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ANOTACIJA

Promocijas darba ,,Socialo mediju lietoSana korporativaja komunikacija Latvija (2009-2011)”
ietvaros tika izstradata jauna teorétiska pieeja korporativajai komunikacijai socialajos medijos, kas
palidz€s uznémumiem veiksmigi organizét savu komunikaciju ar mérkauditorijam socialajos medijos,
bet pétniekiem piedavas jaunu socialo mediju pé€tniecibas instrumentu. Jaunas teorétiskas pieejas
ietvaros ir izstradats Pievienotas komunikativas veértibas modelis komunikacijas izvertéSanai
socialajos medijos. Darba teorétiska baze balstas uz uzmanibas ekonomikas un korporativas
komunikacijas teorijam, ka ari socialo mediju teorijam, savukart empiriska dala ir izstradata,
izmantojot Pamatoto teoriju un Multipamatoto teoriju, ka art Mediju bagatiguma teoriju.

Atslegvardi: korporativa komunikacija, socialie mediji, uzmanibas ekonomika

ABSTRACT

In the framework of the doctoral thesis ,,Use of Social Media in Corporate Communication in
Latvia (2009-2011)” a new theoretical approach to corporate communication in social media was
developed which will help companies to successfully organize their communication with target
publics in social media and will provide a new social media investigation tool for the researchers. An
added communicative value model was developed by the author in the framework of the new
theoretical approach for evaluation of communication in social media. The theoretical basis of the
thesis is grounded on the attention economy framework, corporate communication theories,
social media theories, but the empirical part is developed by applying the Grounded Theory,
Multi-Grounded Theory, as well as Media richness theory.

Key words: corporate communication, social media, attention economy
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IEVADS

ST darba pétniecibas téma ir socidlo mediju lietosana korporativaja komunikacija.
Petijumu virknes rezultata darba tika piedavata jauna teorétiska pieeja korporativajai
komunikacijai, kura ieklauj Pievienotas komunikativas vertibas modeli, kas savukart var kalpot
gan ka komunikacijas planoSanas instruments socialajos medijos, gan ka S§is komunikacijas

rezultatu mériSanas instruments.

Pétijjuma probléma un témas aktualitate

Eiropas komunikacijas monitorings (European Communication Monitor), kas ir tapis
aptaujajot 2209 komunikacijas profesionalus 43 valstis, liecina, ka 2011. gada 39,6%-tos
respondentu kompaniju bija ieviestas vadlinijas komunikacijai socialajos medijos (un 31,8%
planoja to izdarit jau 2011. gada), 33,3% izmantoja socialos medijus ieinteres€to puSu
uzrunasanai (25,9% planoja uzsakt sadu komunikaciju tuvakaja laika), 21,3% - bija ieviesusi
apmicibas saistiba ar komunikaciju socidlajos medijos (25,7% planoja ieviest 2011. gada).'
Turklat ir vérojama ar1 dinamika socialo mediju nozimes noveértéjuma. Ja 2008. gada socialos
medijus ki batisku instrumentu korporativaja komunikacija bija nosaukusi 12,4% respondentu’,
2009. gada — 19,5%°, tad 2010. gadd — jau 26,7%", bet 2011. gada — 40,5%".

Turklat, 2013. gada publicétaja Eiropas komunikacijas monitoringa ir konstatéts, ka péc
kompaniju, savukart, 57% respondentu uzskata, ka tas attiecas art uz darbiniekiem. Un se$i no

desmit aptaujas dalibniekiem ir atzinusi, ka socialo mediju monitoréSana maina veidu, kada vini

! Zerfass, A. etc. (2011). European Communication Monitor 2011. Annual survey on future trends in communication
management and public relations. Retrieved July 02, 2011 from http://www.communicationmonitor.ew/ECM2011-
Results-ChartVersion.pdf

% Zerfass, A. etc. (2008). European Communication Monitor 2008. Annual survey on future trends in communication
management and public relations. Retrieved October 02, 2012 from http://www.zerfass.de/ecm/ECM2008-
Results.pdf

3 Zerfass, A. etc. (2009). European Communication Monitor 2009. Annual survey on future trends in communication
management and public relations. Retrieved October 02, 2012 from http://www.zerfass.de/ecm/ECM2009-Results-
ChartVersion.pdf

4 Zerfass, A. etc. (2010). European Communication Monitor 2010. Annual survey on future trends in communication
management and public relations. Retrieved October 02, 2012 from http://www.zerfass.de/ecm/ECM2009-Results-
ChartVersion.pdf

> Zerfass, A. etc. (2011). European Communication Monitor 2011. Annual survey on future trends in communication
management and public relations.
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pasi uztver ieinteresétas puses, ka arT citas organizacijas.® Tas liecina par to, ka komunikacijas
profesionali arvien mérktiecigak ieklauj socialos medijus sava komunikacijas kanalu arsenala.

So tendenci var novérot ari Latvija. Socialo mediju izmanto§ana dazadu organizaciju
komunikacija arvien biezak klust par Latvijas komunikacijas profesionalu diskusiju t€ému. Ta,
kops 2009. gada Latvijas Asociacija sabiedrisko attiecibu profesionaliem (LASAP) ir
organiz€jusi vairakus pieredzes apmainas pasakumus, kuri tika veltiti tieSi korporativai
komunikacijai socialajos medijos.” 2010. gada sakuma notika pirma neformala konference par
jauno mediju, tehnologiju un socidlo platformu iesp&jam valsts parvaldes darba Goveamp®, bet
kops 2010. gada zimolu ietekme Latvija tiek pétita arT socialo mediju vide’. Tiek organizéti ta
sauktie “tvikSanas” (tweetup) pasakumi — neformalas sanaksmes, kuras satiekas socialo tiklu
lietotaji, lai apspriestu interes€josas t€émas. TvikSanas tika organizetas par basketbolu — ar "VEF
Riga" galvena trenera Valda Valtera dalibu, par Twitter ietekmi uz dazadiem kultiras,
socialajiem un politiskajiem procesiem, ko organiz€ja Latvijas Nacionala bibliot€ka, par
telekomunikaciju pakalpojumiem — piedaloties /ZZI, par valsts parvaldi interneta, par ideju
generéS$anu un investicijam, ka ari citas. Uznémumi izmanto So publiskas komunikacijas formatu,
lai inform@&tu emuaristus un aktivus Twitter lietotajus par jauniem produktiem un uzpemuma
jaunumiem, sponsorgjot pasakumus vai piedaloties un uzstajoties tajos.

Lidz ar socialo mediju attistibu korporativa komunikacija tiek “demokratiz€ta”. Individi
un kopienas realiz€ savu iesp€ju komunicét par kompanijam, veidojot, parpublicgjot un lasot
emudrus, socialo tiklu ierakstus, skatoties videoierakstus un fotografijas.'’

Eiropas komunikacijas monitoringa ietvaros var redzet, ka, atbildot uz jautdjumu par
bitiskiem instrumentiem ieintereséto pusSu uzrunasanai, 2007. gada socialos medijus piemingja
11,5% respondentu, bet 2011. gada jau 40,5%. Ka svarigakos socialos medijus korporativaja
komunikacija nosauc socialos tiklus (49,8% respondentu), tieSsaistes video (39,5%) un

mikroemudrus (Twitter) — 32,5%."" Tas ir izteikts signals, kas liecina, ka socialie mediji klast par

6 Zerfass, A. etc. (2013). European Communication Monitor 2013. 4 changing landscape — managing crises, digital
communication and CEQO positioning in Europe. Results of a survery in 43 countries. Retrieved July 02, 2013 from
http://www.zerfass.de/ecm/ECM2013-Results-ChartVersion.pdf

7 Latvijas Asociacija sabiedrisko attiecibu profesionaliem. (2013). Pasakumi. Lasap.lv. Sk. 2013. 24.apr.:
http://www.lasap.lv/pasakumi

¥ Govecamp. (2010). Par Goveamp. Goveamp.lv. Sk. 2010. 30.janv.: http://www.govcamp.lv/par-govcamp/

’ DDB. (2010). Pirmo reizi Latvija Zimolu ietekmi izvérté ar socialajos medijos. DDB.Iv. Sk. 2012. 30.maija:
http://www.ddb.lv/lv/kas_jauns/pirmo-reizi-latvija-zimolu-ietekmi-izverte-ari-socialajos-medijos/

' Kietzmann, J.H. etc. (2011). Social media? Get Serious! Understanding the functional building blocks of social
media. Buziness Horizons, 54, 242.

! Zerfass, A. etc. (2011). European Communication Monitor 2011. Annual survey on future trends in
communication management and public relations.
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nopietnu komunikacijas instrumentu un ir iestajies posms, kad ir nepiecieSams teorétisks
izskaidrojums socialo mediju pielietojumam korporativaja komunikacija.

