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Abstract

The subject of this paper is: Analysis of supermarket communication in social networks. Paper goal was to
analyze supermarket communication in social networks, develop proposals for improving communication.

To achieve this goal the following tasks were pursued:

1. Analyze the theoretical aspects of communication in social networks;

2. Characterise the major supermarkets chains in Latvia;

3. Research supermarkets communication in social networks, analyze and evaluate its effectiveness.

During the research of this paper, author created her own research based on the online information about
companies, researching communication in social networks, while using the theoretical information. Topicality of
the subject is determined by a fact, that nowadays, almost every person uses social networks, it is one of the most
effective channels, where to meet and speak to consumers, and, indirectly, encourage them to use and purchase
companies products.

The author of this paper conducted LTD “Maxima Latvija” and LTD “RIMI Latvia” performance analysis
and analyzed those supermarkets communication in social networks during the period from 15 February to 15
March, in the end evaluating it’s effectiveness and making proposals for communication development and
improvement. The author of this paper also made a survey, which established what content to potential customers
in supermarket social networking pages may be interesting.

Darba t€éma ir Lielveikalu komunikacijas socialajos tiklos analize. Darba meérkis ir
analizét lielveikalu komunikaciju socialajos tiklos, izstradat priekSlikumus komunikacijas
uzlabosanai.

Lai sasniegtu mérki, tika izvirziti vairaki darba uzdevumi:
1. Analizét komunikacijas socialajos tiklos teorétiskos aspektus;
2. Raksturot lielakos lielveikalu tiklus Latvija;
3. Izpétit lielveikalu komunikaciju socialajos tiklos, analizét un novertet tas efektivitati.

Rakstot So darbu, autore veica savu pétijumu, balstoties uz interneta pieejamo informaciju
par uznémumiem, p&tot komunikaciju socialajos tiklos, vienlaikus izmantojot teorétiskos
avotus, lai dati biitu precizi. Darba teémas aktualitati nosaka fakts, ka miisdienas gandriz ikviens
cilveks lieto socialos tiklus, tas ir viens no efektivakajiem kanaliem, kur sastapt un uzrunat
pateérétajus, un netieSi mudinat izmantot un iegadaties tiesi konkréta uzn€émuma produkciju.

Darba autore veica SIA “Maxima Latvija” un SIA “RIMI Latvia” darbibas analizi un
analiz€ja minéto lielveikalu komunikaciju socialajos tiklos laika perioda no 15. februara lidz
15. martam, rezultata, novertejot komunikacijas efektivitati un sniedzot priekslikumus tas
attistiSanai un uzlaboSanai. Tapat darba autore izstradaja aptauju, kura noskaidroja, kads saturs
potencialajiem klientiem lielveikalu socialo tiklu lapas var€tu skist interesants.



Komunikacijas socialajos tiklos teorétiskie aspekti

Komunikacija ir informacijas apmaina starp cilvékiem vinu darbibas procesa. Marketinga
komunikacijas ir informacijas izplatiSana par uzg€émumiem, produktiem, cenam, produktu
izvietojumum pardoSanu un citiem marketinga pasakumiem, lai ietekm&tu patérétaju ricibu un
virzitu produktus tirgii. Marketinga komunikacijam ir ar1 vairaki veidi — reklama, produktu
realizacijas veicinasana, personiska apkalposana un sabiedriskas attiecibas.

Komunikacijas process ietver divus galvenos elementus — sttitaju un sanéméju. Sutitajs
ir informacijas avots — persona, kas vé€las sazinaties. Sanémgjs ir persona, kam paredzé&ta
informacija un kas to interpreté. Tapat ka sttitajs, saneémgéjs var bt jebkurs cilveks vai cilvéku
grupa. Galvenie komunikacijas intrumenti ir informacija — kodg€ti, ar simboliem izteikti dati,
rikojumi, ieceres, domas, vestijumi u.c., un kanals — informacijas nodosanas lidzeklis, pa kuru
informacija tiek nosiitita sapém&jam. (Praude, Salkovska, 2015: 16)

Par komunikaciju socialajos tiklos atbild marketinga komunikaciju veids sabiedriskas
saskarsmes jeb sabiedriskas attiecibas.

Sabiedriskas attiecibas ir marketinga komunikacijas veids ar noliku netieSi motivéet
produktu pirkSanu un pardoSanu, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par
uznémumu un pardodamajiem produktiem. (Praude, Salkovska, 2005: 37)

Lai efektivi lietotu sabiedriskas attiecibas, lietderigi ir tas rupigi izplanot. Vispirms ir
janosaka konkr&ti merki un uzdevumi. Tie var biit:

e paaugstinat paterétaju lietpratibas Iimeni par uznémuma darbibu;
nostiprinat patérétaju uzticibu;
stimulét produktu realizaciju;
ietaupit marketinga izmaksas;
inform@t patérétajus par uzn€émuma risinajumiem krizes situacijas u.c.

