik
dinamiska, ka t€ma, kas tika publicéta ned€lu atpakal vairs nav aktuala, jo jau ir sakts runat par
tik daudz jaunam témam. Ar jaunieSu auditoriju ir nepiecieSama konstanta komunikacija,
izmantojot piesaistosus video un foto materialus, kas p&c autores domam piesaista jauniesu
uzmanibu.

P&c apkopotajiem datiem iepriek$€jas nodalas var redzet, ka jauniesi ir loti aktivi ar1
citu platformu izmantotaji, tapec, ka ieteikums labakai komunikacijas attistibai ar jaunieSiem
ir verts izpétit tadas platformas, ka Snapchat un TikTok, jo tas ir kluvusas par diezgan

ietekmigam jaunieSu komunikacija vienam ar otru un briva laika pavadiSanas joma.
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3. AS “CITADELE BANKA” SOCIALO MEDIJU
KOMUNIKACIJAS AR JAUNIESIEM PETIJUMS

Lai izprastu AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikacijas principus, stratégiju
un kopuma komunikaciju ar jauniesu auditoriju, ka arT iesp&jamos trikumus un nepiecieSamibu
komunikaciju uzlabot, autore veica pétijumu. Tika izmantota gan kvalitativa pétijuma metode
— intervija, gan kvantitativa pétijuma metode — aptauja un salidzinosa analize.

Pec pétijuma rezultatu analizes §1s nodalas nosléguma darba autore sniedz ari

kopsavilkumu par pétijuma iegiito galveno informaciju.
3.1. Intervijas rezultatu parskats

Saja apaksnodala autore analizé AS “Citadele Banka” socidlo mediju menedZera
Edgara Kudina atbildes uz intervijas jautajumiem, lai noskaidrotu esoSo socialo mediju
komunikacijas stratégiju kopuma un attieciba uz jaunieSu auditoriju, ka ari iesp&amos
truikumus, kas ierosinatu uzlabojumus nakotng.

Intervija notika sazvanoties caur lietotni “Zoom”, jo socialo mediju menedZeris veic
savu darbu no majam, ka arT intervija tiek veikta bridi, kad valst1 ir izsludinata arkartas situacija
un droSibas noliika cilveékiem ir ieteikta majséde, attalinats darbs un distanc€S$anas. Intervija
norisingjas 15 minttes un tas laika tika sanemtas atbildes uz seSiem atvérta tipa jautajumiem.
Pilns intervijas transkripts ir pieejams 4. pielikuma.

Uz pirmo jautdjumu: “Ka Jas vertejat AS “Citadele Banka” socialo mediju
komunikdaciju un kadus plusus un minusus Jis varétu nosaukt?”, socialo mediju menedzeris
atbildgja, ka Citadelei pastav divi zimoli, kas ir Citadele ka banka, kas censas biit viedoklu
lideris un otrs zZimols ir X Smart karte, kas ir jaunieSiem paredzeta karte, kas piedava dazadas
atlaides un iesp&jas kopuma, caur ko tiek veicinata paplaSinata un dinamiskaka komunikacija
tiesi ar jaunieSu auditoriju.

Ka plusus Edgars mingja, ka sakara ar to, ka Citadele ir diezgan mazs uznémums un
aptver tikai konkrétus produktus un piedavajumus tirgd, tad vini var loti atri un kvalitativi
reagét uz dazadiem notikumiem, ka ar7 komunikacija pasu darbinieku starpa ir loti strauja un
neaiznem daudz laika, kas palielina produktivitati. Ka galvenais pluss komunikacija tika minéts
tas, ka Citadele cenSas komunic@t brivi un nakotné€ plano komunicét vel brivak, lai lautu
cilvékiem justies ertak un viss biitu vel saprotamak.

Uz otro jautajumu: Vai socialo mediju komunikacija ieklaujas kopéja AS “Citadele

Banka” komunikdacijas stratégija un kadi ir §is stratégijas virzieni?”, socialo mediju
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menedzeris atbild&ja, ka socialo mediju komunikacijas stratégija viennozimigi ieklaujas kopgja
komunikacijas stratégija. Caur to tiek istenoti tadi uzdevumi, ka veicinat Citadeles, ka viedoklu
lidera, statusa nostiprinasanos, paradit to, ka Citadelei ir spécigi darbinieki un savu nozaru
eksperti, ka piemérs tika minéta ekonomikas nozare un Citadeles ekonomists Martins Abolins,
kur§ otro reizi pec kartas sanéma balvu sava joma un tika nominéts ka Latvijas precizakais
ekonomists.

Stratégija tiek ieklauti ari punkti par to, ka stastit cilvékiem par értaku un izdevigaku
celoSanu, apdro$inasanu, ka ari gimenes veido$anu saistiba ar nekustamajiem TpaSumiem.
Kopuma socialie mediji ir loti svarigs komunikacijas kanals, kas noteikti jaieklauj kopgja
komunikacijas strat€gija un, kad tas ir izdarits, tad notiek dzilaka un sikaka komunikacijas
planoSana, izmantojot tiesi So kanalu.

Uz treSo jautajumu: Kadas meérkauditorijas un péc kadiem kritérijiem esat iedalijusi
bankas socialo mediju komunikdcija un kapéc tiesi ta?”, bankas socialo mediju menedzeris
atbildgja, ka vinu galvena mérkauditorija ir mileniali, kas ir cilveéki no 25 lidz 40 gadiem, bet
banka cenSas ietvert sava komunikacija ari jaunieSus no 16 gadiem.

Ka kriteériji mérkauditorijas noteikSanai un tas segmentéSanai ir tas, ko reklamé un par,
ko izvelas komunicét noteiktaja perioda, pieméram, hipotekarais kredits, patérina kredits,
masinas iegade vai ar1 bizness. Nereti komunikaciju var ierobezot Latvija pastavosie
ierobezojumi reklamai finanséSanas pakalpojumiem, jo nav atlauts reklamét privatpersonam
tieSa veida hipotekaro, patérina kreditu vai lizingu. Stastit par lizingu Citadele cenSas
izmantojot uznémuma prizmu, pieméram, paslaik pats aktualakais ir elektroauto lizings.

Ka ceturtais jautajums tika uzdots: “Kads ir galvenais fokuss attiectba uz socialo
mediju komunikaciju ar jaunieSiem?”, uz ko Edgars atbild€ja, ka ta ir jau iepriek$§ minéta X
Smart karte. Komunikacijas pamata ir stasts par kartes 1pasibam un IpaSajiem piedavajumiem
tieSi jaunieSiem vai arl funkcijam, kas vinus interes€tu, pieméram, X Rewards lojalitates
programma, kas lauj krat punktus lietojot X Smart karti un vélak tos parverst dazados davanu
kuponos un atlaideés.

Tika pieminéta ar1 komunikacija par celoSanu, kas tieck mérkéta tieSi uz jaunieSu
auditoriju. Ka arT akcija “Atved savu draugu!”, kuras ietvaros paaicinot draugu izmantot
Citadeles pakalpojumus ir iesp€ja seSus ménesus nemaksat par savas kartes lietoSanu.

Pabeidzot atbildi uz jautajumu, Edgars noléma pajautat darba autorei, lai vina
paskaidro, kadu vecuma grupu vina uztver, ka jaunieSus un kapéc, uz ko tika sniegta atbilde,

ka prieks darba autores tie ir cilveéki no 16 lidz 25 gadiem, kas iesp&jams v&l macas, bet jau sak
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iekartot savu dzivi, pelnit naudu un maksat nodoklus valstij. Tiesi §1s grupas cilvékiem ir aktuali
iegadaties karti un klut par bankas klientu.

P&éc atbildes uz So jautajumu Edgars piebilda, ka komunikacija ar jaunieSiem tiek
iesaistiti arT véstnesi, ka ari tiek veikta iesaiste dazados projektos, pieméram, 2020. gada tika
atbalstits Gata Irbes jeb Mesas koncerts.

Uz nakamo jautajumu, kas bija: “Kadus trikumus esat noverojusi socialo mediju
komunikdcija ar jauniesSu auditoriju?”, socialo mediju menedZeris atbild&ja, ka Citadeles
galvenie socialo mediju komunikacijas kanali ir Facebook un Instagram, bet pédgja laika tiek
noverots tas, ka jaunieSi aizvien aktivak sak izmantot arl citas socialo mediju platformas,
piem&ram TikTok vai Snapchat, ko Citadele pagaidam nav ietvérusi sava komunikacijas plana.
Lai gan Edgars piebilst, ka ir vérts izplanot un izpétit komunikacijas attistibu ari $ajos kanalos,
ta, lai ta butu ilglaiciga un efektiva tiesi pret jaunieSu auditoriju.

Ka pédgjais jautajums tika uzdots: “Kadi uzlabojumi biitu nepiecieSami AS “Citadele
Banka” socialo mediju komunikacija ar jauniesiem?”, uz ko Edgars atbildgja, ka noteikti ir
jatest€ jauni komunikacijas kanali socialajos medijos, kuros jauniesi pavada savu brivo laiku.
Sakara ar jauno kanalu testeéSanu ir jaievie$ ar1 jauni komunikacijas formati, jo jaunie kanali
nereti met izaicinajumu uznémumiem meklét jaunus komunikacijas veidus, pieméram Tsus
video vai sejas filtru ievieSanu.

Banka tiecas uz to, lai komunikacija kliitu vieglaka, tas nozimé btitu mazak nopietna,
no bankas puses satura, bet gan satura, kas ir tuvak mérkauditorijai, lai ir mazak runasanas, bet
vairak sapraSanas un sajiitu komunikacija. Ka uzlabojums arf ir tas, ka bankai jamacas runat
drosak un dazreiz varbiit pat skandalozak, lai doma tiktu sadzird€ta, bet neparprasta.