Hogans (Hogan) un Kuanhase (Quan-Haase) sauc socialos medijus par kustigu mérki, jo
tie nepartraukti mainas, tapat ka cilvéku paradumi saistiba ar to lietoSanu. Autori atzimé, ka tas
apgrutina daudzas pétnieciskas ievirzes. Piem&ram, vinuprat, nav iesp&jams sniegt konkrétu
atbildi uz jautajumu, kada biis socialo mediju attistiba ilgtermina, ka ari nav iesp&jams
noformulét vienu idealo pasprezentacijas veidu socialajos medijos. Autori atzime ari, ka socialo
mediju pétnieciba ne vienmér prasa jaunas komunikacijas teorijas.'?

Tacu logiski pamatojama ir ar pozicija, ka analiz&jot komunikaciju socialajos medijos, ir
griiti vai pat neiesp&jami izmantot teorijas, kas tika veidotas laikos, kad socialie mediji
neeksistéja. VerSoties pie korporativas komunikacijas teorétikiem, pieméram, pie tadiem ka
Grunigs (Grunig), Ardzenti (Argenti), Van Rils (Van Riel), Bruns (Bruhn), Kornelisens
(Cornelissen), var iepazit teorijas, kuras tika raditas laika, kad socialie mediji Sodienas izpratné
nemaz neeksist€ja, 1idz ar to S$is teorijas nevar pilnvertigi izvertét korporativas komunikacijas
procesu socialajos medijos.

Socialo mediju augosa nozime korporativas komunikacijas joma vienlaicigi ar teorétiskas
bazes nosacitu novecosanos rada nepiecieSamibu padzilinati apskatit iesp€jas izmantot
eksist§josas korporativas komunikacijas teorijas socialo mediju pé€tnieciba, ka ari izanalizet
korporativas komunikacijas specifiku socialajos medijos, lai, balstoties uz analizes datiem,
noformulétu modeli, kas var pilnvértigak izvertét So procesu.

Promocijas darba tiek pétita socialo mediju lietoSana korporativaja komunikacija. Darba
novitate ir saistita ar to, ka vienlaicigi tiek pétits dazadu socialo mediju kopums no lietotaju un
uznémumu viedokla, ka ar1 tiek piedavats teorétisks modelis, kas lauj izverté€t korporativo

-----

piedavat jaunu skatijumu uz korporativo komunikaciju socialajos medijos.
Pétijjuma teorétiska baze
Pétamais jautajums ir komplekss un ta pilnvertiga izpete pieprasa analizi no vairakiem

skatupunktiem. Pirmkart, runa ir par korporativo komunikaciju, otrkart, - par socialajiem

medijiem, kas ir salidzino$i jauns fenomens ar saviem komunikacijas paradumiem un

"2 Hogan, B., Quan-Haase, A. (2010). Persistence and change in social media. Bulletin of Science, Technology &
Society, 30 (5), 309.
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nerakstitiem likumiem. TreSkart, svariga ir ari ekonomiska sastavdala, jo ar komunikacijas
instrumentiem uzpémumi sasniedz savus biznesa mérkus. Lidz at to, darba teorétiska baze ir
balstita uz korporativas komunikacijas teorijam (Griinigs (Grunig), Ardzenti (Argenti), Van Rils
(Van Riel), Briins (Bruhn), Kornelisens (Cornelissen), Lattrs (Latour u.c.), socialo mediju
teorijam un pieejam (Kicmans (Kietzmann) u.c., L1 (Li), Bernofs (Bernoff), Gladvels (Gladwell),
Godins (Godin), Palmera (Palmer), Koeniga-Levisa (Koenig-Lewis), So (Schau), Munics
(Muniz), Arnolds (Arnould), Bargava (Bhargava), Rapaports (Rappaport), Sandars (Sundar),
Hilse (Hilse), Hjiiners (Hoewner), ka arT informacijas sabiedribas teorijam (Bels (Bell), Kastels
(Castells), Turéns (Touraine), Meclaps (Machlup), Porats (Porat), Stiglers (Stigler), Arovs
(Arrow) un uzmanibas ekonomikas teorijam (Saimons (Simon), Goldhabers (Goldhaber), Franks
(Franck), Devenports (Davenport), Beks (Beck), Lanams (Lanham), Falkingers (Falkinger),
Bermans (Berman), Maklelans (McClellan).

Pétijuma empiriska baze un metodologija

Darba empiriska dala veidota vairakos etapos. Sakotngji, lai iezimetu galvenas tendences,
kas saistitas ar socialajiem medijiem un noverojamas korporativaja komunikacija Latvija, ka ar1
iegiitu datus, kas nepiecieSami turpmakiem pé€tijuma posmiem, tika veikta aktivo socialo mediju
lietotaju, ka arT socialo mediju ekspertu un uznémumu parstavju intervésana. Datu apstradei tika
pielietota Gleizera (Glaser) un Strausa (Strauss) Pamatota teorija (Grounded theory), kurai ir
potencidls piedavat origindlu ieskatu procesos.’ Pirmaja posma iegiitic dati tika izmantoti
turpmakaja izpeteé. Konkréto socialo mediju izvéle dazadu vestijumu komunic€Sanai tika pétita,
izmantojot Mediju bagatiguma teoriju (Media richness theory)."*

Velak tika veikta 420 Latvijas uzn€émumu parstavju aptauja, lai noskaidrotu uzpémumu
komunikacijas mérkus un tendences socialajos medijos, ka ari 384 socialo mediju lietotaju
aptauja, lai noskaidrotu vinu paradumus attieciba uz komunikaciju par zimoliem, uznpémumiem
un organizacijam socialajos medijos.

Balstoties uz korporativas komunikacijas teorijam, ka ari iegitajiem empiriskajiem
kvalitativajiem un kvantitativajiem datiem, tika noformuléta jauna teorétiska pieeja korporativajai

komunikacijai socialajos medijos, kuras ietvaros tika izstradats Pievienotas komunikativas

13 Strauss, A. (2003/1987). Qualitative analysis for social scientists. Cambridge: Cambridge University Press. P. 5-6.
" Daft, R. L., Lengel, R. H. (1984). Information richness: a new approach to managerial behavior and organizational
design. In: Cummings, L.L., Staw, B.M. (eds.). Research in organizational behavior. Homewood: JAI Press. P. 191-
233.
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vertibas modelis. Saja posma tika izmantota Multipamatota teorija (Multi-Grounded Theory,
MPT)."

Darba nosleguma notika pétljuma rezultatu test€Sana, kuras laika tika izvertéta
pievienotas komunikativas veértibas korelacija ar lietotaju uzmanibas indeksa izmainam,
analiz€jot dazadu uzpémumu komunikaciju socialajos medijos ar Pievienotas komunikativas

vertibas modela palidzibu.

Darba mérkis un uzdevumi

Darba ietvaros tika izvirzits mérkis izstradat jaunu modeli korporativajai komunikacijai
socialajos medijos, kas palidz€s uznémumiem organizet, ka ar1 izvertét savu komunikaciju Sajos
medijos. Mérka sasniegSanai tika izvirziti sekojosi uzdevumi:

v Analizeét agrak defin€tas teor€tiskas pieejas un modelus, kas atspogulo
korporativas komunikacijas procesu, ipasu uzmanibu pieveérSot tam, vai tie lauj izvertét socialo
mediju pielietoSanu korporativaja komunikacija;

v Balstoties uz intervijam, aptaujam, ka ar1 sekundariem statistiskiem datiem
analizet un raksturot korporativo komunikaciju socialajos medijos Latvija;

v Izpétit socialo mediju lietotaju, ka arm uzpémumu parstavju prakses savstarp&ja
komunikacija socialajos medijos;

v Pamatojoties uz teor&tiskas literatiiras un empirisko datu izpétes rezultatiem,
modelét korporativo komunikaciju socialajos medijos;

v Parbaudit modeli, veicot Latvijas un arzemju korporativo socialo mediju profilu
satura un lietotaju aktivitates statistikas analizi, Ipasu uzmanibu veltot tam, vai modeli piedavata

koncepcija ietekmé lietotaju uzmanibas piesaistes raditajus.
Izpétes pakape
Lidz sim Latvijas komunikacijas nozares p&tnieki savos darbos lielaku uzmanibu veltijusi

konkréto socialo mediju atseviSkiem funkcion€Sanas aspektiem vai ari lietotaju paradumiem.