Péc meérku un uzdevumu definéSanas janosaka attiecigd meérkauditorija. Par
mérkauditoriju tiek uzskatiti visi tiesi uzpémuma darbibu ietekmgjosie argjas vides objekti un
subjekti: piegadataji, starpnieki, konkurenti, saskarsmes auditorija, paterétaji. Saskarsmes
auditorija ir valsts un finansu institiicijas, mediji, sabiedriskas organizacijas u.c.

Lai veidotu efektivu komunikaciju, ir japaredz naudas Iidzekli. No vienas puses, tas
notiek visa integréta marketinga komunikacijas budzeta planosas ietvaros, bet, no otras puses,
sabiedriskas attiecibas ka 1paSs komunikacijas veids prasa ieverot noteiktas planoSanas
Ipatnibas. Specialisti iesaka izmantot Sadas budZeta planoSanas metodes — vésturisko
salidzinajumu, izmaksu kalkulaciju, planoSanu proporcionali ien@mumiem u.c. Katrai metodei
ir gan priekSrocibas, gan trikumi, 11dz ar to metodes izvéle ir radoSs marketinga darbs konkréta
situacija.

Nakamais solis ir zinojuma par uznémuma darbibu, produktiem izstrade. Auditorijas
uzmanibu ir japiesaista ar interesantiem faktiem un originalam idejam.Vélams piedalities
labdaribas pasakumos vai sponsorét dazadus svétkus, makslas izstades, sporta sacensibas,
modes skates, izrades, gimenu sporta pasakumus u.c.

Sabiedrisko attiecibu ieguldijumu uznémuma darbiba ir griti novertet, jo tas izmanto
vienlaikus ar citiem komunikacijas lidzekliem. Visvienkar§aka veértéSanas metode ir par
uznémumu medijos public€to materialu analize, ta¢u $adi zinojumi nedod priekSstatu par
cilveku, kas faktiski ir redz€jusi vai lasijusi So informaciju, skaitu vai vigu viedokli. Dazi
zinatnieki uzskata, ka izmainas ir jaméra divreiz — pirms un péc informacijas vaksanas. Pieredze
liecina, ka sabiedrisko attiecibu efektivitate palielinas, ja to izmanto kopa ar reklamu vai citu
komunikacijas veidu. Specialisti piedava izmantot Sadu sabiedrisko attiecibu veért€Sanas
metodi:

1. javeic sabiedrisko attiecibu joma veikto darbibu uzskaite. Jasaskaita
publikaciju, interviju, uzstaSanas, prezentaciju, tik§anas u.c. pasakumu skaits;
2. to pasu darbu javeic par tuvako konkurentu darbibu;



3. janovérte katra sabiedrisko attiecibu pasakuma rezultati. Sadam saméra griitam
darbam lietderigi piesaistit ekspertus. Par rezultatiem var uzskatit, pieméram,
atsauces medijos, interneta vietn€s u.c. gan par panakumiem, gan par
uznémuma t€lu un reputaciju, sabiedribas viedoklus par uznémuma darbibu,
patérétaju pozitivas un/vai negativas atsauksmes par uzn€muma
produktiem/zimoliem;

janoverte kopg€ja uzpémuma marketinga komunikaciju efektivitate;

uznémuma sabiedrisko attiecibu darbibas veért€jums jasalidzina ar
konkurentiem, jaizdara secinajumi, t.sk. janoverté trukumi, un prieksrocibas
jaizmanto nakamaja darbibas perioda. (Praude, Salkovska, 2015: 426-430)

Misdienas sabiedriskas attiecibas netiesi ietekmé patrétajus, izmantojot uzpémuma
majaslapu un dazadas public&$anas platformas. Sadas publicésanas platformas tiek dévétas ari
par socialajiem medijiem jeb socialajiem tikliem. Ar So terminu tiek saprasta tekstuala, att€lu,
video vai skanas apmaina un komunikacija interneta, kas pretstata tradicionalo raidmediju (TV,
radio) monolgam piedava socialo dialogu. V&l lielaka méra socialo mediju funkcijas nodroSina
popularie tieSsaistes socialo tiklu servisi, pieméram, Facebook, draugiem.lv, Twitter u.c, kas
kalpo par instrumentiem socialo tiklu veidoSanai — attiecibu uzturé$anai un komunikacijai ar
mérkauditoriju un paterétajiem.

Socialo mediju platformas ir padarijusas atraku un vienkar§aku komunikaciju starp
cilvekiem internetd. Lai prastu rikoties Sajas tieSsaistes vid€s, ir nepiecieSams minimals
tehnisko zinasanu Itmenis salidzino$i adancétu funkciju veikSanai, pieméram, videofailu
ievieto$ana interneta, sava profila un komunikacijas izveide. (Smite, 2011: 63-64)