Apkopojot AS “Citadele Banka” socialo mediju menedZera Edgara Kudina sniegtas
atbildes, darba autore secina, ka uzn€muma tiek pievérsta uzmaniba mérkauditorijas uzvedibai
un tendencém, lai efektivak noteiktu, kada veida un caur kadiem kanaliem ir verts komunicét
ar to, kas ir loti pozitivi labai komunikacijas attistibai. Ari paslaik komunikacijai ar jaunie$u
auditoriju tiek pievérsta diezgan liela uzmaniba, izmantojot dazadus komunikacijas veidus ar
viniem, pieméram, runajot par dazadam atlaidém un ipaSiem piedavajumiem, ka arT piesaistot
komunikacijai veéstneSus, ka arT iesaistoties un atbalstot dazadus jaunieSiem interesantus
pasakumus. Neskatoties uz visu, arT pats uznémums saprot potencialas izmainas un
uzlabojumus komunikacijas stratégija, kas ir jaunu kanalu izp&te un izmantoSana, ka ari jaunu

formatu meklésana.
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3.2. AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” socialo mediju

komunikacijas analize un salidzinajums

Socialo tiklu optimizacija ir diezgan komplekss pasakums, un, veicot optimizaciju, ir
jaredz kopbilde. (Digitalais marketings, 2017) To var iegiit veicot konkurentu socialo tiklu
analizi.

Saja nodala tiks aprakstita AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” (turpmak —
Swedbank) socialo mediju komunikacijas analize un salidzinajums. ST uzdevuma meérkis ir
izzinat to, ar kadiem panémieniem un kada veida komunikaciju veic AS “Swedbank” ar
jaunieSu meérkauditoriju un auditoriju kopuma, un salidzinat to ar AS “Citadele Banka”,
rezultata izstradajot uzlabojumus vai ieteikumus.

AS “Swedbank” ir lielaka banka Latvija, kuru par savu finanSu partneri ir izvél&jusies
gandriz 1 miljons valsts iedzivotaju un 75 000 uznémumu. Sodien Swedbank ir nozimigs valsts
ckonomikas un regionalas attistibas virzitajspéks, kas nodroSina nepartrauktu finansu
pakalpojumu pieejamibu, piedavajot klientiem atbalstu, ko sniedz moderns konsultaciju centrs,
visplasakais filialu un bankomatu tikls Latvija. (Par mums, n/a)

Swedbank darbibas meérkis ir sekmét ilgtsp&jigu labklajibu plaSam cilvéku un
uznémumu lokam. Bankas ikdienas darbs balstas trTs pamatvertibas — vienkarsiba, atvertiba un
atbildiba. (Par mums, n/a)

Sakara ar to, ka AS “Swedbank” ir vislielaka banka, ar visplaSako klientu klastu Latvija,
ta ir ideals kandidats salidzinajumam. Swedbank majaslapa var uzzinat to, ka tas pirmsakumi
ir meklgjami jau 1820. gada Zviedrija, tas nozimée, ka §1 banka ir daudz vecaka un ar daudz
lielaku pieredzi, no kuras ir veérts macities, uzskata darba autore.

Tiks salidzinati abu banku Facebook un Instagram konti, sakara ar to, ka tie ir
vispopularakie socialie tikli visa pasaul€ un ar1 Latvija, ka ar1 banku aktivitate tajos ir vislielaka.

Swedbank Instagram konta pirma publikacija ir registréta 2014. gada 29. augusta, bet
Pa laiku, kad bankam pastav vinu Instagram konti, Swedbankai ir publicéti 630 ieraksti, bet
Citadelei 136.

Detalizéts abu banku Instagram profilu pamatdatu parskats ieklauts 3.1.tab.
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3.1. tabula
AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” Instagram kontu salidzinajums (autores veidots)
AS “Citadele Banka” AS “Swedbank”
@citadelebaka @swedbanklatvija
Sekotaju skaits <2100 <9400
Verificéts konts Nav Ir
(apstiprinats, ka to vada
oficials uznémums)
Pirma publikacija 2016. gada 7. junijs 2014. gada 29. augusts
Publikaciju skaits 136 630
kopa
Publikaciju skaits 0 2
aprili
Saturs Ikdienisks, stasta par paveiktajiem | Informativs un ikdienisks, stasta par to
darbiem un notikumiem, ka arT par | ka risinat dazadus jautdjumus, kas ir
produktiem saistiti ar COVID-19, ka ari citam

dazadam témam, reklamé produktus,
publice ikdienas bildes, piemé&ram, ar
Swedbank celtni

Influenceru iesaiste | Liela influrenceru iesaiste: Nesena influenceru iesaiste:

e Kristaps Porzingis e Rojs Rodzers
e Jelena Ostapenko e Marta Grigale
e Mairis Briedis e Kiristme Garklava
e Intars Busulis e Riita Dvinska
e Aija Andrejeva
e Qatis Irbitis jeb Gacho
e Reinis Nitiss

Riki jaunieSu e Influenceru iesaiste e Komunikacija par &énu dienam un

komunikacijas e Komunikacija par produktiem prakses iesp&ju

veidosSanai pieminot atlaides vai funkcijas e Influenceru iesaiste
jaunieSiem (X Smart karte) e Komunikacija par produktiem un

funkcijam jaunieSiem, kas dod
atlaides un prieksrocibas (ISIC
karte)

e Instagram filtra izveide

Abu banku komunikacija ir manamas izmainas lidz ar COVID-19 virusa ienakSanu un
izmainu ievieSanu sabiedribas ierastaja dienaskartiba. Sakara ar to, ka pasakumu rikoSana un
apmekleSana bija aizliegta, ka arT bija noteikta majséde un darbs no majam, uznémumiem vairs
nebija iesp€jas dalities ar cilvékiem ar ikdienas notikumiem, jo tie kluva vienveidigaki un
neinteresantaki pasniegSanai, tapeéc bankam bija jaizdoma kads cits veids, ka komunicét ar
auditoriju.

AS “Swedbank” izvel€jas runat par virusa iesp€jamajam ietekmem un to, ka cilvekiem
tikt gala ar dazadam ta raditam griititbam un kadus risinajumus problémam piedava pati banka,
piem&ram, public€jot bildi ar uzrakstu “Swedbank celojumu apdroSinasana un koronaviruss:

kas jazina klientiem?”, kuras apraksta bija minéts, ka visu informaciju var uzzinat uzspiezot uz
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saites apraksta. Velak banka noléma runat ar1 par citam vinuprat svarigam un aktualam t€mam,
pieméram, “Vai saules paneli ir izdevigi?”. Swedbank pandémijas laiku ieraudzija ka labu
iespéju pastastit arl par saviem darbiniekiem un neaizmirsa atgadinat par pieejamajiem
produktiem un jaunumiem.

Pirms pandémijas Swedbank Instagram konta saturs lielakoties bija pasakumi, kuros
vini piedalijas, atbalstija vai arT veidoja, ko var nosaukt par aktivo saturu, jo $ada veida
publikacijas parada uznémuma aktivitati, dinamiskumu un attistibu, ka ar1 dzivotprieku.

Analizgjot visu Swedbank Instagram konta saturu, var ieraudzit, ka banka saka
izmantot influencerus vai pazistamas personibas komunikacija ar auditoriju tikai péc
pand€mijas sakuma, ieprieks satura tada veida darbiba nav ieraudzita. Tagad komunikacija ir
iesaistitas tadas personas ka Rojs RodZers, Marta Grigale un Kristine Garklava. Katrs
influenceris stasta par savu konkrétu tematu, piesaistot specifisku auditoriju, pieméram, Rojs
Rodzers videoformata stasta par to, vai jaunieSiem ir iesp&jams iekrat naudu un ka to paveikt,
kas viennozimigi ir mérkets uz jauniesu auditoriju.

Runajot par Swedbank Instagram konta izskatu, tas ir maigas, zimola oficialajas krasas,
kas ir bronzas oranZza, ka ar1 vini izmanto briinu vai krémigi oranzu krasu. Ar stilistika visam
informativajam publikacijam, ka arT cita veida publikacijam ir Iidziga, kas loti pozitivi ietekmé
zimola telu, jo veidojas atpazistamiba pec noteikta stila un krasam. Sakartota konta iespaidu
rada ar tas, ka Swebank ir izstradajusi savas fona bildes “Highlight” sadalai, kur var saglabat
“Story” jeb stastu sadala ievietotas publikacijas.

ArT jaunieSu komunikacijai pieverSot lielaku uzmanibu Swedbank ir izstradajusi savu
sejas filtru Instagram. Autore uzskata, ka sejas filtru lictoSana kopuma ir diezgan aktuala lieta,
kas piesaista jaunieSus, tapec tas ir loti kreativs un labs projekts, kas tika Tstenots.

VEél piesaistot jaunieSus un komunicgjot ar tiem ,Swedbank aktivi stasta par prakses un
énu dienas iesp&am pie viniem. Vini lauj praktikantiem paSiem runat ar jaunieSu
mérkauditoriju un iesaistit to komunikacija, pilnveidojot savas kreativas un inovativas idejas.

Salidzinot AS “Citadele Banka” ar AS “Swedbank” komunikaciju, var redzet diezgan
daudz Iidzibas, bet eksiste arT atskiribas. Tapat ka Swedbank Instagram konta, ta ar1 Citadeles
bankas Instagram konta satura var redz&t izmainas sakoties pandémijai un ievieSoties
ierobezojumiem.

Neskatoties uz to, ka pandémija ierobezo pasakumu veidoSanu un piedaliSanos tajos,
Citadele turpina ierasta satura publikaciju un sava Inatagram konta stasta par paveiktajiem

darbiem un novaditajiem pasakumiem iesp&u robezas. Tomér satura regularitate krietni
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samazinajas, bet taja pasa bridi ta kvalitate redzami uzlabojas. Tagad tas loti reti ir ikdiena
uznemtas bildes, bet vairak gan profesionali uznemti foto un video.

AS “Citadele Banka” jau loti ilgus gadus izmanto pazistamas personibas un
influencerus komunikacijas veicinaSanai ar auditoriju, péc intervijas ar Edgaru Kudinu tika
noskaidrots, ka primara Citadeles mérkauditorija ir cilvéki no 18 lidz 45 gadi, kurus vini art
censas sasniegt izmantojot dazadu influenceru iesaisti, pieméram, Kristapu Porzingi un Intaru
Busuli, kuri noteikti piesaistis katrs dazadas auditorijas. ArT tas ir labs veids, ka veicinat zimola
atpazistamibu.