Nozimigu darbu ir ieguldijusi vairaki pétnieki, kuru intereses loka ir socialo mediju lietotaju

'S Cronholm, S. (2004). Illustrating Multi-Grounded theory — experiences from grounding processes. In: 3™
European Conference of Research Methodology for Business and Management Studies (ECRM 2004). UK.
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paradumu dazadu aspektu pétnieciba (Berdnikovs'®, Valtenbergs'’, Bérzina'®, Berzins'’,
Buholcs™). Tika pétiti ari korporativas komunikacijas un Zurnalistikas saskarsmes punkti
socidlajos medijos (Zandfelde).”!

Neraugoties uz Latvijas komunikacijas nozares petnieku augoSo interesi par socialajiem
medijiem, [idz Sim nav veikts pétijums, kas kompleksi apliikotu korporativas komunikacijas
procesu socialajos medijos, ka arT piedavatu tam teorétisko rame&umu. Ar So promocijas darbu Sis

deficits tiek dal€ji noversts.

Pétijjuma praktiskie rezultati un nozime

No vienas puses, darbs ir teorétiski akadeémisks, no otras puses, tam ir arT korporativaja
komunikacija praktiski, empiriski pielietojami rezultati. Darbs ne tikai piedava jaunu teorétisko
pieeju korporativajai komunikacijai socialajos medijos, kura var biit noderiga pétniekiem, lai
analiz€tu uznémumu komunikaciju $ajos medijos, bet arT nodroSina instrumentu praktikiem — lai
organiz€tu savu uzpémumu komunikaciju $aja vide, ka ari vertétu tas rezultatus. Izstradatais
modelis var biit noderigs korporativas komunikacijas pétniekiem un praktikiem ne tikai Latvija,
bet ari citas valstis, ko apliecinaja izstradata Pievienotas komunikativas vértibas modela
test€Sana, ar ta palidzibu analiz&jot Facebook korporativos profilus ne tikai Latvija, bet arT citas

valstis.

Pétijjuma rezultatu aprobacija konferencés un publikacijas

Promocijas darba rezultati aprobéti, piedaloties un prezentgjot referatus starptautiskajas

zinatniskajas konferenc€s, kongresos un viet§jas nozimes konferences, public€jot rakstus

' Berdnikovs, A. (2010). Jauno informacijas un komunikaciju tehnologiju ietekme uz protestu kustibu darbibu:
Promocijas darbs. Riga: LU SZF Politikas zinatnes nodala. 204 Ipp.

17 Valtenbergs, V. (2010). Interneta politiskds komunikacijas nozime atklatibas un elektroniskas demokratijas
attistiba: Promocijas darbs. Riga: LU SZF Politikas zinatnes nodala. 278 Ipp.

'8 Bérzina, I. (2011). Nacionalas identitates komunikacija socialajos medijos. Gram.: Brikse, 1. (red.). Nacionala
identitate un komunikacija. Riga: Latvijas Universitates Socialo un politisko petijumu instittts. 9.—20. Ipp. Sk. 2012.
30.maija: http://www.nacionalaidentitate.lv/wp-content/uploads/2010/12/NI_komunikacijal.pdf

19 Bérzing, 1. (2012). Interneta diskusijas un publiska sféra: iespaida izvértéjums Latvijas gadijumu studijas:
Promocijas darbs. Riga: LU SZF Komunikacijas studijas nodala. 194 Ipp.

20 Buholcs, J. (2013). Individu attiecibas tieSsaistes socialajos tiklos: Promocijas darbs. Riga: LU SZF
Komunikacijas studijas nodala. 345 Ipp.

2! Zandfelde, D. (2011). Social media in the arena of the traditional business media in Latvia: what did the “Falling
Meteorite” bring? The Electronic Journal of Communication, 21 (1). Retrieved May 30, 2012 from
http://www.cios.org/www/tocs/EJC.htm
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starptautiski recenzeétos un citos izdevumos, piedaloties arzemju augstskolu doktorantu kursos,
doktorantiiras skola, ka ar1 izstradajot un nolasot studiju kursu Latvijas Universitates Socialo

zinatnu fakultates Komunikacijas zinatnes nodalas bakalaura studiju programma.

Daliba startautiskajas zindtniskajas konferencés un referatu prezentacija

1. Referats “Business Communication in Latvian Social Media: Tendencies,
Problems and Future” starptautiskaja Eiropas biznesa komunikacijas ekspertu 10. gadskarteja
konferencé “Local Aspects of European Business Communication”. 2010. gada 20.-22. augusts.
Riga, Biznesa augstskola Turiba.

2. Referats ,,Internet Social Media in Corporate Communication: Theoretical Aspects
and Actual Tendencies in Latvia” doktoranttiras kursa ,New Media, New Theories, New
Methods”. 2010. gada 14.-17. novembris. Danija, Kalundborg.

3. Referats ,,Internet Social Media Use in Corporate Communications in Latvia”
starptautiskaja konference ,,Theories in Information Studies”. 2010. gada 22.-26.novembris. Riga,
Latvijas Universitate.

4. Referats ,,Social Media Corporate Communication Strategy in Latvia”
starptautiskaja zinatniska konferencé ,,Death by Facebook - can advertising survive social
media?”. 2011. gada 13.maijs. Belgija, Antverpene, Plantijn Hogeschool.

5. Referats “Corporate Communication in Social Media” starptautiskaja Kaspersky
Lab komunikacijas ekspertu konferencé. 2012. gada 18.-21. janvaris. Krievija, Maskava.

6. Referats “Model of the Corporate Communication in Social Media” konferencé
“17th International Conference on Corporate and Marketing Communications”. 2012. gada 18.-
21.aprilis. Francija, ESC Rennes School of Business.

7. Referats “The “Language” of Social Media in Corporate Communication”
konferencé "11th European Conference of the Association of Business Communication ABC
Europe 2012”. 2012.gada 30.maijs-4.junijs. Nijmegena, Niderlande, Radboud University
Nijmegen.

8. Referats “A Model of Corporate Communication in Social Media” starptautiskaja
konferencé “Electronic International Interdisciplinary Conference 2012”. 2012. gada 3.-
7.septembris, www.eiic.cz.

9. Referats “ComumanpHble Menua W OW3HEC — TJ€ TOYKH CONPUKOCHOBEHHUS?”

Kaspersky Lab konference “Axanemust Makperunra”. 2013. gada 24.janvaris. Kijeva, Ukraina.
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10. Referats “Added Value Model: Model of the Corporate Communication in Social
Media” konferencé “2nd International Conference on Economics Business and Marketing
Management”. 2013.gada 24-25.februaris, Italija, Roma, International Economic Development
and Research Center.

11. Referats “Added Value Model: Corporate Communication Model in Social
Media” starptautiskaja konferencé “The 1st International Virtual Conference on Advanced

Scientific Results (SCIECONF-2013)” 2013. gada 10. - 14. junijs, Slovakija, Zilina.

Daliba vietéjas konferencés un referatu prezentdcija

1. Referats “Interneta socialie mediji Latvija ka korporativas komunikacijas
realizacijas vide” LU 68. akadémiska konferenc€. Sekcija: Latvijas informacijas vide: reklamas,
sabiedrisko attiecibu un mediju aktualas situacijas analize. 2010. gada februaris. Riga, Latvijas
Universitate.

2. Referats ,,Socialie mediji un to augos$a loma uznémumu darbiba” Baltijas
Starptautiskas Akadeémijas konferencé ,IT uznémumu darbiba”. 2011. gada 27.aprilis. Riga,
Baltijas Starptautiska Akadémija.

3. Petijuma “Korporativa komunikacija socialajos medijos” rezultatu kopsavilkuma
prezentéSana Latvijas Asociacijas sabiedrisko attiecibu profesionaliem (LASAP) pasakuma
“Labas prakses pecpusdiena”. 2010.gada 8.decembris. Riga.

4. Referats ,,Latvijas uznpémumu korporativa komunikacija socialajos medijos 2010.
gada: kanalu izvéle, uzdevumi, rezultatu meériSana” Latvijas Universitates 69. akadémiska
konference. 2011. gada februaris. Riga, Latvijas Universitate.

5. Petijuma “Korporativa komunikacija socialajos medijos” rezultatu prezentéSana
LU SZF diskusija “Sabiedrisko attiecibu nozares izaicinajumi 21.gadsimta”. 2011. gada 15.
novembris. Riga, Latvijas Universitate.

6. Referats “Korporativas komunikacijas socialajos medijos modelis” Latvijas
Universitates 70. akadémiska konference. 2012. gada 7. februaris. Riga, Latvijas Universitate.

7. Referats “Korporativa komunikacija socialajos medijos: Pievienotas vertibas
modelis” Latvijas Universitates 71. zinatniskaja konference. 2013.gada 5.februaris. Riga, Latvijas
Universitate.