Sodienas timek]a vietne jeb uznémuma majaslapa vai oficiala lapa socialajos tiklos ir
vizuals komunikators, ta ir interaktiva un apmeklétajam draudziga. Veids, ka pavadat
apmekl&taju cauri timekla vietnei ir vissvarigakais, lai uzvartu marketinga spg€lg, tam
nepiecieSama riipiga planosana un izstrade. Ttmekla vietne sevi ietver pardoSanas veicinasanu
un izglitosanu, bet vel jo vairak ta var but personibas, Sarma, uznémuma vertibu un integritates
atspulgs. Cilvéki So vietni apmeklé satura d€]. Tapec saturs ir jasniedz laikus, tam jabit
attiecinamam uz tematu un derigam, dazreiz pat izklaidgjoSam. Saturs lasitajiem jasniedz
profesionala veida. Patiesiba ir nepiecieSamas ievérojamas prasmes, novatorisms un piles, lai
izceltos tikai ar saturu. Personibas iedveSana jiisu timekla vietnei ir viens no veidiem ka iegiit
nelielu priekSrocibu cina par mérkauditorijas uzticibu. Vertigs saturs ir pamata tam, lai veidotu
ilgtermina attiecibas ar klientiem un potencialajiem pirc€jiem. Neliela personibas deva palidzes
veidot to 1pasi saikni ar patérétajiem un pieskirs unikalitati uzneémuma lapai; tas ir kaut kas tads,
ar ko konkurenti tik viegli gala netiks. (Harts, Dausta, 2007)

Socialie mediji ir lielisks atbalsta kanals, kura, veidojot auditorijai saistosu saturu, tiek
veicinata netie$a pardoSana, veidota uzticiba un komunikacija ar klientu. Pret&ji notiek ar tieSo
pardoSanu, kad socialo mediju saturs tiek parpludinats ar precu akcijam un ligumiem péc
pirkumu veikSanas. Nemot véra pasaules lielako zimolu pieredzi, komunikacija ir jabalsta uz
sekotaju interesém, nevis produktu. Ar jaunumu, aktualitasu zinam iesaistot sekotajus produkta,
veidojot zimola t€lu. Uzdevums, kas sarezgi daudzu uzpéméju ikdienu, ir izvél&ties istos
kanalus, lai iegulditas aktivitates atmaksatos. Redzot vidgja apmeklétaja vertibu un citus datus,
javerte, kurs§ socialais portals varétu noderét uznémumam, galu gala nonakot pie efektivaka
risindjuma. Latvija izteikts duelis notiek starp Draugiem.lv un Facebook. Draugiem.lv vél
aizvien saglaba savu poziciju ka popularakais socialais medijs Latvija, toties Facebook
apmekl&juma izaugsme gada laika ir vairak neka parliecinosa. Redzam ar1, ka Facebook lietotaji
majaslapas uzturas ilgak neka Draugiem.lv apmeklétaji. Siem abiem popularakajiem socialo
mediju portaliem ir gan katram sava specifiska auditorijas grupa, gan ari kopgja, kas parklajas,
tapéc katram uznémumam ir jaizverté atdeve, ko tas iegiist no konkréta kanala - balstoties uz
savas mérkauditorijas profila datiem: dzimumu, vecumu, interesém, dzivesvietu u.c. Loti
butiska loma ir gan 1sta e-komercijas kanala izv€lei, gan tada komunikacijas satura izveidei, kas
atbilst mérkauditorijas interesem. (Birgelis, Kaulins, 2014)
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85% Facebook portala lietotaju péc pirma majaslapas apmekléjuma nedélas laika veic
atkartotu apmekl&jumu. Draugiem.lv So apmekletaju 1patsvars ir 78%. Lai arT apmekl&jums no
Draugiem.lv portala sariik, pieaugot apmeklétaju skaitam no Facebook portala, Draugiem.lv
joprojam nodroS$ina parliecinosi lielako apmeklgjumu plismu uz e-komercijas majaslapam.
Draugiem.lv ka socialais medijs joprojam visplasak aptver vietgjo tirgu, tomer apmeklgjums no
jauniem apmekl€tajiem apliikotajos e-komercijas uzn€émumos ir ar vislielako kritumu - 34%.
Savukart Facebook vérojams vislielakais picaugums. Lielais kritums starp Draugiem.lv un
Twitter lietotajiem var€tu biit izskaidrojams ar to, ka cilvéki parvietojas no Draugiem.lv vai
Twitter uz Facebook un no §T medija talak uz majaslapu. Tas nozime, ka apmekletajs
zinu/reklamu ir pamanijis jau ieprieks un tikai pie otras reizes ir izdarjis darbibu. Turklat lielie
zimoli no socialajiem tikliem nemé&dz generét daudz jaunu apmekl&taju uz savu majaslapu,
toties no tiem var nakt liela pluisma ar lojalajiem (atkartotajiem) apmeklétajiem, kas ir
ienesigaki, ka rada apskata dati.