Vertgjot vizualo lapas izskatu, péc pédéjam publikacijam var redz&t vienoto elementu,
kas ir Citadeles sarkana krasa, tur tas ir loti labi saredzams, bet paanaliz&ot ari citas
publikacijas, var redzet, ka gandriz katra no tam ir sarkana krasa, kas var biit fona elements,
apgerbs, vai arT kas cits. Tas ir loti labi zimola atpazistamibai, jo sarkana krasa un noteiktais
stils cilveékiem saistisies ar konkréto zimolu.

Neskatoties uz to, salidzinot ar Swedbank Instagram kontu var redzet nepilnibas. Ka
viena no tam ir tas, ka nav izveidots vienads motivs “Highlight” sadalai, kas dod nesakartota
un neizplanota konta prieksstatu.

Salidzinot Swedbank un Citadele komunikaciju, var teikt, ka Swedbank vairak ir tiesa
sazina ar auditoriju, nereti pat iesaista to satura veidoSana, pieméram, runajot par praksi tur un
laujot praktikantiem paSiem runat ar auditoriju, vai ar1 daloties ar kada cilvéka uznemtu bildi
ar Swedbank €ku vai jebko saistitu ar Swedbank. Citadeles komunikacija $adas darbibas nav
novérotas. ST banka vairak stasta par sevi un rada sevis veiktas darbibas, lai auditorija biitu
informéta.

Analizgjot Facebook banku kontus, var redz&ét, ka abam bankam ir ievérojami lielaks
skaits sekotaju. AS “Citadele Banka” seko vairak ka 26 000 lietotaju, bet AS “Swedbank” seko
vairak ka 58 000 lietotaju.

3.2.tabula
AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” Facebook kontu salidzinajums (autore veidots)
AS “Citadele Banka” AS “Swedbank”
Sekotaji <58 000 <27 000
Publikaciju skaits aprilt 18 31

Piedalisanas vebinaros | Nepiedalas Piedalas, loti biezi. Aprili vadija 8
vebinarus un V&l aicinagja uz 3

vebinariem.
Saturs Galvenokart informativs, | Galvenokart informativs, vebinari,
jaunumi  par nozari, savas | jaunumi par nozari, produkcijas

produkcijas reklamé$ana reklamé&Sana
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Abu banku komunikacija Facebook kontos ir regulara, bet, péc tabula ievietotajiem
datiem, var redzgt, ka vairak saturu public€ tiesi Swedbank, kas ievieto gandriz uz pusi vairak
publikaciju sava Facebook konta ménesa laika ka Citadele. (skat. 3.2. tab.)

Analizgjot abu banku publikaciju saturu var teikt, ka tas atSkiras no Instagram redzeta
satura. Abam bankam tas ir vairak informativs un dazreiz pat pamacos$s neka izklaid€joss, ka
tas pa bridim likas Instagram kontos. Abas bankas diezgan aktivi runa par saviem produktiem,
funkcijam un piedavajumiem dazados veidos, stastot par to, ka ietaupit, saglabat laiku vai art
pasargat sevi.

Atskiriba no Citadeles, Swedbank diezgan biezi riko, piedalas vai aicina piedalities
dazados vebinaros, online lekcijas, treninos vai apmacibas. 2021. gada aprilt vien Swedbank
Facebook konta vargja redz&t vismaz 10 vebinaru saites, ka arT péc tam tika publicéti pilni
video, lai tie, kas nav pas€jusi pieslégties, var noskatities materialu vélak. Savukart Citadele
gandriz neizvelas piedalities $ada veida pasakumos.

Analiz&jot publiceto saturu var noteikt, ka Citadele tiecas uz informé&Sanu. Tas
Facebook konta var redz&t jaunakas zinas finansu nozar¢, ka ari svarigakos pétijumus. Lielu
uzsvaru Citadele liek arT uz sava produkta piesaistoSu reklamu, kas paradas lapa diezgan biezi.

Analizgjot publicéto saturu Swedbank majas lapa, var secinat, ka banka vairak grib
pastastit par aktualitati, kura var sasniegt jebkuru cilveéku, pieméram, par to, ka pareizi ir
jastasta bérniem par naudu un ka iemacit pareizu attieksmi pret to. Netiek aizmirstas zinas arl
profesionalaja joma, bet tas ir krietni mazak par citam. Noteikti Swedbank publicé arT savu
produktu reklamu un stasta par to daudzveidibu, Ipasibam un piedavajumiem.

No veiktas abu banku socialo mediju komunikacijas analizes var secinat, ka bankas
pievérS uzmanibu satura dazadibai. Abas bankas izmanto influenceru iesaisti komunikacija,
tikai Citadelei $ada veida darbibas notiek krietni ilgak un nopietnak. Swedbank vairak piedoma
pie savu socialo tiklu vizuala izskata, tas izskatas koptaks un pardomataks. Citadeles Instagram
konta regularitates atjaunoSanai vajadz€tu ieviest arl informativo saturu, kas diezgan daudz
paradas Facebook konta, Swedbank piemeérs parada, ka ta ir izeja no situacijas, kad ieprieksgja

satura publicé€Sana vairs nav iesp&jama.
3.3. Socialo mediju lietotaju aptaujas rezultati
Kvalifikacijas darba ietvaros autore anketéja AS “Citadele Banka” esoSos un

potencialos sekotajus, lai noskaidrotu, kadus socialos tiklus vini izmanto visvairak, vai vini jau

tagad seko kadai no bankas/finansu socialajiem tikliem, ja neseko, tad kads tam ir iemesls, bet,
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ja seko, tad kadam tiesi socialajam tiklam. Svarigi bija uzdot art jautajumus par to, kadas t€mas
auditorijai biitu interesanti redz&t banku/finansu socialajos tiklos, ka art kada formata vini vélas,
lai ar viniem komunicg, sakot no satura veida, tam butu jabit informativam vai ar1 varbiit
izklaidéjosam, beidzot ar to, kada veida vini to grib redz&t — ar bildi vai video, un vai apraksts
ir svarigs.

Aptauja notika no 2021. gada. 19. aprilim lidz 30. aprilim. Anketa tika veidota
platforma Google Sheets, jo taja ir iesp&ja izveidot bezmaksas aptaujas anketu, kas labi izskatas
vizuali, ka arT tas dati ir loti viegli izmantojami. lemesls bija arT tas, ka autore So platformu bija
izmantojusi jau ieprieks, tapéc bija jau ieprieks€ja pozitiva pieredze. Ta tika veidota
elektroniski, stitot saiti Whatsapp grupas, ka ari darba autores Facebook darba grupa, jo cilvéku
vecums, kas bija $ajas grupas lielakoties atbilda anketas mérkauditorijai, kas ir jauniesi. Anketa
netika ievietota AS “Citadele Banka” socialajos kontos, jo tas lava sasniegt neatkarigu
auditoriju, kas iesp&ams v€l nav piesaistita konkrétai bankai, bet ir potencials §is bankas
klients. Lai biitu iesp&ja piesaistit tos, kas vl nav klienti, uzzinat ar1 vinu viedokli.

Aptaujas anketa sastav no 11 slégta tipa jautajumiem. Aptauja bija anonima, bet darba
autore izléma, ka respondentiem par sevi biis janorada vecums, dzimums un izglitibas [imenis.
Si darba ietvaros tadi jautajumi ka ienakumu daudzums un dzivesvieta nebija aktuli, jo tie
neka neietekmétu anketas iznakumu, jo tie nav saistiti ar mérki, kas ir saprast jauniesu socialo
mediju lietoSanas tendences, ka arT esoso situaciju par banku/finansu socialo tiklu apmeklétibu.

Aptaujas anketa skatama 1. pielikuma, bet tas rezultatu kopsavilkums 2. pielikuma.
Kopgjais respondentu skaits bija 105, bet analizgjot véra tika nemti 100 respondenti, jo pieci
no tiem tika izdzesti no saraksta nekvalitativu un neatbilstosu atbilZzu de€l. No tiem 58 bija
sievietes un 42 viriesi.

Autores pirmie uzdotie jautajumi anketa bija visparigi, sakotn€ji noskaidrojot, kadus
socialos tiklus respondenti izmanto visbieZak (skat. 3.1. att.), bija jaatzImé tris visbiezak
izmantotas socialo mediju platformas, no kuram pirmaja vieta ir Instagram (75 respondenti),
bet nakamais ir Facebook (68 respondenti), aiz ka seko Snapchat (51 respondents). Veidojot
anketu, autore sprieda, ka treSaja vieta varétu atrasties YouTube, tacu analiz&jot datus, autore

saprata, ka ta atrodas tikai 5. vieta aiz TikTok.
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3.1. att. Visbiezak izmantotie socialie tikli (autores veidots, p&c aptaujas datiem)

Autore noskaidroja ar1 to, kadam noliitkam respondenti visbieZak izmanto socialos
tiklus (skat. 3.2. att.), ar vairakam atbilzu iesp&jam. Lielaka dala respondentu, kas ir 77
respondenti atbildgja, ka izmanto socialos tiklus sazinai ar draugiem, gimeni un pazinam. Tikai
nedaudz mazak, kas ir 71 respondents, ka vienu no atbilzu variantiem izvélgjas ar1 to, ka vini
izmanto socialos medijus izklaidei. 63 respondenti atzimgja, ka vini to izmanto arT informacijas
mekleSanai, bet vismazak atzim€ja variantu, kur bija rakstits, ka vini izmanto socialos tiklus,
lai iepirktos un pardotu tieSsaiste, kas bija 32 respondenti. Secinot no atbildes uz So jautajumu,
loti uzskatami ir tas, ka jauniesu prioritate nav informacijas meklesana, tas nozimé, ka lielakaja
dala vini arT nav meérketi atrast kaut ko jaunu, bet gan vairak izmanto socialos medijus vienkarsi

sazinai ar sev tuvajiem un citiem, ka art izklaidei.
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3.2. att. Kadam noltuikam visbiezak tiek izmantoti socialie tikli? (autores veidots, péc

aptaujas datiem)