8. Referats “Socialie mediji un bizness — kur ir saskarsmes punkti?” Latvijas

Asociacijas sabiedrisko attiecibu profesionaliem seminara ,,Socialie mediji un to loma
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korporativaja komunikacija privataja un valsts sektora”. 2013. gada 12.februaris. Riga, Latvijas

Universitate.

Publikacijas starptautiskos recenzétos izdevumos

1. Kazaka, O. (2012). Socialie mediji marketinga komunikacijas teorijas:
korporativas biznesa komunikacijas aspekts. Socidalo Zinatnu vestnesis, 1 (14), 23—42. ISSN
1691-1881.

2. Kazaka, O. (2012). Model of Corporate Communication in Social Media. In: The
17th International Conference on Corporate and Marketing Communications, Rennes, 166—185.

3. Kazaka, O. (2012). Corporate Communication in Social Media in Latvia. Acta
Universitatis Sapientiae, 1 (2), 241-259. ISSN 2248-0854 (online version), ISSN 2069-7449
(printed version), ISSN-L 2069-7449.

4. Kazaka, O. (2012). A Model of Corporate Communication in Social Media. In:
Electronic International Interdisciplinary Conference 2012.

5. Kazaka, O. (2012). Modeling Corporate Communication in Social Media.
Journalism and Mass Communication, 2 (9), 881-900. ISSN 2160-6579.

6. Kazaka, O. (2013). Business Communication and Social Media: Tendencies,
Problems and Future in Latvia. In: Schmidt, C.M., Dimants, A., Lehtonen, J., Nielsen, M. (Hrsg.)
Europdische kulturen in der wirtschaftskommunikation, Band 22. Wiesbaden: Springer. ISBN
978-3-658-01235-9.

7. Kazaka, O. (2013). Added Value Model: Model of the Corporate Communication
in Social Media. Journal of Economics, Business and Management, 1(3): 224-228. ISSN: 2301-
3567.

Citas publikacijas:

1. Kazaka, O. (2009). PR 2009 jautajums —,,What are You Doing?”. Reklamas
Gadagramata 2009.

2. Kazaka, O. (2010, septembris). TeHaeHITUN KOMMYHUKAITUHU JIATBUHCKAX

koMItanuii B connanbHbix CMU. International Magazine for Decision makers “Baltic Course”.

Skat. 2011. 31.aug.: http://www.baltic-course.com/rus/opinion/?doc=31457
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3. Kazaka, O. (2010, septembris). On the Way to the Civilian Public Relations in
Latvia. International Magazine for Decision makers “Baltic Course”. Skat. 2011. 31.aug.:
http://www.baltic-course.com/eng/direct speech/?doc=31836&underline=Kazaka

4. Kazaka, O. (2010, oktobris). Cela uz pilsonisko PR. A.W.Olsen & Partners
majaslapa. Skat. 2011. 31.aug.: http://www.olsen.lv/pages/news_detail.php?I=lv&id news=63

5. Kazaka, O. (2010, novembris). Petijums: ka uzpémumi izmanto socialos medijus.

WebRadar. Skat. 2011. 31.aug.: http://www.webradar.lv/2010/1 1/petijums-socialo-tiklu-nozime-

biznesa/
6. Kazaka, O. (2011, aprilis). ConnanbHpie MeIa U UX POJIb B IEATEILHOCTH
JTATBUUCKUX KoMnaHuu. International Magazine for Decision makers “Baltic Course”. Skat.

2011. 31.aug.: http://www.baltic-course.com/rus/kruglij stol/?doc=40207

7. Kazaka, O. (2011, maijs). 5 omm0O0K KOPIOpaTUBHOU IPYKOBI: KaK MPAaBHILHO
paboTath B COLMANBHBIX CETsIX. Jenosvie Becmu. Skat. 2011. 31.aug.:

http://www.ves.lv/article/171577

8. Kazaka, O. (2011, maijs). Social Media Corporate Communication Strategy in
Latvia. Foundation for Commercial Communications Education. Skat. 2011. 31.aug.:

http://www.eacaeducation.eu/uploads/may2011/olgapaper.pdf

9. Kazaka, O. (2011, novembris). Socialo mediju lietotaja anatomija. WebRadar.

Skat. 2011. 25.nov.: http://www.webradar.lv/2011/11/socialo-mediju-lietotaja-anatomija/

10. Kazaka, O. (2013, marts). Socialie mediji un uznémumu komunikacija:
nepiecieSama pievienota vertiba. WebRadar. Skat. 2013. 6.apr.:

http://www.webradar.lv/2013/03/socialie-mediji-un-uznemumu-komunikacija-nepieciesama-

pievienota-vertiba/

11. Kazaka, O. (2013, aprilis). CounanbHpie Meua B OM3HEC-KOMMYHUKAIUH:
HeoOxoauMa J100aBoYHAs IIEHHOCTh. International Magazine for Decision makers “Baltic

Course”. Skat. 2013. 06.apr.: http://www.baltic-course.com/rus/opinion/?doc=72707

12. Kazaka, O. (2013, aprilis). Socialie mediji un uznp€émumu komunikacija:
nepiecieSama pievienota vertiba. Latvijas Asocidcijas sabiedrisko attiecibu profesiondliem mdjas

lapa. Skat. 2013. 06.apr.: http://www.lasap.lv/blogs/226-socilie-mediji-un-uzmumu-komunikcija-

nepiecieama-pievienot-vrtba

13. Kazaka, O. (2013, aprilis). NepiecieSama pievienota vertiba. Mansmedijs.lv. Skat.

2013. 06.apr.: http://www.mansmedijs.lv/saturs/nepieciesama-pievienota-vertiba
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14. Kazaka, O. (2013, jilijs). «I'paxxnanckuit PR» — nen tponyncs. International
Magazine for Decision makers “Baltic Course”. Skat. 2013. 25.jul.: http://www.baltic-

course.com/rus/opinion/?doc=77696

15. Kazaka, O. (2013, jilijs). “Citizen PR” — There is the Progress in Latvia.

International Magazine for Decision makers “Baltic Course”. Skat. 2013. 25.jil.:

http://www.baltic-course.com/eng/direct speech/?doc=77700

16. Publikacijas iznakSana. Kazaka, O. (2013, jilijs). «Pilsoniskas sabiedriskas
attiecibasy» - ledus sakustgjies. Latvijas Asocidcijas sabiedrisko attiecibu profesiondliem majas

lapa. Skat. 2013. 25. jul.: http://www.lasap.lv/blogs/244-olga-kazaka-lpilsonisks-sabiedrisks-

attiecbasr--ledus-sakustjies
17. Kazaka, O. (2013, jilijs). “Citizen PR” — there is the Progress. Sabiedrisko
attiecibu agenttras A.W.Olsen & Partners majas lapa. Skat. 2013. 25. jal.:

http://www.olsen.lv/pages/news detail.php?l=en&id news=81

18. Raksta “Interneta socialo mediju pielietoSana korporativaja komunikacija Latvija”
iesniegSana publicéSanai doktorantu skolas ,,Politisko, socialo un ekonomisko procesu analize

postpadomju telpa” rakstu krajuma.

Izstradats un nolasits studiju kurss:

“Korporativa komunikacija socialajos medijos” (kods: KomZ3129) Latvijas Universitates
Socialo zinatpu fakutates Komunikacijas zinatnes nodalas bakalaura studiju programma (pilna
laika klatienes studentu 3.kurss, 2011./2012. akadémiskais gads, 2012./2013. akadémiskais gads,
rudens semestris; nepilna laika neklatienes studentu 3.kurss 2012./2013. akadémiskais gads,
pavasara semestris).

Paslaik izstrades stadija ir kurss “Korporativa komunikacija socialajos medijos”, kas
paredz€ts Latvijas Universitates Socialo zinatpu fakutates Komunikacijas zinatnes nodalas

magistra studiju programmas studentiem.

Daltba doktorantiras skola

Daliba doktorantiiras skola “Politisko, socialo un ekonomisko procesu analize

postpadomyju telpa”.

Citi darba rezultatu aprobacijas veidi

20



Darba rezultati ir aprobéti ari praktiskaja darbiba, koordingjot korporativas komunikacijas
projektus socialajos medijos Latvijas un starptautiskajiem zimoliem, ka ari dazados nozares

neakademiska rakstura seminaros un konferences.

Darba struktira

Promocijas darbs sastav no ievada, vienpadsmit nodalam, nobeiguma, literatiiras saraksta
un devinpadsmit pielikumiem.

Pirmaja nodala tiek aplukotas informacijas sabiedriba un uzmanibas ekonomika, to
teorétiskie pamati.