2014. gada ir izteikti pieaudzis ienémumu apjoms no Facebook portala - 131%. Ka ar1
leveérojamie pieaugusi ir ari citu socialo tiklu raditie ienémumi - kopa par 137% Augosa tirgl
biezi vérojama situacija, ka, kop&jam tirgum augot, lideri (Draugiem. lv) zaud€ savas tirgus
dalas, tomér vinu ienémumi nebiit nemazinas proporcionali tam. (Birgelis, Kaulins, 2014)

Ir vairaki iemesli, kadel uznémumam vajadz€tu izmantot Facebook ka savu (vai vienu
no) komunikacijas kanalu. Pirmkart, izveidot lapu Facebook ir daudz vienkarsak, neka uzstadit
un izveidot majaslapu. Otrkart, tas ir pilnigi bezmaksas. Facebook vienkarsa veida parada
uznémuma seju, darbibu, nostaju. Marketings mainas un klienti, un perspektivas vélas, lai
uznémums tos uzruna tur, kur tie atrodas, ar zinu, kas tiem ir pielagota. Facebook var palidzet
uznémumam uzrunat tiesi nepiecieSamo mérkauditoriju, palidz&t izstradat piemerotu zinojumu,
ka ar1 palidzeét uznémumam komfortabli uzrunat ne tikai esoSos, bet ar1 potencialos klientus.
Tas palidzes rast labakos reklamas risinajumus un ieteiks noderigas lietas ikvienam biznesam.
Facebook uzpémuma zinojumu palidz€s nogadat tiem, kas to v€las dzirdet, pateicoties
milzigajai datu bazei. (Halloran, Thies, 2012)

Sociala tikla izvéle sava uznpémuma lapas izveidei ir svarigs l@émums, tacu nedrikst
aizmirst armT komunikacijas zinojumu vizualo noform&umu. Izstradajot komunikacijas
zinojumu, biitu v€lams pieverst uzmanibu marketinga komunikaciju zinojumu struktiirai
(virsrakstam, apak$virsrakstam, pamattekstam un sauklim), jo cilvéki vispirms apliiko
ilustraciju, péc tam izlasa virsrakstu, apakSvirsrakstu un pamatteksta pirmo iespiedrindu, péc
tam piever§ uzmanibu sauklim (logotipam). Ja p&c tam interese nepazud, vin$ atgriezas pie
teksta un izlasa to 1idz galam.

Marketinga komunikaciju zinojuma virsraksts satur solijjumu patérétajiem par produkta
labumiem un izdevigumiem, uzsver galveno zinojuma ideju, savukart apaks$virsraksts satur
virsraksta solfjuma paskaidrojumu pateérétajiem. Parasti virsrakstu pasniedz ar lielakiem
burtiem, neka apakSvirsrakstu, tacu apakSvirsraksta burtu lielums tomér ir lielaks par
pamatteksta burtu lielumu. P&c biitibas apakSvirsraksts var biit garaks par virsrakstu ar noliiku
aicinat lasitaju izlasit visu tekstu un atvieglot parieSanu no virsraksta pie pamatteksta.
Pamatteksts satur virsraksta idejas attistibu un/vai solifjuma apstiprinaSanu. Pamatteksts atklaj
virsraksta jégu, informé& un parliecina patérétaju, ka produkts biis tieSi tads, ka tiek solits
virsraksta. Savukart sauklis jeb devize ir 1sa produkta ideju vai Tpasibu, vai labumu izteiksme.
Sauklim zinojuma ietvaros ir vairakas funkcijas: veicinat produkta markas atcergSanos, veicinat
produkta markas pozicijas tirgii pirc€ju uztveri, veicinat pirc€ju mérkgrupas piesaistiSanu
produkta markai. (Praude, Salkovska, 2005)

Partikas lielveikalu raksturojums un saimnieciska darbiba

P&tijuma ietvaros darba autore analiz€ja lielakos Latvijas partikas lielveikalu tiklus — SIA
“MAXIMA Latvija” un SIA “RIMI LATVIA”.



Sabiedribas ar ierobezotu atbildibu “Maxima Latvija” pamatdarbiba ir partikas un plasa
patérina precu mazumtirdznieciba "MAXIMA X", "MAXIMA XX" un "MAXIMA XXX"
formata veikalos. SIA "Maxima Latvija" dibinata 2000. gada 29. novembri. Kompanijas
pamatkapitals ir 4,91 miljons eiro.

Lai arT uzp@émuma galvena darbibas nozare ir partikas un paterina precu
mazumtirdznieciba, “Maxima” Latvija sniedz arT ar saviem mazumtirdzniecibas veikaliem un
izdodamajiem reklamas izdevumiem saistitus reklamas un marketinga pakalpojumus treSajam
personam, ka ari iznoma sava Ipasuma esoSo tirdzniecibas centru telpas dazadiem citiem
tirdzniecibas un pakalpojumu sniegSanas uzp€émumiem.

SIA “Maxima Latvija” 2014. gada apgrozijums sasniedzis 674,35 miljonus eiro, picaugot
par 0,13% salidzinajuma ar 2013. gadu. Uznémuma pelnpa 2014. gada bija 13,9 miljoni eiro, kas
ir mazak neka iepriek$gja gada, kad pelna bija 17,7 miljoni eiro.