Autorei bija svarigi noskaidrot ari to, vai respondenti seko bankam vai finansu
iestadem socialajos tiklos (skat. 3.3. att.), uz ko 32 respondenti atbildgja “Ja”, bet 68
respondenti atzinas, ka neseko tada veida iestadém. Tiem, kuri atbild&ja, ka seko bankai vai
finanSu iestadei socialajos tiklos tika uzdots papildus jautajums, kas bija: “Ja uz ieprieksejo

€«

Jjautdajumu atbildeji “Ja”, kados socialajos tiklos seko bankai/ finansu iestiade?”, uz ko
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respondenti atbild&ja, ka visvairak vini seko Facebook kontiem, ta bija 36% atbilde, 22%
respondentu atbildgja, ka seko bankai vai finansu iestadei Instagram konta, 16% respondentu
seko Twitter kontam un 13% respondent seko arT Youtube un LinkedIn kontiem. Analizgjot Sos
datus, var secinat, ka vairak neka " respondentu seko kadai no bankas vai finansu iestazu

kontiem socialajos tiklos, kas autores prat, ir diezgan labs raditajs.
Youtube

13%

LinkedIn
13%

Twitter
16%

3.3. att. Kados socialajos tiklos seko bankai/ finansu iestadei? (autores veidots, p&c

aptaujas datiem)

Tiem, kas atbild€ja, ka neseko nevienam bankas vai finansu iestades kontam socialajos
tiklos tika pajautats kapéc vini neseko, uz ko respondenti atbild&ja, ka informaciju atrod citur
(30%) wvai ar1 to, ka kontos pieejamais saturs viniem nav aktuals (27%) un nav interesants
(23%). Bija arT respondenti, kas ir 16%, kas atbild€ja, ka nezinaja par tadu kontu eksistenci,
kas nozimé, ka neviena veida iepriek$€ja banku un finanSu iestazu komunikacija caur
socialajiem tikliem vinus nav sasniegusi.

Ka nakamais jautajums, lai noskaidrotu, ko jauniesi vélas uzzinat no banku vai finansu
iestazu socialajiem tikliem, izskangja $ads: “Kadas temas biitu interesantas bankas/ finansu
iestades socialajos tiklos?” (skat. 3.4. att.). Pats aktualakais un svarigakais jaunieSiem Sobrid
bija témas: Ka taupit un ietaupit naudu? Ka krat naudu? Sis témas atzimeja 54 respondenti. Ka
nakamais, ko jauniesi gribétu redzet banku un finanSu iestazu socialo tiklu kontos ir informacija
par to, ka pasargaties no krapnieku uzbrukumiem. So atbilzu variantu izvélgjas 45 respondenti.

Visneaktualaka t€éma respondentiem likas: ka pieteikties studiju/ studgjoso kreditam?
So atbilzu variantu 1zvelgjas tikai 22 respondenti. Autore uzskata, ka ta iemesls varétu biit tas,

ka par to tiek stastits skolas un macibu iestades, tapec jaunieSiem jau ir 81 informacija.
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Ka nopirkt pirmo Tpasumu? I 23
Ka nopirkt pirmo masinu? GGG 34
Ka pasargaties no krapnieku uzbrukumiem? NG 45
Ka pieteikties studiju/ studéjoso kreditam? |IIIININIGIGEN 2
Ka izmantot finansu pakalpojumus? I 32
Ka krat naudu? I 49
Ka taupit un ietaupit naudu? IG5

3.4. att. Kadas témas biitu interesantas bankas/finansu iestades socialajos tiklos?

(autores veidots, pec aptaujas datiem)

P&dgjie divi jautajumi bija saistiti ar to, kada veida So informaciju pasniegt. No sakuma
tika jautats par to, kddam vizualajam noformejumam jabiit bankas vai finansu iestades
socialajos tiklos (skat. 3.5. att.), lai tas piesaistitu respondentus, bija atlauts atzimét vairakus
variantus. Lielaka dala respondentu, kas ir 72 respondenti atbild€ja, ka vinus piesaistitu bilde
un teksts. 49 respondentiem patiktu arT informacija noforméta video, zem kura ir apraksts.
Vienkarsi bilde un vienkarsi video, bez apraksta piesaistitu nedaudz mazaku dalu respondentu,
jo ka So atbilzu variantu izvel&jas 38 respondenti. Tikai teksts piesaistitu vismazako dalu no

respondentiem, jo ka So variantu izvel&jas tikai 9 respondenti.
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3.5. att. Kadam vizualajam noform&umam jabit bankas/ finansu iestades socialajos

tiklos, lai tas piesaistitu? (autores veidots, péc aptaujas datiem)

Ka pédgjais jautajums tika uzdots par to, kdda veida saturam jabut bankas vai finansu
iestades socialajos tiklos, lai tas uzrunatu (Skat. 3.6. att.). Lielaka dala respondentu, kas ir 59
respondenti atbild&ja, ka tam ir jabiit izklaid€joSam, vini satura sagaida jokus, aspratigus video
un tam lidzigas lietas. Ka nakamai satura formats, kas patika respondentiem ir izglitojoss,
vairak ka puse respondent sagaida banku un finanSu iestazu socialo tiklu satura ieraudzit

intervijas, pieredzes stastus un dazadus faktus, bet 43 respondenti atzimgja ar1 to, ka saturam
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jabiit inform€joSam, ka tam jasatur informacija par produktiem un pakalpojumiem ka ari,
piem&ram, dazadiem konkursiem, kuros vini var piedalities. Tikai 31 respondentam, likas

svariga ar1 influencera iesaiste komunikacija.
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3.6.att. Kada veida saturam jabiit bankas/ finansu iestades socialajos tiklos, lai tas jus

uzrunatu? (autores veidots, péc aptaujas datiem)

Ar1 aptauja pierada, ka pasi izmantotakie socialie tikli ir Instagram un Facebook, par
parsteigumu, ka nakamie izmantojamakie socialie tikli izradijas Snapchat un TikTok un tikai
tad YouTube. Tas norada uz jaunieSu intereSu mainu, ka arT tenden¢u mainu kopuma. Secinot
no §1 var spriest, ka ir verts parskatit komunikacijas ievieSanu jaunas platformas, kas noteikti
biitu izaicino$i, zinot to, ka §1s platformas piedava art pavisam jaunus informacijas padoSanas
veidus, kas nav pieredzgeti nekur citur. Tas ir labs lauks radoSajai attistibai un parsteigumiem.

Visaktualakais formats, kura ir verts pasniegt informaciju ir foto un video ar aprakstu.
Loti maza dala auditorijas pievérsis uzmanibu tikai tekstam, bet ievietojot tikai video vai foto,
dalai auditorijas ir vélme izlasit aprakstu un paskaidrojumu publikacijai, tapéc, ja ta nebiis vini
paliks neapmierinati un jutisies ta, ka saturs ir nepilnigs.

Lielai dalai jaunieSu nav interesanti uzzinat par to, kadas iesp€jas ir iegadaties
materialas lietas, ka maju vai masinu, vinus vairak interesé sava droSiba, ka pasargaties no
krapniekiem vai arT tas, ka pareizi iekrat naudu, no ta kas viniem jau ir. Vini pievers lielaku
uzmanibu lietu optimizacijai, kas viniem jau ir un netiecas uz kaut ka jauna iegtiSanu, tapec ar1
komunicgjot ar jaunieSiem ir vérts pieversties vairak tadam t€mam, ka: “Ka krat naudu?”, “Ka
ietaupit naudu?” vai ar1 “Ka izmantot finansu pakalpojumus?”.

Pamata jaunie$i izmanto socialos medijus izklaidei un sazinai ar sev tuvajiem, tapéc ari
saturam komunic€jot ar So meérkauditoriju jabut vieglam un nepiespiestam, lai tas nerada
uzspiestibas vai kaut ka nopietna sajiitu. Ironija ir tas, kas nereti liekds smiekligi un
uzjautrinosi, tapéc komunicgjot ar jaunieSiem varétu izdomat tekstus vai zinas ar ironiju, kas

piesaistitu jaunieSu uzmanibu un interesi.
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3.4. Petijuma rezultatu kopsavilkums

P&c intervijas ar socialo mediju menedzeri Edgaru Kudinu darba autore saprata, ka
galvenais komunikacijas veids ar jaunieSiem ir komunic@t par pieejamo X Smart karti, kas
piedava dazadas atlaides un funkcijas tieSi jaunieSiem. V&l komunikacijai ar jaunieSiem
Citadele piesaista dazadus influecerus un padara tos par saviem véstneSiem. Influenceru
piesaiste ir arT X Smart kartes ietvaros, jo tas galvena seja ir basketbolists Kristaps Porzingis.

Intervija Edgars Kudin§ mingja, ka Citadele cenSas biit viedoklu lideris, ka arT prakses
laika, banka, darba autore saprata, ka ta lielu uzsvaru liek uz auditorijas inform&Sanu par
notikumiem finanSu un biznesa joma, ko var ar redz€t analiz&jot socialos tiklus. Citadelei ir
mazaka komunikacija tiesi ar auditoriju, ta vairak izv€las stastit zinas specifiskakai auditorijai,
kura interes€jas par tada veida nozari. Salidzinajuma ar AS “Swedbank”, kura censas
komunic@t ar auditoriju par viniem nozimigam un tuvam t€mam, piem&ram, par to, ka risinat
dazadas finansu problémas COVID-19 laika vai arT rikot vebinarus, lai macitu cilvékiem, ka
pareizi stastit bérniem par naudu un finansém.

P&c intervijas darba autore noskaidroja, ka AS “Citadele Banka” apzinas socialo mediju
svarigumu un lielo ietekmi uz komunikacijas attistibu. Banka saprot arT to, ka socialie mediji
attistas un auditorija Iidz ar to. Ta sak izmantot vairakas platformas un pieprasit jaunus satura
pasniegSanas formatus, kas reize€m ir loti izaicino$i, tikai tap€c, ka tas ir kaut kas jauns, un loti
mazs zimolu skaits to ir apguvusi, tapéc noteiktas formulas vai piemeéra, ka komunicét jaunajas
platformas nav. Tas paliek katra zimola paSa kreativitates un vélmes saskarties ar izaicinajumu
zina.