Otraja nodala tiek runats par socidalo mediju definicijam, kuras ir Joti daudzveidigas.
Balstoties uz apliikotajam citu autoru definicijam, tiek piedavata jauna definicija, kura tiek
izmantota darba pamata. Saja nodala tiek apskatiti arf izplatitakie socialo mediju veidi un ir veikts
ieskats to attistibas vestur€, ka ar auditorijas raksturojumos.

TreSaja nodala tiek apliukots, kadi procesi ir novérojami korporativas komunikacijas joma
uzmanibas ekonomikas apstaklos, kas mainas, kadas tendences doming.

Ceturtaja nodala ir apkopotas klasiskas korporativas komunikacijas teorijas un pieejas,
uzsvaru liekot uz to, vai tas ir pielietojamas ar socialo mediju analizé. Sai analizei vélak bija liela
nozime jauna korporativas komunikacijas modela izstrades gaita.

Piektaja nodala tiek apskatitas esoSas socialo mediju teorijas, lai detaliz€tak izanaliz&tu
petama lauka specifiku, ka arT noskaidrotu ta izp&tes pakapi.

Sestaja nodala ir aplikoti komunikacijas procesa modela teorctiskie un metodologiskie
pamati, kas darba turpinajuma lava metodologiski pamatoti izstradat jaunu korporativas
komunikacijas komunikacijas modeli socialajos medijos.

Septitaja nodala ir apskatits metodologiskais ietvars un pétijuma dizains, kura fikséti
jauna korporativas komunikacijas modela izstrades posmi.

Astota nodala ir veltita pétijuma pirmas dalas rezultatu analizei, raksturojot socialo
mediju izmantoSanu korporativaja komunikacija Latvija, liekot akcentu gan uz tendencém un
iespéjam, gan uz pastavosajiem apdraud€jumiem un riskiem. Tas lava labak izanaliz&t socialo
mediju vides komunikativo specifiku, kas bija vertigi jauna komunikacijas modela izstrades gaita.

Devitaja nodala, balstoties uz Mediju bagatiguma teoriju, tika apskatits jautajums par
dazadu socialo mediju izveli korporativo vestijumu komunicéSanai. Tiek analizéta dazadu socialo
mediju bagatibas pakape, ka ar to izv€le atSkirigo korporativo veéstijumu komunic€Sanai.
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Balstoties uz §1s analizes rezultatiem, ir noformul&ti krit€riji, kurus uznémumi izmanto, izvéloties
socialos medijus ka komunikacijas kanalus. Socialo mediju izvéle vélak kluva par vienu no
izstradata modela elementiem.

Desmitaja nodala tiek analiz€tas socialo mediju lietotaju prakses attieciba uz
komunikaciju par kompanijam, organizacijam un zimoliem $aja videé. Tiek apskatits tas, kadas
prakses lietotaji atbalsta saskarsmé& ar kompanijam socialajos medijos, ka ar1 kadus
ierobezojumus vini iezime.

Vienpadsmita nodala ir visa iepriekseja darba apkopojums un kulminacija. Izmantojot
darba gaita iegiitos teorétiskos pamatojumus un atzinas, ka art empiriska pétijuma rezultatus, tieck
izstradats jauns korporativas komunikacijas socialajos medijos modelis — Pievienotas
komunikativas vertibas modelis. Tiek aprakstiti ta principi, defin€ti ar pievienotas komunikativas
vertibas kriteriji, ka ar1 tiek veikta rezultatu aprobacija, pielietojot modeli dazadu uzp€mumu
socialo mediju profilu analizei.

Nobeiguma dala tiek apkopotas promocijas darba gaita giitas atzinas, izvertéta izmantota
metodologija, ka ar darba piedavatie jaunie jédzieni un pieejas.

Pielikuma var iepazities ar petijuma dazados posmos iegiitajiem rezultatiem, respondentu
raksturojumiem, interviju un aptauju jautagjumiem, interviju atSifréjumiem, datu apstades kodiem,

ka ar1 rezultatu aprobacijas datiem.
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1. INFORMACIJAS SABIEDRIBA UN UZMANIBAS EKONOMIKA

1.1. Informacijas sabiedriba

Sodien ekonomika un biznesa komunikacija attistas globalas informacijas sabiedribas
apstaklos, lidz ar to biitiski ir saprast, kadi ir galvenie §is sabiedribas raksturlielumi. Informacijas
sabiedriba tiek raksturota ka sabiedriba, kura aktivi raZo un pielieto informaciju.”> Normans
(Norman) par informacijas sabiedribas pazimi uzskata datoru tiklu esamibu, kurus autors apskata
ka ,,sabiedribas nervu sistemu”, kura nodrosSina dazadu socialo un ekonomisko struktiiru efektivu
mijiedarbibu.”® Martins (Martin) atzimé, ka bitisks klast plass informacijas patérins. Pateicoties
informacijas sist€ému bitiskai lomai atsevisSku cilvéku dzivé un sabiedriba kopuma, informacija
klaist pieejama plagam cilveéku masam.>

Informacijas vide miisdienu sabiedribas un individa dzivé klist par jaunu un nozimigu
socialo fenomenu. BrikSe raksta, ka to veido aktori, komunikacijas (informacijas) infrastrukttra
un komunikacijas saturs, ko nosaka sabiedribas informativas un komunikativas vajadzibas un
kuram telpas un laika dimensiju pieskir individuala un kolektiva apzina, kas veidojas lokalo un
globalo paradibu iespaida.”

Nozimiga loma informacijas sabiedriba ir ari informacijas tehnologijam, kuras palidz
glabat, meklét, atlasit informaciju, ka ari nodroSinat cilvéku savstarp&jo mijiedarbibu. Jau
1988.gada Sadlers (Sadler) apgalvoja, ka informacijas tehnologijas spélé tadu pasu lomu
informacijas sabiedribas veidoSana, ka energétikas tehnologijas — industrialas sabiedribas
veidogana.”® Laika gaita tehnologiju loma ir tikai augusi. Saja konteksta butiska nozime ir
socialajiem medijiem, jo informacijas un komunikacijas tehnologijas nodroSina cilvékiem
tehnologisku iesp&ju apmainities ar informaciju un iespaidiem, ka ar socializéties.

Komunikacija, taja skaita komunikacija socialo mediju vide, kalpo par sava veida
infrastrukttiras elementu, kas sasaista informacijas ekonomikas komponentus. Ja 20.gadsimta
sakuma zinatnieki akcent&ja to, ka zinasanu un informacijas veidosana kliist par visdinamiskak
augoso jomu, tad gadsimta vidi jau paradijas izpratne, ka attistas kvalitativi jauna sociali-

ekonomiska kartiba, veidojot informacijas sabiedribu.

22 Webster, F. (2006/1995). Theories of the information society. London: Routledge. P. 9.
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Komunikacijas pétniekiem un sociologiem (Bels (Bell), Kastels (Castells), Turéns
(Touraine) u.c.) bija pievienojusies ar1 ekonomisti (Meclaps (Machlup), Porats (Porat), Stiglers
(Stigler), Arovs (Arrow) u.c.), kuri saka pétit informacijas ekonomiku, kura eksisté informacijas
sabiedribas apstaklos. Vebsters (Webster) akcenté, ka informacijas sabiedribas teorijas, kuru
autori parstav tadas dazadas jomas, ka sociologija, filosofija, ekonomika, geografija, atrodas
debasu centra socialajas zinatnés. Vinaprat, tas ir izskaidrojams ar méginajumiem izprast pasauli,
ka arT mainigos procesus informacijas joma. Ekonomiskas teorijas priekSplana izvirza
informacijas ekonomiku. Sakot ar Meclapa (Machlup) darbiem 1962. gada un Porata (Porat)
darbiem 1977. gada, informacijas ekonomika tika identific€ta ka viens no ekonomikas aktivak
augosajiem segmentiem. Profesiju teorijas akcent€ veidu, ka informacijas sabiedriba biitiski
pieaug profesiju skaits, kas ir saistitas ar informaciju. Telpas teorijas akcente veidu, ka
informacijas tikli savieno geografiskas telpas, reorganizgjot telpu un laiku. Kulttiras teorijas tiek
akcentéta kulttiras ietekme, kura tiek saistita ar rasi, dzimumu, vecumu, $kiru, kastu, religiju.
Informacijas tehnologijas palidz izplatit dazadas idejas, kuras ir saistitas ar kultiiras atSkiribam,
ka arf veicinat kulturdlas parmainas.”’