Uzpemums nodoklos 2014. gada valstij nomaksaja 95,5 miljonus eiro, no kuriem lielakie
bija — 56,2 miljoni eiro pievienotas vértibas nodoklis, 8,6 miljoni eiro iedzivotaju ienakuma
nodoklis, un 18 miljoni eiro bija socialais nodoklis.

Patlaban "Maxima" veikalu tiklu veido 148 tris formatu - 122 "Maxima X", 23 "Maxima
XX" un tris "Maxima XXX" - veikali, kas atrodas 45 apdzivotas vietas Latvija.

Uzpémuma "Maxima Latvija" 1pasnieks ir Lietuva bazétais koncerns "Maxima Grupe",
kas ir lielakais mazumtirdzniecibas veikalu tikls un darba devéjs Baltija, nodarbinot vairak neka
30 000 darbinieku piecas valstis (Lietuva, Latvija, Igaunija, Polija un Bulgarija). SIA "Maxima
Latvija" 148 veikalos, internetveikala "e-maxima.lv" un divos logistikas centros ir nodarbinati
aptuveni 8000 darbinieku.

Sabiedribas ar ierobezotu atbildibu “Rimi Latvia” pamatdarbiba ir mazumtirdznieciba
nespecializétajos veikalos, kuros galvenokart pardod partikas preces, dz€rienus vai tabaku.
"Rimi Latvia" darbibu saka 1996. gada. Uznémuma pamatkapitals ir 14 719 466 eiro. "Rimi
Latvia" ir Zviedrijas mazumtirgotaja "ICA AB" meitasuzpémums Latvija.

"Rimi Latvia" 2014. gada gandriz dubultoja pelnu, sasniedzot 23,64 miljonus eiro, bet
apgrozijums pieaudzis [idz 740,96 miljoniem eiro. "Rimi Latvia" pelna 2013. gada bija 12,18
miljoni eiro, bet apgrozijums - 672,33 miljoni eiro.

Patlaban "Rimi Latvia" tikla ir 117 tris formatu veikali: 30 "Rimi" hipermarketi, 42
"Rimi" lielveikali un 45 zemo cenu veikali "Supernetto”. "Rimi" un "Supernetto” veikali
darbojas 27 Latvijas pilsétas. Rimi Latvia Sobrid strada vairak neka pieci tukstosi darbinieku.

Zviedrijas mazumtirdzniecibas koncernam "ICA Group" piederosais "Rimi Baltic"
kontrolé "Rimi" mazumtirdzniecibas veikalu tiklu operatoru "Rimi Latvia" Latvija, "Rimi
Lietuva" Lietuva un "Rimi Eesti Food" Igaunija. Baltijas valstis paslaik ir 250 veikalu, kas
strada ar "Rimi", "Supernetto” un "Sidstumarket" zimolu.

Lielveikalu komunikacijas socialajos tiklos analize

Darba autore pétijuma gaita apskatija divus lielakus Latvijas lielveikalus, kas nodarbojas
ar partikas un plaSa pat€rina precu mazumtirdzniecibu — Rimi un Maxima. Abi minétie
lielveikali ir izveidojusi uzn€muma lapas socialajos tiklos Facebook, draugiem.lv, twitter un
instagram. Autore veica Rimi un Maximas komunikacijas analizi socialajos tiklos laika perioda
no 15. februara [idz 15. martam (ieskaitot).

Portala facebook Rimi lapai ir 14 468 sekotaji, savukart Maximas lapai 7907 sekotaji.
Rimi minétaja perioda ir izdarTjis 62 ierakstus, kamér Maxima 40. Kopuma ierakstiem Rimi
lapa dotaja perioda sekotaji ir 3057 reizes nospiedusi pogu “patik”, pievienojusi 1532
komentarus un 1092 reizes dalfjusies sava laika josla ar kadu no Rimi publicétajiem
zinojumiem, kamér Maxima min€taja perioda ir san€musi vien 556 “patik”, 207 reizes sekota;ji
ir dalijusies ar kadu zinojumu sava laika josla un atstajusi 15 komentarus.

Gan Rimi, gan Maxima dotaja laika perioda visvairak publicjusi ar savu produkciju
nesaistitus rakstus, pieméram, rakstus par &dieniem, traukiem, ieteikumus b&rnu ballitém u.c.,



attiecigi Rimi publicgjis 16 $ada tipa rakstus, Maxima — 10. Rimi par publicétajiem rakstiem,
sanémis salidzino$i maz “patik”, savukart Maximas lapas zinojumu topa péc “patik” nospiesto
reizu skaita, raksti ienem otro vietu. (skat. 1.tabulu.)