P&c pétijuma rezultatu apkopoSanas, darba autore var secinat, ka AS “Citadele Banka”
ir verts parskatit socialo mediju komunikacijas planu un pamainit prioritates. Ir vérts nomainit
Twitter, ka vienu no prioritarajiem socialajiem tikliem, kurs regulari tiek attistits un pilnveidots,
uz Instagram, kura paslaik ir diezgan neregulari atjaunots saturs, ka arl tam nav vienota
konteksta. P&c esoSo un potencialo Citadeles socialo tiklu sekotaju aptaujas var redzet, ka
visbiezak lietotaji izvélas izmantot tieSi Instagram nevis Twitter, ka ari skatoties uz to, kuriem
banku un finansu iestazu socialajiem tikliem visvairak seko auditorija, var secinat, ka uz pusi
vairak jauniesu izvélas sekot Instagram neka Twitter.

Darba autore var secinat, ka, neskatoties uz to, ka AS “Citadele Banka” ir vairaki
regulari konti, kuros patstavigi tiek atjaunota un papildinata informacija, ta neatkartojas visur
vienados veidos. Pat, ja tiek runats par vienu t€mu, tad Citadele izv€las atrast atSkirigus

komunikacijas panémienus interesantakam un daudzveidigakam saturam, pieméram, ja
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LinkedIn tiek ielikts raksts par ekonomikas stavokli COVID-19 pandémijas laika, tad Facebook
vargs redz€t interviju, mazu video vai ar1 infogrammu, kas stastis par So t€mu. Tas veicina
cilvéku v€lmi apmeklet visas aktivas zimola lapas, nevis sekot tikai vienai, jo visas citas
informacija atkartojas, tapec tam nav jeégas.

P&c veiktas aptaujas darba autore secina, ka lietotajiem, skatoties socialo tiklu kontus
un izvéloties informaciju, ko vini grib lasit vai ar1, kas vinus interes€ vai piesaista, ir loti svarigs
gan vizualais noform&ums gan apraksts zem ta, lai lietotajs atri var saprast, par ko ir runa
redzamaja publikacija. Tas var biit saistits ar to, ka $aja informativaja gadsimta uz katru cilveku
tiek veikts loti liels informativais spiediens, tapec loti daudzi cilveki paliek izveligi lasot
informaciju, kas viniem ir vai arT nav vajadziga. Tap&c loti svarigi ir biit konkrétam un uzreiz
dot 1sus un skaidrus paskaidrojumus, ar ko ieinteresét cilvékus.

Veicot AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank™ socialo tiklu salidzinajumu, autorei
kluva skaidrs, ka abam bankam galvenais komunikacijas kanals ir Facebook. P&tijuma ietvaros
autore noskaidroja statistiku arT citas Latvijas bankas, kas bija AS “SEB bank”, AS “Luminor”
un AS “Revolut”, kas pieradija, ka arT So banku socialo kontu dati vésta to pasu. No $is
informacijas, darba autore secina, ka zZimoliem banku nozaré galvenais komunikacijas kanals
ir Facebook, jo katras bankas sekotaju skaits $aja majaslapa ir lielaks par divam vai pat tris
reizém, ka, pieméram, Instagram konta sekotaju daudzums.

Neskatoties uz noskaidroto ieprieksgja rindkopa, darba autore iesaka attistit arl
Instagram kontu, vairak piedomat ta satura pilnveidoSanu un auditorijas iesaistes taja.
Instagram ir platforma, kas labi noder tieSi jaunieSu auditorijas piesaistiSanai, tapeéc
komunikacijas attistibai ar So auditoriju ir nepiecieSams attistit pareizo komunikacijas kanalu.

Aptauja iegiitie dati rada, ka visbiezak jaunie$i izmanto socialos tiklus tiesi izklaidei un
komunikacijas uztur$anai ar gimeni, draugiem, kolégiem un pazinam. Tikai p&c tam tie izv€las
izmantot socialos tiklus informacijas iegtSanai. Kas norada uz to, ka komunikaciju ar
jaunieSiem nepiecieSams uzturét loti nepiespiestu, vieglu un ar humoru, jo tas ir veids, ka
piesaistit vinu uzmanibu sniegtajam saturam. Sada veida komunikacijas pilnveido3anai var
palidzét influenceru piesaiste, pieméram, Edgars Balins vai Rudolfs Kurgéns, kas ir vieni no
pazistamakajiem Latvijas komikiem.

Péc atbildem uz aptaujas jautajumiem darba autore secina, ka jaunieSiem nav
interesanta ipaSuma iegade. To apstiprina ar1 2019. gada apmeklétais “Viedoklu rings: mileniali
— zelta paaudze vai nasta”, kura piedalijas Reinis Lazda un Gundega Dambe. ST pasakuma
ietvaros tika noskaidrots, ka milenialiem, kas arT ir Citadeles galvena meérkauditorija, ka art

jaunakam paaudz€m, nav interesanta IpasSuma iegade, tie netiecas uz vienas vietas
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labiekartosanu un nodoSanu paaudzgs, bet gan ir brivak domajosi cilveki, kuri dzivo tagadné
un izvelas atrus risinajumus problémam, ka art izcelas ar koncentréSanas trikumu.

Balstoties uz So informaciju darba autore secina, ka komunicgjot ar jaunieSiem nav verts
likt uzsvaru uz satura par IpaSuma iegadi, $ada veida auditoriju vairak piesaistis témas par savu
drosibu, pieméram par to, ka pasargaties no krapniekiem, vai ari par to, ka pareizi un efektivi
iekrat naudu. So apstiprina arf anketa iegiitas atbildes.

Secinot no anketa iegttajiem datiem, visefektvakai komunikacijai ar jaunieSiem satura
formatam jabut bildes vai video veida, ka ar1 zem ta jabiit aprakstam. Sakara ar to, ka miisdienas
uz katra socialo tiklu lietot3ja ir liels informativais spiediens, lielaka dala informacijas, kas nav
uzrakstita konkr€ti un tai nav pievienots uzmanibu pievilinoss att€ls vai ar1 video, tiek palaista
garam. Tapéc foto vai video ar 1su un kodoligu aprakstu zem ta, vai arT uz pasa foto vai video
tiek izvirzits, ka galvenais formata kritérijs komunikacija ar jaunieSu auditoriju.

Tikai 31 respondents aptauja atbildgja, ka vinu piesaistitu influencera komunikacija par
o produktu, kas nozime to, ka lielaka uzmaniba ir japievers tiesi saturam, ko pasniedz, ka art
kada formata to pasniedz, vairak, neka tam, kas to pasniedz. Neskatoties uz to, influenceru
iesaiste var palidzet pareiza formata pasniegSanai, ja tas ir izvel€ts pareizi, pieméram, skatoties
uz to, ka jauniesi atbild€ja, ka vini apmekle socialos tiklus izklaidei, ka arT izklaid€joSs saturs
ir tas, kas vinus visvairak piesaista, tad komika, ka, pieméram, Rudolfa Kurgéna piesaiste

varétu palidzet §1 satura efektivakai pasniegSanai pareizaja formata.
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SECINAJUMI

Socialo mediju izmanto$ana uzn€mumiem sniedz tadus ieguvumus ka zimola
atpazistamibas veicinaSana, ka ar1 ir lielaka iesp&ja, ka vestijums sasniegs ve€lamo
mérkauditoriju.

Komunicgjot socialajos tiklos, loti svarigi ir apzinaties mérkauditoriju un komunikacijas
vestijumus tai.

Balstoties uz veikto AS “Citadele Banka” socialo tiklu kontu analizi, autore secina, ka par
galveno komunikacijas kanalu ir izvéléts Facebook konts.

Balstoties uz veikto socialo tiklu izpéti, darba autore secina, ka Citadeles Instagram konts
ir neregulari atjaunots, ka ari tam ir nepiecie$ami vizuali uzlabojumi.

Galvena komunikacija ar jaunieSiem notiek caur produktu “X Smart karte”, tiek stastits par
tas funkcijam un dazadam atlaidém tiesi jaunieSiem.

Lai piesaistitu jaunieSus ar dazadam interesem, Citadele piesaista komunikacija
influencerus, kas parstav dazadas nozares un piesaista tos, ka savus vestnesus.

Balstoties uz intervijas datiem, darba autore secina, ka AS “Citadele Banka” sadala
komunikaciju divos virzienos: komunikacija no bankas, ka zimola, kas ir nopietnaka un
informativaka, un komunikacija saistiba ar X Smart kari, ka atseviSsku zimolu, kas ir
vieglaka, atvertaka un “tuvaka cilvekiem” un to valodai.

Péc intervijas darba autore secinaja, ka banka apzinas socialo tiklu komunikacijas ietekmi
un svarigumu, tapéc socialo mediju komunikacija ir ieklauta arT kop€ja komunikacijas
strategija.

P&c intervija sniegtajiem piemériem darba autore secina, ka AS “Citadele Banka” strada
daudz speécigi darbinieki un savu jomu eksperti.

Galvena AS “Citadele Banka” mérkauditorija ir mileniali, kas ir cilvéki no 25 lidz 40
gadiem.

Autore secina, ka izaicinajums un taja paSa bridi ierobezojums komunikacijai ir Latvija
pastavoSie likumi par finansé€Sanas pakalpojumu reklamu, jo tie ir uzstadijusi
ierobezojumus reklamai privatpersonam, kas ir galvena mérkauditorija.

P&c banku socialo mediju komunikacijas salidzinajuma autore secina, ka AS “Citadele
Banka” Facebook publicé gandriz divas reizes mazak saturu, neka AS “Swedbank” viena
meénesa ietvaros.