No 20.gadsimta seSdesmito gadu vidus par domin&josu kluva Meclapa teorija, ka
ekonomiska attistiba ir atkariga ne tik daudz no materialo resursu esamibas un produktivitates,
cik no informacijas pieejamibas un atruma, kada ta izplatas sabiedriba, ka ar1 no intelektuala
kapitala apjoma.”® S teze kluva par atskaites punktu informacijas ekonomikas pétnieciba.

Par jaunas sabiedribas veidoSanos runa ari Bells (Bell), kur§ raksta, ka postindustriala
sabiedriba, par kuru vin$ ir sacis runat 1950.jos gados, transformgjas informacijas sabiedriba,
pateicoties informacijas tehnologiju revolicijai. Turklat, vin$ liek vienadibas zimi starp
jedzieniem “postindustriala sabiedriba” un “informacijas sabiedriba”.?’ Autors uzskata, ka lidz ar
informacijas tehnnologiju, un konkréti, informacijas tiklu attistibu, mainas tirgus daba, kas
veicina ar1 ekonomisko attiecibu transformaciju: globala informacijas vide parvers tirgu no telpas
tikla.’® Bells akcenté informacijas centralo lomu jaunaja sabiedriba, turklat, vip$ piedava
analitisko konstruktu, nevis apraksta kadu konkrétu sabiedribu. Saja sabiedriba lielaka vertiba ir

nevis muskulu spékam vai energijai, bet informacijai ka dazado darbibu pamatresursam,

2" Webster, F. (2006/1995). Theories of the information society. P. 4-18.

28 Machlup, F. (1962). The production and distribution of knowledge in the United States. Princeton: Princeton
University Press. P. 15.
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akcent€jot pakalpojumu joma nodarbinato skaita piecaugumu. Paral€li pakalpojumu jomas
doming$anai postindustriala sabiedriba vél vairak palielina komunikacijas lomas batiskumu. *'

Bella tieksme likt vienadibas zimi starp postindustrialo un informacijas sabiedribam tiek
kritizéta. Piem&ram, Vebsters raksta, ka Bella arguments par profesionaliem, ‘“baltajam
apkaklitém” un pakalpojumiem, kuri raksturo industrialo sabiedribu, ir kltidains, 1idz ar to neiztur
kritiku arT vina apgalvojums, ka “postindustrialisms” ir apzim&jums informacijas laikmetam.
Turklat, Vebsters nesaskata Seit atSkiribu no ieprieksgjas sabiedribas, tiesi otradi — redz saikni.
Lidz ar to vin$ noraida ideju izmantot postindustrialismu ka koncepciju, caur kuru skatities uz
Sodienas procesiem.

Savukart, Kastels (Castells) velta lielu uzmanibu tikla jédzienam, saucot misdienu
sabiedribu par tikla sabiedribu. Vins defin€ to ka sabiedribu, kuras sociala struktiira ir izveidota
no tikliem, kas balstas uz mikroelektroniskam un komunikacijas tehnologijam. Kastels piedava
sekojoSus postulatus: tiklam nav centra, ir tikai mezgli; mezglu nozime tikla ietvaros var
mainities; nozime pieaug, ja mezgls uznem vairak svarigas informacijas, ka art var efektivak to
apstradat. Lidz ar to mezgla nozimiba izriet nevis no ta specifiskiem raksturojumiem, bet no
sp&jas sasniegt tikla mérkus. Taja pasa laika tikla pastavéSanai ir nepiecieSami visi ta mezgli. Kad
kadi mezgli klust nelietojami, tikls transforméjas, izslédzot vienus mezglus un pievienojot jaunus.
Mezgli eksisté un funkcioné tikai ka tikla komponenti. Tikls, nevis mezgls, ir vieniba. Tikli
darbojas saskapa ar binaro logiku: ieklausana/izslégSana. Tikla ietvaros, kur distance starp
mezgliem tiecas uz nulli, katram mezglam ir iesp€ja savienoties ar visu tiklu. Tikli ir
pasregulgjoias sarezgitas komunikacijas struktiiras.>

TikloSanas ir aktuala tieSi musdienu sabiedribai, bet 11dz Sim ta ir domin&jusi ka vertikali
hierarhisks modelis. Par atskaites laiku par€jai pie tikla sabiedribas Kastels min 20.gadsimta 40.—
50. gadus, kad notikusi mikroelektroniska revoliicija, kas iezim&ja jaunu paradigmu —
informacionalisms, kas savukart ir veidojies 1970. gados ASV un strauji izplatijies visa pasaulg,
klustot par svarigu 21. gadsimta sakuma globalo paradigmu. Informacionalisms, kas naca
industrialisma vieta, turklat nevis iznicinot to, bet ieklaujot sava paradigma, ir tehnologiska

paradigma, kas balstas uz informacijas veidoSanas un komunikacijas pieaugumu, kas ir iesp&jams

31 Bell, D. (1973). The coming of post-industrial society. New York: Basic Books. P. 483.

32 Webster, F. (2006/1995). Theories of the information society. London: Routledge. P. 53.

33 Castells, M. (2004). Informationalism, networks, and the network society: a theoretical blueprint. In: Castells, M.
(ed.). The network society. A cross-cultural perspective. Cheltenham; Northampton: Edward Elgar Publishing
Limited. P. 3—4.
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pateicoties mikroelektronikas, programmatiiras un genétiskas inZenierijas revolicijai. Datori un
digitala komunikacija, vinaprat, ir §is revoliicijas labakas ilustracijas.*

Lidz ar komunikacijas tehnologiju attistibu picauga tiklu sp&ja ieklaut jaunus aktorus un
jaunu saturu socialas organizacijas procesa ar relativu neatkaribu no varas centriem. Tikli kluva
par efektivaku organizacijas formu pateicoties sekojoSiem pamatraksturojumiem: 1) elastiba —
tikli var pasreguléties atbilstoSi parmainam vid€, saglabajot savus mérkus, bet mainot savus
komponentus; 2) mérogojamiba — tikli var paplasSinaties vai saspiesties ar maziem zaud&umiem;
3) dzivotsp&ja — tieSi pateicoties tam, ka tikliem nav centra, tikli var pretoties uzbrukumiem
saviem mezgliem, Iidz ar to tiklu var iznicinat, tikai fiziski likvid€jot savienojuma punktus starp
mezgliem. Tikla sabiedribas izpratnei ir svarigi ari zinat informacionalisma unikalos
raksturojumus: 1) sp&ja paplaSinaties un komunicét, kas paredz citus, daudz lielakus apjomus,
sarezgitibas pakapi, ka ari atrumu; 2) apvieno$anas spé&ja, balstoties uz digitalizaciju un
nepartrauktu komunikaciju; 3) izplatiSanas elastiba caur interaktivitati, digitalizétu tikloganos.>

Kastels raksturo tikla sabiedribu ka globalu sabiedribu, jo digitalie tikli, kas ir S§is
sabiedribas infrastruktiiras elementi, arT ir raksturojami ka globali. Tas nenozimgé, ka cilvéki visur
ir ieklauti Sajos tiklos, tacu visus ietekmé procesi, kas norisinas globalajos tiklos, jo Saja vidé
realiz€jas cilveku dzives veidojoSie un ietekm@joSie procesi: finanSu tirgi, transnacionala
razoSana, vadiba, pre¢u un pakalpojumu izplatiSana, komunikacija, kultiira, maksla, sports un citi
procesi. Tas nozimé, ka sociala struktira ir globala, savukart cilvéku pieredze ir lokala.
Specifiskas kopienas, kuras raksturo valsts robezas vai vesturisko identitasu kultiiras robezas, ir
dzili fragment&tas.*

Komunikacijas joma tikla sabiedriba tiek raksturota ka tikloSanas, elastibas un efeméras
simboliskas komunikacijas paraugs. Mediji tikla sabiedriba parstav lielu komunikacijas kanalu
dazadibu ar augoSu interaktivitati. Mediji ir ieklauti kultiiras un socialajas grupas un piegada
meérktiecigus vestijumus konkrétai auditorijai. Mediju sisteéma tiek raksturota ar globala biznesa
koncentraciju, ar auditorijas diversifikaciju (ieskaitot arT kultiiras diversifikaciju), ar tehnologisko
un kanalu daudzveidibu, ka ar1 ar auditoriju augoSo autonomiju. Tas nozimé to, ka auditorijai ir
pieejams internets un ir zinami spé€les noteikumi: viss, kas ir kolektiva gariga pieredze, var kliit
virtuals, bet §1 virtualitate ir realitates fundamentala dimensija. Interneta komunikacijas

paplasinasanas nenozimé to, ka personiska komunikacija ir pagatne€. TieSi otradi: jo vairak

3 Castells, M. (2004). Informationalism, networks, and the network society: a theoretical blueprint. In: Castells, M.
(ed.). The network society. A cross-cultural perspective. P. 5-9.
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komunikacijas norisinas e-vidé, jo vairak cilvéki aizstav savu kultiiru un pieredzi sava
dzivesvieta. Tomer lokala pieredze klust fragment€ta un individualiz€ta. Sabiedribas socializacija
— dalitas kultturas prakses veidoSana, kas lauj sadzivot individiem un socialam grupam — Sodien
norisinas komunikacijas tiklotaja, digitaliz€taja un interaktivaja videé, kas veidojas ap masu
medijiem un par€jo interneta vidi. Mediju vide klist par vietu, kura norisinas korporativas cinas,
tiek piedzivotas uzvaras un zaud&umi.”’