RIMI MAXIMA

SATURS SKAITS | PATIK | DALIJUSIES| KOMENTARI | SKAITS| PATIK | DALIJUSIES | KOMENTARI
Konkursi 6 1013 688 1471 - - - -
Attéls arisu tekstu 9 243 25 1 6 86 13 2
Raksts 16 222 95 5 10 91 8 -
Video 8 36 2 5 1 67 42 -
Attélu galerija 6 734 102 16 8 154 69 10
Produkta reklama 9 115 12 1 8 69 55 3
Akcijas 6 680 167 33 2 26 13 -
Receptes 1 10 1 - 2 21 2 -
Norade uz citu
uznémuma kontu 1 4 ) ) 1 21 2 )
Pazinojumi par
pasakumiem, - - - - 2 21 3 -
degustacijam
Kopa: 62 3057 1092 1532 40 556 207 15

1.tabula Rimi un Maximas komunikacijas salidzinajums portala Facebook

Popularakie zinojumi Rimi lapa ir bijusi konkursi, min&taja perioda ir notikusi 6 dazadi
konkursi, kuros sekotaji ir aktivi piedalijusies, lai ieglitu balvas. Ar to skaidrojams lielais
komentaru skaits, sekotaji ar1 ir dalfjusies ar konkursu uz savas laikjoslas. Tas ir lielisks veids
ka netiesi atgadinat par savu uznémumu patérétajiem, ari tiem, kas neseko uznémuma lapai, jo
vini redz@s nevis uzpémuma reklamu, bet gan to, ka kads no draugu vidus bus dalijies ar
attiecigo konkursu. Lielais sekotaju skaits ar1 skaidrojams ka ieguvums no konkursiem.

Mingtaja perioda Maxima nebija veikusi nevienu konkursu, tap&c art sekotaji bija pasivi.
Popularakie zinojumi Maximas lapa bija ar produkciju nesaistiti raksti, dazadas att€lu galerijas
un produktu reklamas (skat. 1. tab).

Analizgjot zinojumu biezumu, darba autore noskaidroja, ka Rimi katru dienu izdara
vismaz 1 vai vairak ierakstus, savukart Maxima nedgla vid&ji izdara 3-4 ierakstus.

Darba autore secinaja, ka auditorijai patik att€lu galerijas, kuras uznémumi fotografijas
rada savu ikdienu, fotografijas no kolégu pasakumiem, uznémuma pasakumiem u.c. Tapat lielu
atsaucibu pateérétaji ir izradijusi uz produkta reklamam, kuras lapas nemaz neparadas tik biezi.
Loti liels skaits sekotaju ir atzim&jusi zinojumus par akcijam ar “patik”, ka ar1 dalijusies ar tam.

Kopuma Rimi komunikaciju socialaja tikla facebook darba autore vérte ka pozitivu,
saturisku un interesantu patérétajiem. Kaut gan jauni zinojumi tiek publicéti ik dienas, tie nav
uzbazigi, neatkartojas un nereklamé uzpémumu. Komunikaciju veértgju ka draudzigu no abam
pusém, Rimi lapa var lasit daudz pozitivu komentaru un atsauksmju. Maximas darbibu socialaja
tikla darba autore verté ka lidz galam neapstradatu, neplanotu. Péc “patik” maza kopskaita,
darba autore secina, ka Maxima nesniedz auditorijai tikamu saturu. Maxima nekomunicg,
nejauta péc patérétaju viedokla — ar to ir skaidrojams mazais komentaru skaits, ka art Maxima
neatbild uz negativiem komentariem un lapa nav atsauksmju sadalas.

Abu uznémumu lapas minétaja perioda bija ari viens zinojums par $o uznémumu darbibu
socialaja tikla Instragram. Darba autore novéroja, ka Maximas lapas nosaukums ir
meistara_marka un pats Maximas logo ir maziem burtiem uzdrukats uz lapas profila bildes.
Neviena ieraksta Maxima nepopularizéja savu produkciju. Rimi lapas nosaukums ir
rimi_gardezi. ArT Rimi nepopularizé savu produkciju, tacu apmekletajs, kas atver lapu, uzreiz
sapratis, ka ta ir Rimi lapa.

Darba autore izpétija, ka Saja portala Maximas lapai ir vairak sekotaju — 1854, savukart
Rimi mazak — 1022 sekotaji. Miné&taja laika perioda Maxima bija izdarfjusi mazak ierakstu —
29, neka Rimi — 36. leraksti abu uznémumu lapas galvenokart sastavéja no fotografijam, kuras




att€loti dazadi dieni, un 1siem skaidrojumiem tiem klat. Maximas lapas saturs ir vienveidigs —
28 ieraksti ir &dienu fotografijas un 1 video, savukart Rimi lapas saturs ir mazliet
daudzveidigaks — papildus &diena fotografijam, kuras tika public&tas 26 reizes minétaja perioda,
Rimi ar1 10 reizes ievietojis dazadu €dienu receptes, kuras kopuma sanémusas gandriz 400
“patik”. Kopuma Maxima par zinojumiem san€musi 1749 “patik”, bet Rimi 1484 “patik”.

Vertgjot zinojumu biezumu, darba autore ievéroja, ka Rimi lapa publicé vismaz 1 vai
vairak zinojumus diena, tacu Maxima public€ zinojumus vidgji 5 reizes nedéla. lesp&jams, ka
tadé]l Maximas zinojumiem ir vairak “patik”, jo Saja portala cilvéki nevélas katru dienu redzet
vienveidigu saturu, pieméram, fotografijas ar &dienu, kuras liek abi uzp€mumi. Liekot
fotografijas mazliet retak, tas ieveéros biezak un vairak pieversis tam uzmanibu, neka tad, ja
sada tipa fotografijas paradas katru dienu vai pat vairakas reizes diena.