Salidzinot divu banku socialos tiklus, darba autore secina, ka abu banku Instagram kontos

lidz ar COVID-19 pandémijas iestaSanos (2020. gada marts) pamainijas saturs no
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ikdieniSka un briziem izklaid§josa uz informativu, ka ari samazinajas publikaciju
regularitate.

No banku socialo tiklu salidzinajuma darba autore secina, ka Citadele pavisam neizmanto
iespéju veidot vebinarus un runat ar savu auditoriju var pateikt “aci pret aci”, bet Swedbank
loti aktivi izmanto tadu iesp&ju, meénesi vadot vairakus vebinarus, un aicinot ar1 uz citiem
noderigiem vebinariem.

No aptaujas darba autore secina, ka jauniesi izmanto socialos tiklus primari sazinai ar
draugiem, radiem un pazinam, ka art izklaidei, bet tikai p&c tam informacijas mekleSanai.

Aptaujas apkopotajos datos var redzét, ka Snapchat un TikTok ir vieni no visvairak
izmantotajiem socialajiem tikliem jaunies$u vida péc Instagram un Facebook.

Aptauja rada, ka jauniesi neseko banku un finansu iestazu socialajiem tikliem, jo tie atrod
informaciju citur, vai ar1 pieejamais saturs viniem nav aktuals, ka arT nav interesants.

P&c aptaujas datiem autore secina, ka 16% no respondentiem nezinaja vai neaizdomajas,
ka ir iesp&jamiba sekot banku un finansu iestazu socialajiem tikliem.

No veiktas aptaujas rezultatiem darba autore secina, ka t€ma, par kuru jauniesi grib&ja zinat
vismazak ir “ka pieteikties studentu/ stud€joso kreditam”, ta iemesls var biit tas, ka par Sada
veida iesp€jamibam vinus jau ir informe€jusi skola vai augstskola.

No veiktas aptaujas rezultatiem darba autore secina, ka visinteresantakas no piedavatajam
témam jaunieSiem ir par to, ka pasargaties no krapnieku uzbrukumiem, ka art, ka taupit un
krat naudu.

Aptaujas dati vesta, ka vispieprasitakais formats, kada pasniegt informaciju, ir izmantot
bildi vai video ar aprakstu.

Formats, kada pasniegt informaciju, kas vismazak piesaista jauniesus, ir vienkarsi teksts,
ta iemesls var bt tas, ka tas neizcelas starp visu plaso socialo mediju piedavajumu klastu
un informacijas daudzumu.

No pédgja aptaujas jautajuma darba autore secina, ka jaunieSus visvairak piesaistitu
izklaidgjoSs formats socialajos tiklos, bet taja pasa bridi vini grib tur redzet arT informativu

un izglitojoSu formatu.
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PRIEKSLIKUMI

1. Regularak, vismaz reizi nedgla, publicét saturu Instagram konta uz “sienas”, lai rosinatu
socialo mediju lietotaju interesi sakt tam sekot.

2. Lai attistitu komunikaciju ar jaunieSiem un arT iesaistitu vinus taja, vismaz 3 reizes nedéla
izmantot Instagram story jeb “stastu” sadalu, veidojot viktorinas, aicinot uzdot jautajumus
bankai, daloties ar mirkla bildém vai arT ar to, ko pasi jauniesi uznem un siita Citadelei.

3. Izveidot vienadu motivu “Highlight” sadala Instagram konta, lai veicinatu ta
profesionalaku vizualo izskatu, ka arT zZimola krasas parredzamibu, kas nakotné veicinas
cilveéku asociaciju ar pasu zimolu.

4. Dalities ar Twitter rakstito Instagram un Facebook story jeb “stastu” sadala ar linku un
aicinajumu uzzinat vairak par t€mu tie$i Twitter konta, tadejadi veicinot Twitter konta
attistibu un nedubl€tu saturu visos socialajos kontos.

5. Veidot vebinarus, lekcijas un sarunas ar cilvékiem Facebook, ka ari Instagram, lai
palielinatu tieSo sazinu ar cilvékiem, ka arT veicinatu komunikaciju.

6. Veidojot saturu, veidot bildes un video ar Tsiem un konkrétiem aprakstiem, jo tas vairak
piesaista auditorijas uzmanibu.

7.  Komunikacija ar jaunieSiem stastit ari par citam jaunieSus interesgjosam t€mam, pieméram,
ka taupit un ietaupit naudu, drosibu interneta un bankas kontos, ka ar par finansém - ka tas
parvaldit, iekrat, kadas ir tendences pelnai dazadas nozares saistiba tiesi ar jaunieSiem. Tas
veicinas jauniesu ieinteres€tibu un zinasanas.

8. Vairak stastit par jaunieSu aktivitattm AS “Citadele banka”, pieméram, prakses iesp&jam
val iesp€jam piedalities €nu diena. Stastit pieredzi un realos notikumus, lai jauniesi justu
saikni ar zZimolu.

9. Attistit komunikaciju ari citos socialajos tiklos, kas ir aktuali jaunieSiem, ka TikTok un
Snapchat, jo jauniesi tur pavada ieveérojami daudz laika.

10. lzveidot aptauju, lai noskaidrotu, caur kadiem kanaliem jauniesi uzzina finansu jaunumus,
par kadiem jaunumiem vini interesgjas, ka ari, vai viniem bitu v€lme mainit savus
ieradumus, pieméram, bankas pakalpojumu izmantoSana.

11. Papildinat saturu ar1 ar izklaid&josam publikacijam jaunieSiem, piem&ram, ja tiek filméts
video, péc ta publicéSanas samontét ar1 aizkadru neizdevuSos momentus vai ar1 izveidot
rubriku Instagram story sadala “The Office”, ka reference ir no amerikanu komédijas

seriala, kur biitu stastit par dazadiem smiekligiem notikumiem Citadeles darbinieku ikdiena.
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. Mérkis un uzdevumi mLE

Mérkis — analizet AS “Citadele Banka” socialo mediju
komunikaciju ar jaunieSiem, lai sniegtu priekslikumus
izmantosanas iespejam nakotnée

Uzdevumi:
1. Literatlras un informacijas avotu izpéte

2. Intervija ar AS «Citadele Banka» socialo mediju
menedzeri

3. AS «Citadele Banka» un AS «Swedbank» socialo
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4. Socialo mediju lietotaju aptauja

5. Datu_analize, ka ari secinajumu un priekslikumu
izvirzisana
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. Izmantotas metodes mife

= Aptauja
* Mérkauditorija — jauniesi no 16 Iidz 25 gadiem
* 100 respondenti
*» Elektroniska anketésana
» 11 slégta tipa jautajumi
= |ntervija
* AS «Citadele Banka» socialo mediju menedzeris Edgars Kuding
* Videozvana intervija
* 6 atverta tipa jautajumi
= Salidzinosa metode

* AS «Citadele Banka» un AS «Swedbank» socidlo mediju
komunikacijas salidzindjums
* Facebook un Instagram profili
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= |k dienu socialos medijus izmanto miljardiem cilvéku
visa pasaulé. Tie ir kluvusi par vadoso un definéjoSo
tehnologiju $aja gadsimta, kurai ir ietekme uz visam
dzives jomam (Apple u.c., 2019)

= Jauniesu auditorija uztver informaciju visatskirigak no
paréjam, kas pieradas ne tikai novérojumos un vinu
darbibas, bet ari realos pétijumos par jauniesu
smadzeném un to darbibu (Rennie un Morrison, 2013)

= Facebook un Instagram lietosana pieauga par vairak ka
40% visa pasaulé laika perioda no 2020. gada februara
[idz martam (Perez, 2020)

5/26/2021

-~

. AS Citadele Banka raksturojums=

Y
a0

l Intervijas rezultatu parskats = )

—9

AS “Citadele Banka”

¢ Latvija registréta banka, kuras galvenais tirgus ir Baltijas valstis

* Piedava plasu banku produktu klastu privatpersonam, maziem
un vidéjiem uznémumiem, korporativa segmenta klientiem

AS “Citadele Banka”

* lzveidoti socialo tiklu profili Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Draugiem.lv

¢ Aktivie konti ir Facebook, Twitter, LinkedIn;
* YouTube un Instagram ir Joti neregulari atjaunots
* Draugiem.lv vairs netiek atjaunots

~ 5T

«Mdasu galvena mérkauditorija ir mileniali, kas ir cilveki
vecuma no 25 lidz 45 gadiem, bet censamies komunicét ari
ar cilvekiem vecuma jau no 18 un pat 16 gadiem»

«Galvenais fokuss uz jaunieSu mérkauditoriju ir X karte. Més
izvelamies runat par kartes Ipasibam. Vel papildus
komunikaciju ar jauniesiem més censamies veidot caur misu
véstnesiem, gan arr iesaistoties projektos»

«Janem veéra, ka jaunieSi tagad sak pievérsties citiem
kanaliem. Nemot véra to, ka paradas jauni kanali, ari
formats, ar kaddu més pasniedzam savu véstijumu, izmaings,
kas vienlaikus ir izaicingjums, rundjot par jaunieSu
auditoriju»

AS «Citadele Banka» socialo mediju menedzeris Edgars Kudins

5/23/2021
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lSociéIo mediju komunikacijas
salidzinajums

= AS «Citadele banka» = AS «Swedbank»

- Daudz aktivak izmanto - Uz pusi aktivak komunicé
influencerus socialajos tiklos
komunikacija

- Aktivi riko vebinarus
- Ir sliktaks Instagram Facebook
vizualais noforméjums

Kopigais
- Galvenokart informativs saturs Instagram kontos
- Galvenais komunikacijas kanals Facebook

. Aptaujas rezultati (1)

70 63
60 51
_ _ _ 50 46 1 .