Pec Kastela domam, virtualo kopienu veidoSanas iezimé biitisku komunikacijas procesu
mainu: socialas mijiedarbibas modeli nomaina mijiedarbibas modeli, kas balstijas uz teritorialam
saisttbam. Arvien izteiktaka socialajas attiecibas ir individualisma tendence. Veidojas jauna
socialas mijiedarbibas sistéma, kuras centra ir personiba. P&c parejas no pirmas pakapes
attiecibam, kadas pastav gimen€s un kopienas, pie otras pakapes attiecibam, kadas ir vérojamas
apvienibas, tagad veidojas jauna domin&josa struktiira, kas balstas uz tresas pakapes attiecibam
jeb uz ,personificétajam kopienam”, kas balstas uz egocentriskajiem tikliem, kuri privatizé
socialitati. STs mijiedarbibas pamata ir attiecibu individualizacija starp kapitalu un darbu, starp
darbiniekiem un darba procesu uzpémuma ietvaros.®

Kastels akcente, ka internets kliist svarigs biznesam, pateicoties tadiem raksturojumiem
ka: 1) mérogojamiba — tikls var ieklaut tik daudz komponentu, cik tam ir nepiecieSams, kliistot
gan par lokalu, gan par globalu; 2) interaktivitate — iesp€ja organiz&t nepartrauktu interakciju ar
piegadatajiem, pasiititajiem, darbiniekiem un citam auditorijam; 3) vadibas elastiba, kas lauj
saglabat kontroli par biznesa projektu ar1 paplasinot ta ramjus un diversificgjot ta struktiiru; 4)
zimoléSana — interneta komunikacija lauj uzlabot precu razoSanas vai pakalpojumu sniegSanas
kvalitati, ieviest inovacijas un kontrolét gala rezultatus — faktori, no kuriem ir atkarigs zimola
liktenis; 5) orientacija uz patérétajiem tikla ietvaros — uznémumi saskaras ar patérétaju vajadzibu
individualizacijas un masveidigas razoSanas izdeviguma dilemmu, kuras rezultata veidojas
modelis: masveidiga raZo$ana ar turpmaku produkta pielagosanu atbilstosi patérétaju vélmem.”

Kastels uzskata tikla sabiedribu par informacijas sabiedribu, bet van Daiks (van Dijk)
doma, ka tikla sabiedriba ir nevis informacijas sabiedribas sinonims, bet papildinajums. Vins
paskaidro, ka informacijas sabiedribas jédziena tiek akcenteta miisdienu attistito sabiedribu

aktivitaSu un procesu mainiga bitiba, savukart tikla sabiedribas jédziena uzmaniba tiek
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koncentréta uz So sabiedribu mainigajam formam un struktiiram. Tikla sabiedriba, péc van Daika
domam, ir informacijas sabiedriba, kura socialie un mediju tikli veido sabiedribas pamata
organiz€Sanas veidu un galvenas struktiiras. Kastels apliiko tiklus ka misdienu informacijas
sabiedribas pamata elementus, savukart van Daiks par galvenajiem elementiem uzskata individus,
grupas un organizacijas, kas arvien vairak ir savienoti tiklos.*’

Attieciba uz komunikacijas procesiem van Daiks uzskata, ka tikla sabiedribas dalibnieki
arvien vairak organiz€ savas attiecibas mediju tiklos, pakapeniski aizstajot vai papildinot ar tiem
klatienes komunikaciju. Aci pret aci komunikacija tiek aizstata ar socialo mediju pastarpinato
komunikaciju.*' Bitiska tendence, ko iezimé van Daiks, ir individualizacija. Lai gan tehnologijas
potenciali ietver standartiz€tas komunikacijas iesp€jas daudziem lietotajiem, izteikti var verot ari
individualizacijas un kultiras at3kiribu tendenci.*’ Pieméram, daudziem ir profili socialajos
tiklos, bet katra profila saturs ir individuals un neatkartojams. Runajot par socialajiem medijiem,
van Daiks akcenté faktu, ka tie padara neskaidraku robezu starp masu un starppersonu
komunikaciju. Piem&ram, socialie tikli var gan palidzét uzturét komunikaciju starp tuviem
draugiem, gan nodroSinat korporativas komunikacijas specialistiem iesp€ju uzrunat interes€josas
mérkauditorijas ar personalizétiem véstijumiem.” ST socialo mediju specifika liek izstradat
komunikacijas modelus, kas laus organizet un novertét korporativo komunikaciju $aja vide.

Lidz ar informacijas sabiedribu nak jauna informacijas riska €ra, kur individualas balsis
var biit sasniedzamakas, tacu arvien griitak var sanemt ticamu un atbilstoSu informaciju. Tas
nozimé, ka arvien svarigaka klust sp€ja izvertét socialajos medijos iegiitas informacijas ticamibu,
objektivitati, ka arT avota kompetenci.**

Informacijas sabiedribas konteksta biitiska loma ir korporativai komunikacijai, kurai ir
potencials ieverojami ietekmét ekonomiskus procesus. Savukart socialie mediji kluvusi par
logisku informacijas sabiedribas izpausmi, laujot lietotajiem dalities informacija un distancéti
sanemt pakalpojumus. Uzpémumi ar socidlo mediju palidzibu var celt savas darbibas
produktivitati, ka arT optimiz€t izmaksas. Lidz ar to socialo mediju lietoSana korporativaja

komunikacija kliist par biitisku aspektu ekonomiskajos procesos.
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Uznémumi uzsak korporativo komunikaciju savu stratégisko mérku sasniegsanai, lidz ar
to gandriz neizbégama ir ekonomikas jédzienu ienakSana komunikacijas zinatn€. Informacijas
sabiedribas teorijas S1 darba ietvaros pasi aktuala ir uzmanibas ekonomikas koncepcija, kas

detalizeti tiks apskatita darba turpinajuma.
1.2. Uzmanibas ekonomika

Uzmanibas ekonomikas teorijas pirmsakumi ir mekl&jami 1971.gada, kad Saimons
(Simon) raksta, ka esam nonakusi uzmanibas ekonomika, kad informacijas parpilniba noved pie
cilvéku uzmanibas deficita sakara ar §is informacijas patéresanu.*” Uzmanibas ekonomika tiek
skatita ka informacijas sabiedribas attistibas jauns posms. Uzmaniba ir ierobezots resurss,
savukart, informacija ir parpilniba. Korporativaja komunikacija mérka publikas uzmaniba ir tas,
par ko cinas uznémumu komunikacijas specialisti, lai sasniegtu uznémuma merkus.

Plasaku attistibu §1 teorétiska pieeja ir piedzivojusi 20. gadsimta 90-ajos gados, Iidz ar
socialo mediju attistibu, kad arvien aktivak saka diskutét par musdienu tehnologiju attistibas
sekam un ar to saistitu lielu informacijas plismu. Nopietni So teorétisko pieeju ir attistijusi tadi
pétnieki ka Goldhabers (Goldhaber) un Franks (Franck), kuriem v€lak radas ar1 sekotaji.

Goldhabers (Goldhaber) jau 1997. gada raksta, ka més dzivojam vairs nevis informacijas,
bet uzmanibas ekonomika. Mg&s slikstam informacija, nepartraukti genergjot to. Un $ados
apstaklos par bitisku resursu klast cilvéku uzmaniba, kura parversas par preci. ST prece var nest
uznémumam pelnu. Mediji pardod auditorijas uzmanibu reklamdevéjiem, tada veida monetizgjot
uzmanibu.*®

Faktiski kompanijas apmaina savu informaciju pret publiku uzmanibu. Reklamdeve;ji
iegadajas interes€josas publikas uzmanibu vai arl pelna uzmanibu tieSsaisté ar socialo mediju
marketinga panémieniem, veidojot vértigu saturu un bez maksas padarot to par pieejamu.*’
Misdienu tehnologijas lauj mérit uzmanibu ar klikSkiem, lejaplazu skaitu, skatfjumu un sekotaju
skaitu, ka ar1 vestijumu parpublic€sanu skaitu.