Darba autore Maximas komunikaciju veérté ka saturisku, baudamu, tacu Joti vienveidigu.
Biitu ieteicams ik pa laikam ielikt kadu recepti, konkursu, lai piesaistitu sekotajus un
daudzveidigaku saturu. Darba autore Rimi komunikaciju vérté ka saturisku, baudamu, tacu
ieteiktu ievietot konkursu sekotaju piesaistiSanai, ka art Sad tad atsvaidzinat saturu ar video.

Darba autore apskatija arT Rimi un Maximas lapas socialaja tikla draugiem.lv. Rimi lapai
Saja portala bija vairak neka 80000 sekotaju, savukart Maximas lapai gandriz 21000 sekotaju.
lerakstu saturs bija loti lidzigs saturam, ko uzn@mums publicé portala facebook. Autore
noveroja, ka portala draugiem.lv ir par aptuveni 75% produkta reklamu vairak neka portala
facebook. Iesp€jams, tas skaidrojams ar to, ka facebook auditorija ir jauni cilveki, jauniesi,
kurus ir griiti piesaistit un noturét ar produktu reklamam. Autore noveroja, ka par spiti lielajam
sekotaju skaitam, kas ir abiem uznémumiem $aja portala, ierakstu vidgjais “patik” ir 5-7 “patik”
Maximas zinojumiem un 7 — 10 “patik” Rimi zignojumiem. Autore to skaidrotu ar to, ka
draugiem.lv portala zinu laika josla nav redzama atverot savu profilu, visas lapas portala ir Joti
aktivas, un jaunumu laika josla ir pilna ar zipam — tam vienkar$i nevar izsekot Iidzi. Tapat
minuss ir laika joslas novietojums — paterétajam atverot portalu, nakas krietni patit savu
sakumlapu uz leju, lai redzetu laikjoslu, kura lapas publicg savus zinojumus.

Socialaja tikla Twitter abu uzn@mumu saturs ir praktiski vienads ar saturu, ko uzp€émumu
lapas dienava tiklos draugiem.lv un facebook. Maximas sekotaju skaits portala twitter ir gandriz
6000, savukart Rimi ir sasniedzis vairak neka 13000 sekotajus $aja socialaja tikla. Darba autore
noveroja, ka socialaja tikla Twitter abi uznémumi atbild uz patérétaju sidzibam, komentariem,
ieteikumiem. Atbildes uz patérétaju teikto sastada aptuveni 50% no kopgja piedavata satura.
Zinojumu bieZums uznémumu lapas ir mainigs, ja Maxima zinojumus publicé vid€ji ik péc
vienas vai divam dienam, tad Rimi public€ vairakus zinojumus diena.

Darba autore abu uznémumu komunikaciju vérté ka pozitivu, jo tiek sniegtas atbildes uz
patérétaju stidzibam, ka ar1 tiek nemti véra priekSlikumi un ieteikumi, un uzpémumi labprat
atbild ar1 uz vienkarSiem sveicieniem.

Darba autore izstradaja aptauju un veica anketéSanu. Anketa tika ievietoti 13 jautajumi.
Autore So anketu ievietoja vairakos socialajos tiklos — facebook, draugiem.lv, twitter, ka ari
vairakos sievieSu un virieSu forumos, lai iegiitu péc iesp&jas dazadaka vecuma un dzimuma
auditoriju.

Aptauja piedalijas 201 respondents, no kuriem 99 bija virie$i un 102 bija sievietes.
Vecuma grupa no 18 — 25 gadiem bija visvairak respondentu — 78, tacu tuvu tai sekoja vecuma
grupa 26 — 34 gadi, kuru parstavéja 68 respondenti. 31 respondenti bija vecuma grupa no 35 —
45 gadiem, 16 respondenti bija vecuma grupa no 46 — 60 gadiem, savukart 8 respondenti bija
vecaki par 60 gadiem. 50% no visiem respondentiem bija no Rigas, tacu pargjie no citam
Latvijas pilsétam.

Respondentu vidgjie ienakumi ménesi péc nodoklu nomaksas bija saméra Iidzigi, 69
respondenti atzimgja, ka péc nodoklu nomaksas vinu vidgjie ienakumi ir lidz 500 eur, 68
respondenti atzimé&ja, ka vinu ienakumi ir 500 — 1000 eur p&c nodoklu nomaksas un 64 no
aptaujatajiem atzimeéja, ka pec nodoklu nomaksas vinu vidg€jie ienakumi ir virs 1000 eur.