Kadus socialos tiklus o

izmanto visbiezak? -
20 13

a
10 5 ] 3
] u H =
e A4
d)o‘

& S
éﬁ d_a"a PO S

77

71
70 63
E“ Kadam nolikam
50 . .=
izmanto socialos

40 32 - ?
o tTklus?
20
10

o

Sazinai ar Inform3cijasmeki&@anai Il ieprktos/ pardotu ikalidei
daugiem/radiem/pazinam tiessaists
5/23/2021 8

l Aptaujas rezultati (2)

Ka nopirkt pirmo fpafumu? I 03

_ _ N Ka nopire pirmo masnu? I 52
Kadas témas bitu

Ka pasargaties no krapnieku ? 45
interesantas bankas/ finandu . e s o eston?  E—
iestades socialajos tiklos? Ka izmantot finandu pakalpois 52
Ka krat naudu? 49

Ka taupit unietaupit naucu? I 54

72

. Kadam vizualajam
8 noformé&jumam jabat bankas/
finansu iestades socialajos tiklos,

30

I lai tas piesaistitu?
10 °

. [ |

Ar bildi un Ar video un Ar video Ar bildi Ar tekstu
tekstu aprakstu

5/23/2021 9




l Secinajumi =

1.

AS «Citadele Banka» Instagram konts ir neregulari atjaunots, ka
ari tam ir nepiecieSami vizuali uzlabojumi

. Galvena komunikacija ar jaunieSiem notiek caur produktu “X

Smart karte”, tiek stastits par tas funkcijam un dazadam
atlaidém tiesi jaunieSiem

. Aptaujas rezultati pierada, ka Snapchat un TikTok ir vieni no

visvairak izmantotajiem socialajiem tikliem jaunieSu vidi péc
tadiem ka Instagram un Facebook

. Visinteresantakas no piedavatajam témam jaunieSiem ir par to,

ka pasargaties no krapnieku uzbrukumiem, ka arf ka tauptt un
krat naudu, pierada aptaujas rezultati

. Autore secina, ka izaicinajums un taja pasa bridi ierobezojums

komunikacijai ir Latvija pastavosSie likumi par finansésanas
pakalpojumu reklamu

. Priekslikumi ol

Fl=

e

= =
% N
% Q
Rra kO

. Vismaz reizi nedé|a publicét saturu Instagram konta uz “sienas”,

lai rosinatu socialo mediju lietotaju interesi sekot

. lzveidot vienadu motivu Instagram “Highlight” sadal3, lai

uzlabotu vizualo izskatu, ka ari zimola krasas parredzamibu, kas
nakotné veicinas cilvéku asociaciju ar pasu zimolu

. Veidojot socialo mediju saturu, veidot bildes un video ar isiem

un konkrétiem aprakstiem, jo tas vairak piesaista auditorijas
uzmanibu

. Attistit komunikaciju arT citos socialajos tiklos, kas ir aktuali

jaunieSiem, pieméram, TikTok un Snapchat, jo jaunieSi tur
pavada ievérojami daudz laika

. Stastit par jauniesu aktivitatém AS “Citadele banka”, pieméram,

prakses iespéjam vai iespéjam piedalities énu diena, un dalities
ar pieredzi un realiem notikumiem, lai jauniesi justu saikni ar
zZimolu

Paldies par uzmanibu!

11
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1. pielikums

Aptaujas anketa

Sveiki!

Es esmu Alberta koledzas 2. kursa studente, Erika Ivanova. Kvalifikacijas darba
izstrades ietvaros veicu aptauju par jauniesu socialo mediju lietoSanas paradumiem un vélmém,
sanemot informaciju par finansSu pakalpojumiem no bankam un finansu iestadem socialajos
medijos. Anketas aizpildiSana aiznems ne vairak ka 5 miniites un atbildes tiks izmatotas tikai
apkopota veida.

Jau ieprieks pateicos!

1. Kads ir Jusu dzimums?
o Sieviete
o Virietis
o Cits...

2. Kads ir Jusu vecums?

Lidz 15 gadiem

16- 18 gadiem

19-22 gadiem

23- 25 gadiem
o 26 gadi un vairak

3. Kada ir Jusu pedeja ieguta izglitiba?
o Vispargja izglitiba
o Pamata izglitiba
o Akademiska augstaka izglitiba
o Profesionala augstaka izglitiba
o Cits...

4. Kadus socialos tiklus Jiis izmantojat visbiezak (TOP3)?
o Instagram

Facebook

Twitter

LinkedIn

Tiktok

Youtube

Snapchat

Clubhouse

Cits variants.....

5. Kadam nolikam visbiezak izmantojiet socialos tiklus? (vairakas atbildes

iespejamas)

o Sazinai ar darugiem/ radiem/ pazinam
o Informacijas mekléSanai
o Lai iepirktos/ pardotu tieSsaiste
o lzklaidei

@)
@)
@)
@)

0O O O O O O O O
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1. pielikuma turpinajums

6. Vai Jus sekojat kadai bankai/finanSu iestadei socialajos tiklos?

©)
©)

Ja
Ne

6.1. Ja uz iepriekséjo jautajumu atbildeji “Ja”kados socialajos tiklos seko

bankai/ finansu iestadei?(iespéjamas vairakas atbildes)

Instagram
Facebook
Twitter
LinkedIn
Youtube

Cits variants...

O O O O O O

6.2. Ja uz iepriekséjo jautajumu atbildéji “Ne”, tad paskaidro, kapéc neseko

bankai/finansu iestadei? (vairakas atbildes iespéjamas)

Saturs man nav interesants
Saturs nav man aktuals
Informaciju atrodu citur
Man nav bankas konta
Nezinaju par tadu iesp&ju
o Cits variants.......

O O O O O

7. Kadas témas biitu interesantas bankas/ finansu iestades socialajos tiklos?

o

O O O O O O

o

Ka taupit un ietaupit naudu?

Ka krat naudu?

Ka izmantot finanSu pakalpojumus?

Ka pieteikties studiju/ studgjoso kreditam?
Ka nopirkt pirmo automasinu?

Ka pasargaties no krapnieku uzbrukumiem?
Ka nopirkt nekustamo TpaSumu?

Cits variants...

8. Kada veida saturam biitu jabiit bankas/ finanSu iestades socialajos tiklos, lai tas
jus uzrunatu?

o

@)
@)
@)
@)

IzglitojoSam- intervijas, pieredzes stasti, fakti
Izklaid&josam- joki, aspratigi video utt.
Informgjosam- pakalpojumi, konkursi

Jabiit sadarbibai ar kadu pazistamu influenceri
Cits variants....

9. Kadam vizualajam noforméjumam jabut bankas/finansu iestades socialajos tiklos,

lai piesaistitu Jusu uzmanibu? (divas atbildes iespéjamas)

O O O O O

Ar tekstu

Ar bildi un tekstu
Ar bildi

Ar video

Ar video un aprakstu
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2. pielikums

Aptaujas rezultatu kopsavilkums

1. Kads ir Jusu dzimums?

2. Kads ir Jusu vecums?

Lidz 15 gadiem
2%
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2. pielikuma turpinajums

3. Kada ir Jusu pedgja ieguta izglitiba?

Akadémiska Videja
augstaka A\ profesionala
10% 2%
Profesionala
augstaka [
14%
4. Kadus socialos tiklus Jiis izmantojat visbiezak?
80 75
20 68
60 51
50 46 a4
40
30
20 13
4
10 5
- - .
0 i -
& g X > N 4 > 4 &
& S & L & & & ©
& & TS NEC S
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2. pielikuma turpinajums

5. Kadam noliikam visbiezak izmantojiet socialos tiklus?

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Sazinai ar Informacijas meklésanai lai iepriktos/ pardotu izkalidei
daugiem/radiem/pazinam tiessaiste

6. Vai Jus sekojat kadai bankai/finanSu iestadei socialajos tiklos?
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2. pielikuma turpinajums

=9

6.1. Ja uz ieprieksgjo jautajumu atbildgji “Ja
iestadei?

, kados socialajos tiklos seko bankai/ finansu

6.2. Ja uz ieprieksgjo jautajumu atbildgji “N&”, tad paskaidro, kapéc neseko bankai/finansu
iestadei?

Man nav bankas
konta
4%

i
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2. pielikuma turpinajums

7. Kadas temas butu interesantas bankas/ finansu iestades socialajos tiklos?

Ka nopirkt pirmo 1pasumu? 28

Ka nopirkt pirmo masinu?

Ka pasargaties no krapnieku
uzbrukumiem?

w
S
N
o

Ka pieteikties studiju/ studéjoso
kreditam?

22

Ka izmantot finansu pakalpojumus?

w
N

Ka krat naudu? 49

Ka taupit un ietaupit naudu? 54

8. Kada veida saturam biitu jabut bankas/ finansSu iestades socialajos tiklos, lai tas jiis
uzrunatu?

70
60
50
40
30
20

10

IzklaidéjoSam- Izglitojosam, joki, Informéjosam-  Jabat sadarbibai ar
intervijas, pieredzes aspratigi vide pakalpojumi, pazistamu
stasti, fakti konkursi influenceri
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2. pielikuma turpinajums

9. Kadam vizualajam noformg&umam jabiit bankas/finanSu iestades socialajos tiklos, lai
piesaistitu Jiisu uzmanibu?

80
70
60
50
40
30

20

9

Ar bildi un tekstu  Ar video un Ar video Ar bildi Ar tekstu
aprakstu

10
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3. pielikums

Intervijas jautajumi

Labdien! Pateicos, ka piekritat intervijai. Esmu Erika Ivanova, Alberta koledZas studiju
programmas sabiedrisko attiecibu otra kursa studente. Kvalifikacijas darba “Socialo tiklu
komunikacijas pilnveide kreditiestadés” ietvaros vélos Jums uzdot jautajumus, lai noskaidrotu
eso$o socialo mediju komunikacijas stratégiju kopuma un attieciba uz jaunieSu auditoriju.

Atbildes uz interviju ir konfidencialas un tiks izmantotas tikai p&tijjuma ietvaros.

1. Ka Jus vertgjat AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikaciju? Kadus plusus un
minusus Jis varétu izcelt? Ludzu, paskaidrojiet!

2. Vai socialo mediju komunikacija ieklaujas kop&ja AS “Citadele Banka” komunikacijas
strategija? Kadi ir §is stratégijas galvenie virzieni? Ludzu paskaidrojiet!