Darba autore v€lgjas noskaidrot, vai respondentu vidi ir kads, kuru lielveikalu piedavato
lapu saturs ir mudinajis izdarit pirkumu konkrétaja veikala, tade€l uzveda jautajumu: Vai
lielveikalu lapu piedavatais saturs Jiis rosina izdarit pirkumu konkrétaja veikala? (skat.1.att).
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1. att. Respondentu atbildes vai lielveikalu lapu piedavatais saturs rosina tos izdarit pirkumus konkrétaja
veikala

Vairak neka puse respondentu ir noradijusi, ka lapu piedavatais saturs ir vinus rosinajis
izdarit pirkumus konkrétaja veikala, respektivi — 75 respondenti jeb 37,3% no aptaujatajiem ir
atzinus$i, ka dazreiz ir iepirkusies piedavata satura rezultata un 30 respondenti jeb 14,9% atzina,
ka ir izdarTjusi pirkumus konkrétaja veikala, jo uz to netiesi pamudinajusi veikala komunikacija
socialajos tiklos. Procentuali to respondentu skaits, kas pirkumus ir izdartjusi (ar1 dazreiz) ir
lielaks par to, kuri pirkumus nav izdarfjusi, balstoties uz uzg€émumu lapam. Darba autore
noveroja, ka tie varétu bt cilveki, kas neseko mingtajam lapam, vai pat vispar nav informéti
par to eksistenci, savukart tie, kas seko, ir atradusi sev tikamu saturu, iespgjams zemapzina ir
nostradajis patikas efekts, un vini izveli izdarijusi netieSas ietekmes rezultata.

Darba autore aptauja ieklava arl atverto jautajumu, lai noskaidrotu, kadu saturu
lielveikalu lapam biitu japiedava, lai respondents klitu par sekotaju minétajai lapai. legttos
rezultatus darba autore atteloja grafika (skat.2.att.).
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2. att. Lielveikalu lapu saturs, ko potencialie klienti labprat skatitu socialajos tiklos

Visbiezak respondenti noradija, ka lapas veletos redzet atlaizu piedavajumus konkrétam
precém — 54 respondenti, kam sekoja pieprasijums péc konkursiem un balvam, ko noradija 43
respondenti. Balvas respondenti labprat sanemtu davanu kartes, partikas produktu grozus, ka
ar1 kuponus dazadam precém. Vairaki respondenti bija noradijusi, ka sekotu lielveikalu lapai
tada gadijuma, ja sekotajiem biitu 1pasi piedavajumi, kuponi vai atlaides. Tapat liela dala
respondentu — 28, bija noradijusi, ka véletos lapas laikus redzét gaidamas akcijas, pieméram,
sadzives precém. Dala no respondentiem noradija, ka neskatas televizoru, tapec par akcijam
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neuzzin, tacu citi mingja, ka par akcijam uzzin parak velu. Tapat respondenti bija noradijusi,
ka, lai vini kliitu par sekotaju kada lielveikala lapai, tai jabut saprotamai, ar vienkarSu dizainu,
savlaicigu, aktualu un viegli uztveramu informaciju. Atseviski respondenti noradija, ka labprat
ik pa laikam uzzinatu kada populara produkta sastavu, ka art ar prieku lasitu veseligo produktu
sadalu.

Secinajumi

1. Lainetiesi uzrunatu patérétajus, lielveikalu socialo tiklu lapam ir jasniedz daudzveidigs,
interesants un saistoss saturs, kas biezi neatkartotos, uzrunatu vairakas patérétaju grupas
vienlaicigi un liktos patérétajam svarigs.

2. Vislielako atsaucibu no klientu un potencialo klientu loka iegiist tie$i dazadi konkursi.
Cilveki tajos labprat piedalas, lai iegiitu noderigas balvas, ka arT uznémums veiksmigi
komunic€, veiksmigi atrod jaunus sekotajus savai lapai, netieSi popularizgjot
uznémumu.

3. Lai piesaistitu jaunus un noturétu esosos lapas sekotajus, lielveikaliem butu japiedava
pasi izstradatas akcijas, kuponi un atlaides tiesi lapu sekotajiem.

4. Lapas uzturétajiem ir jaatbild gan uz negativiem, gan pozitiviem komentariem, tapat
jaizveido atsauksmju sadala un zinojumos javaica péc paterétaja viedokla, lai uzturétu
abpus&ju komunikaciju.

5. Socialie tikli atSkiras gan p&c satura, gan auditorijas, gan apmeklgjuma biezuma un
popularitates. Lielveikali nevar visos socialajos tiklos piedavat vienu un to pasSu saturu,
ka ar1 publicéSanas biezums ir jaizvélas attiecigi katra sociala tikla ietvaros.

6. Vertgjot Rimi un Maximas komunikaciju socialajos tiklos, darba autore secina, ka Rimi
komunikacija socialaja tikla facebook ir atvértaka un patikamaka lapas apmekl&tajam,
neka Maximas lapa $aja portala. Savukart, portala Instagram lietotaji vairak novertgjusi
Maximas lapu gan sekojot tai, gan regulari atzimgjot “patik” pie Maximas zinojumiem.
Darba autore secina, ka katram uzn€mumam vajadzetu piestradat pie konkréta sociala
tikla lapas, jo visas lapas vienada veida saturs, public€Sanas biezums neder.
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