3. Kadas mérkauditorijas un p&c kadiem kriterijiem esat iedalijusi bankas socialo mediju
komunikacija? Kapéc tiesi ta?

4. Kads ir galvenais fokuss attieciba uz socialo mediju komunikaciju ar jaunieSiem?

5. Kadus trikumus esat noveérojusi socialo mediju komunikacija ar jaunie$u auditoriju?
Ltdzu, paskaidrojiet!

6. Kadi uzlabojumi biitu nepiecieSami AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikacija

ar jaunieSiem? Ludzu, paskaidrojiet!

Paldies par Jiisu veltito laiku!
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4. pielikums
Intervijas transkripts ar AS “Citadele Banka” socialo mediju

menedZeri Edgaru Kudinu

1. Ka Jus vertejat AS “Citadele Banka” socialo mediju komunikaciju? Kadus plusus

un minusus Jis varétu izcelt? Liidzu, paskaidrojiet!

No plusiem ir tas, ka produktos un kopuma vért&jot darbibas més esam salidzinosi mazi,
més varam diezgan atri reagét uz lietam, mums ir mazaka virkne kas ir jaatskano vai kurai
japielagojas. M@s censamies runat diezgan brivi, un nakotn€ centisimies runat vél brivak.

Sobrit mums ir divi zimoli, kas ir Citadele, kas censas but vairak, ka viedoklu Iideris
un vairak ka banka, turprett X karte ir vairak jaunieSu, ne tikai jaunieSu, bet pamata uz
jaunieSiem bazgta karte, ar daudzam iesp€jam, to pasu “X Rewards” programmu. Tiesi par to
més censamies daudz dinamiskak un interesantak runat.

Misu galvena mérkauditorija ir mileniali, kas ir cilvéki vecuma no 25 lidz 45 gadiem,
bet protams més censamies komunicét ar1 ar cilvékiem vecuma jau no 18 gadiem. Mileniali ir
mérkauditprija, kurai ir vislielaka nauda, ka ar1 vislielakas attistibas iesp€jas gan finansiali, gan

skatoties uz lietu iegadi materiali, pieméram, iegadajoties jaunu maju vai masinu.

2. Vai socialo mediju komunikacija ieklaujas kopéja AS “Citadele Banka”
komunikacijas stratégija? Kadi ir §is stratégijas galvenie virzieni? Ludzu

paskaidrojiet!

Viennozimigi ieklaujas. Pirmkart, més sevi poziciong&jam, ka viedoklu lideri, gribam
paradit to, ka mums ir specigi darbinieki, mums ir pieejami ekspertu viedokli. Pieméram, misu
ekonomists, kas komenté dazadus ekonomikas notikumus, jau otro gadu péc kartas tika atzits
par visprecizako ekonomistu Latvija. Tas ir viens no veidiem ka tas saistas.

Otrkart, komunikacija notiek caur miisu produktiem, stastot gan par celosSanu, gan par
apdrosinasanu, par gimenes veidosanu caur majas iegades prizmu. Viennozimigi, komunikacija
caur kanalu, ka socialie mediji ir loti svariga, kas tiek ieklauta jau pasa pamata, strat€gijas
veidoSana. Talakas darbibas izriet no tiesi no tas. Talak tiek planotas precizakas aktivitates pa

posmiem un Itmeniem.
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4. pielikuma turpinajums
3. Kadas meérkauditorijas un péc kadiem Kritérijiem esat iedalijusi bankas socialo
mediju komunikacija? Kapeéc tiesSi ta?

Tas jau nedaudz tika ieziméts ieprieks, tas, ka galvena bankas meérkauditorija ir
mileniali, kas ir no 25 11dz 45 gadi veci cilveki, bet cenSamies komunic@t jau ar cilvékiem sakot
no 18 vai pat 16 gadu vecuma, jo, pieméram, X karte tiek piedavata jaunieSiem, kas studé no
16 Iidz 21 gadam bez maksas, ka ar1 vasara iznak jauns produkts, kas gan ir domats jau
cilvekiem no 7 gadu vecuma, bet komunikacija tapat tiek mérk&ta uz vecaku auditoriju, kas
iegadajas So produktu saviem b&rniem. Tad izsecinot mérktieciga reklam&Sana ir no 18 jeb 25
gadiem Iidz 45 gadiem.

Kritériji ir tas, kas tiek konkrétaja gadijuma reklamerts, péc ta ari tiek segmentéta §1
publika. M&s varam runat par hipotekaro kreditu vai patérina kreditu, masinu vai arT biznesu,
jo, ka me&s zinam, Latvija ir arT ierobezojumi, vismaz ar $o finanSu pakalpojumu reklamésanu,
jo m&s nevaram reklamét privatpersonam ne hipotekaro vai patérina kreditu, ne ar1 lizingu. Bet
piem€ram par lizingu, m&s cenSamies runat caur uznémuma prizmu, ka ari tagad loti aktuali ir
elektro auto lizings. Reklam&Sanu més censamies pilnveidot spelgjoties ar vardiem, meklgjot

iespéjas, ka meés varam pateikt, bet nepateikt 1idz galam lietas.
4. Kads ir galvenais fokuss attieciba uz socialo mediju komunikaciju ar jaunieSiem?

Galvenais fokuss uz jaunieSu meérkauditoriju, vairak vai mazak, ir X karte. Mé&s
izvélamies runat par kartes IpaSibam, kuras, piem&ram, noder celoSana, jo jaunieSiem loti patik
celot, ne Saja laika bet vispar. Loti interesanta lieta ir arT lojalitates programma, kas ir tiesi
jaunakas publikas piesaistiSanai. Ka arm mums ir tada akcija, ka “Atved savu draugu”, ko
jaunaka publika ar1 drizak izmantotu, neka vecaka gadu gajuma publika.

Vel papildus komunikaciju ar jaunieSiem mes censamies veidot caur miisu véstneSiem,

gan arf iesaistoties projektinos, ka pieméram, pagajusogad més atbalst;jam Mesa koncertu.

5. Kadus triikumus esat novérojusi socialo mediju komunikacija ar jaunieSu

auditoriju? Liidzu, paskaidrojiet!

Janem vera ir tas, ka jaunieSi tagad sak pievérsties citiem kanaliem. Mé&s masveida
izmantojam Instagram un Facebook, bet nezimantojam tadus nosaciti jaunos kanalus, ka
TikTok vai Snapchat, kuros jauniesi ar vien vairak pavada laiku. Mums Sobrid ir svarigi saprast,

ka sakt izmantot Sos jaunos kanalus, ka arT vai ir verts tos izmantot.
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4. pielikuma turpinajums

Nemot véra to, ka paradas jauni kanali, ar1 formats ar kadu mes pasniedzam savu

vestljumu izmainas, kas vienlaikus ir izaicinajums, runajot par jauniesu auditoriju.

6. Kadi uzlabojumi biuitu nepiecieSami AS “Citadele Banka” socialo mediju

komunikacija ar jaunieSiem? Ludzu, paskaidrojiet!

Dalgji $im jautajumam jau pieskaros ieprieks, par to, ka ir jateste jauni komunikacijas
kanali, kur jauniesi atrodas visbiezak. Ka arT japadoma par jauniem formatiem, kas varétu
ieinteresét. Bet nakamais, ko més ar1 vélamies un planojam Tstenot ir mazak runat, kas ir tone
of voice, lai mazak runatu banka, bet biitu vairak vienkar$as komunikacijas, lai viss bitu
saprotamak, ka arT uzrunat biezak un dazreiz nedaudzs skandalozak. Mgeginat vestijumu
balancgt vairak ne uz gluzi parprasanas, bet uz tada slidena cela, strp skandalozu un vienkarsi
saprotamu, lai tas vairak pieverstu uzmanibu, jo uzmanibas deficits miisdienas ir diezgan liela

probléma, 1pasi jauniesiem.



63

5. pielikums

AS “Citadele Banka” un AS “Swedbank” socialo tiklu komunikacijas

salidzinajums
Banku Instagram kontu salidzinajums:
AS “Citadele Banka” AS “Swedbank”
@citadelebaka @swedbanklatvija
Sekotaju skaits <2100 <9400

Verificéts konts

(apstiprinats, ka

to vada oficials
uznémums)

Nav

Ir

Pirma publikacija

2016. gada 7. junijs

2014. gada 29. augusts

Publikaciju skaits 136 630
kopa
Publikaciju skaits 0 2
aprili
Saturs Ikdienisks, stasta par | Informativs un ikdienisks, stasta par
paveiktajiem darbiem un | to ka risinat dazadus jautajumus,
notikumiem, ka ar1  par | kas ir saistiti ar COVID-19, ka ar1
produktiem citam dazadam témam, reklamé
produktus, publicé ikdienas bildes,
pieméram, ar Swedbank celtni
Influenceru Liela influrenceru iesaiste: Nesena influenceru iesaiste:
iesaiste e Kristaps Porzingis e Rojs Rodzers
e Jelena Ostapenko e Marta Grigale
e Mairis Briedis e Kiristine Garklava
e Intars Busulis e Rita Dvinska
e Aija Andrejeva
e Qatis Irbitis jeb Gacho
e Reinis NitiSs
Riki jauniesu e Influenceru iesaiste e Komunikacija par énu
komunikacijas e Komunikacija par dienam un prakses iesp&ju
veidoSanai produktiem pieminot e Influenceru iesaiste

atlaides vai funkcijas
jaunieSiem (X Smart
karte)

e Komunikacija par
produktiem un funkcijam
jaunieSiem, kas dod atlaides
un prieksrocibas (ISIC
karte)

Instagram filtra izveide




Banku Facebook kontu salidzinajums:
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5.pielikuma turpinajums

AS “Citadele Banka” AS “Swedbank”
Sekotaji <58 000 <27 000
Publikaciju skaits aprili 18 31
PiedaliSanas vebinaros Nepiedalas

Piedalas, loti biezi. Aprili
vadija 8 vebinarus un vél

aicinaja uz 3 vebinariem.

Saturs

Galvenokart informativs,
jaunumi par nozari, savas

produkcijas reklaméSana

Galvenokart informativs,
vebinari, jaunumi par nozari,

produkcijas reklaméSana