Cilvéku uzmaniba ir ierobezota, tapéc uzmanibas ekonomika ta tiek definéta ka deficits.

Pateicoties tam, internets kliist par ekonomisko vidi, kura darbojas visi tirgus ekonomikas

* Simon, H. (1971). Designing organizations for an information-rich world. In: Greenberger, M. (ed.) Computers,
communication, and the public interest. Baltimore: Johns Hopkins Press. P. 41.

% Goldhaber, M. (1997). The attention economy and the Net. First Monday, 4(2). Retrieved October 02, 2012 from
http://firstmonday.org/article/view/519/440

7 Scott, D. M. (2009). What we all really want: attention. EContent, 32 (7), 48.
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principi. Ar uzmanibas ekonomiku Goldhabers saprot sistému, kura balstas uz apmainas un
maksasanas procesiem cina par to, kas ir ierobeZots un nav aizvietojams — par citu cilveku
uzmanibu.*®

Franks (Franck) 1999. gada attista domu par to, ka uzmaniba ir kluvusi par galveno
deficitu informacijas sabiedriba, akcentgjot, ka Sodien gan kompanijas, gan individi vélas panakt
publicitati. Autors apraksta uzmanibu ka jaunu uzpémeéjdarbibas valiitu, uzskatot, ka uzmaniba
rada jauna veida kapitalu — ,,uzmanibas kapitalu”, ka ar1 jaunu atalgojuma veidu — uzmanibas
atalgojumu, kas tiek pelnits ar popularitati un slavu. Vins apgalvo, ka industrialais kapitalisms
tiek aizvietots ar garigo kapitalismu. Franks atzimé€, ka atSkiriba no naudas, uzmanibu nav
iespejams krat, bet ir iespgjams “uzkrat” cienu.”’

Devenports (Davenport) un Beks (Beck) 2001. gada turpina uzmanibas ekonomikas tému,
defingjot uzmanibu ka garigo fokuséSanos uz konkrétu informacijas objektu. Sis resurss ir
ierobezots, kas nozime to, ka, ja cilvéks velta uzmanibu kadam vienam vé&stijumam vai kanalam,
vin$ taja bridi nevelta to citiem. Autori runa ar1 par nepiecieSamibu mazinat publikas uzmanibu
noversosos faktorus, ka ari iesaistit publiku uznp@émuma darbiba. Devenporta un Beka modelis
paredz, ka objekts nonak misu apzin, un més pienemam lémumu par talako darbibu.’® Autori
redz cilvéku ka augsti racionalu biitni. Tacu Saja pieeja tas ir stridigs moments, jo ne vienmer
auditorija pienem I[€mumus racionali un stingri pamatoti.

Lai patérétu informaciju, publika ir spiesta investét savu uzmanibu. Devenports un Beks
izdala arT vairakus uzmanibas veidus: 1) notverta uzmaniba — publika piever§S uzmanibu, bet ir
neapmierinata ar to; 2) brivpratiga uzmaniba — publika labprat piever§ uzmanibu; 3) neapzinata
uzmaniba — rutina; 4) apzinata uzmaniba — uzmaniba pret lietam, kuras lick mums raiz€ties vai
rada musos stresu; 5) atraktiva uzmaniba — motivacija; 6) riecbuma uzmaniba — negativie stimuli.
Autori uzskata, ka kompaniju parstavji saskaras ar nepiecieSamibu iekarot un noturét loti dazadu
publiku uzmanibu, piemé&ram, patérétaji, akcionari, potencialie darbinieki, turklat viniem ir
svarigi iemacities ar1 paSiem fokus€t savu uzmanibu uz uznémuma mérkiem. Devenports un Beks

daudz runa tie§i par uzmanibas koncentraciju organizaciju ietvaros.”'

* Goldhaber, M. (2006). The value of openness in an attention economy. First Monday, 11 (6). Retrieved October
02, 2012 from http://firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/1334/1254

* Franck, G. (1999). The economy of attention. Telepolis. Retrieved October 02, 2012 from
http://www.heise.de/tp/artikel/5/5567/1.html

> Davenport, T. H., Beck, J. C. (2001). The attention economy: understanding the new currency of business.
Cambridge: Harvard Business Press. P. 20.

*! Ibid. P. 22-23.
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Bermans (Berman) un Maklelans (McClellan) 2002.gada akcenté, ka uzmanibas
ekonomikas apstakli ietekmé& korporativo komunikaciju. Papildus konkurencei uz cenas vai
inovaciju pamata uzpémumi cinas ari par auditorijas uzmanibu videé, kura ir piesatinata ar
izvélém. Ja agrak uznémumam vajadzeja sakt ar izpéti, turpinat ar produkta izstradi un razosanu,
izplatiS8anu un marketinga aktivitaSu realizéSanu, pielietojot spiediena stratégiju, tad lidz ar
uzmanibas klaSanu par centralo spéku, spiediena stratégija klast neaktuala, atbrivojot vietu
spiediena-ievilkSanas stratégijai. Eksperti “ievelk” publiku, lai izveidotu dizainu, saraZotu un
piegadatu tadu produktu vai pakalpojumu, kadu ta v€las. Autori sauc So paradibu par ,,uzmanibas
aki”, jo publika tiek iesaistita ka produkta vai pakalpojuma izveides procesa, ta ari pat€réSana.
Auditorijai ir svarigi, lai tai nevis vienkar$i méginatu kaut ko pardot, bet palidz&tu sanemt to, kas
tai ir nepiecieSams. Bermans un Maklelans rezumé, ka konkurencei par publiku uzmanibu
vajadz&tu ienemt centralo vietu uzpémumu stratégijas.”

Lanams (Lanham) 2006. gada, runajot par uzmanibas deficitu, runa par to, ka uzmanibas
ekonomika galvenais ir nevis manta (stuff), bet ta saukta “piika” — uzmaniba ($§ads formul&jums ir
1zvelets ka vardu spéle anglu valoda - fluff). Péc Lanama, TpaSums materialaja ekonomika parasti
pieder vienam 1paSniekam, kas giist no ta labumu, bet uzmanibas ekonomika princips ir cits: jo
lielakam cilveku skaitam ir pieejams kads resurss, jo lielaks ir kolektivais labums.”

Falkingers (Falkinger) 2008. gada izdala cCetrus galvenos faktorus, kuri ietekmé
uzmanibas ekonomikas veidoSanos: 1) informacijas tehnologijas; 2) iepémumu picaugums; 3)
starptautiska integracija; 4) spéciga mediju attistiba. Katrs no Siem faktoriem veicina apjomigaku
un intensivaku komunikaciju no kompaniju puses attieciba uz publikam. Lai sasniegtu
interes€josas publikas, kompanijas ir spiestas arvien vairak paaugstinat komunikacijas intensitati,
kas tikai apgriitina cinu par uzmanibu.>

Uzmanibas ekonomikas teorija ir izteikti starpdisciplinara, jo uzné€méjdarbibas procesi
Saja gadijuma tiek skatiti ciesa saistiba ar komunikacijas procesiem. Ekonomikas zinatne kopuma
neparedz stingras vienas disciplinas robezas, pateicoties saviem daudzveidigajiem

pirmsakumiem.

52 Berman, S.J., McClellan B.E. (2002). Ten strategies for survival in the attention economy. Strategy & Leadership,
30 (3), 28-30.

>3 Lanham, R. A. (2006). The economics of attention: style and substance in the age of information. Chicago:
University of Chicago Press. P. 157.

> Falkinger, J. (2008). Limited attention as a scarce resource in information-rich economies. Economic Journal, 118
(532), 1596-1620.

>% Kacasun, W.T. (2010). MeXAHCUHITHHAPHOCTH 1 dricTemororus. B ku.: Kacasun, W.T. (pex.). Coyuanvhasn
anucmemonocus: udeu, memoowvt, npoepammsl. Mockpa: Kanon+. C. 258.
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1.3. Nodalas secinajumi

Misdienu sabiedriba tiek raksturota ka informacijas sabiedriba, kura ir v€rojams liels
informacijas apjoms. Informacijas dominéSana ir novérojama dazadas dzives jomas. Cilveki
aktivi lieto socialos medijus sava ikdiena, turklat ne tikai datoros, bet ari viedtalrunos un
plansetdatoros, kas nodroSina viniem iesp&ju nepartraukti sanemt, izplatit vai producét
informaciju. ArT uznémeéjdarbiba arvien lielaka nozime ir informacijai. Attistas profesijas, kuras
balstas uz informacijas veidosanu, apstradi un izplatiSanu. Informacija kliist par produktu.

Procesu veicina ari informacijas tehnologiju attistiba, kas atvieglo informacijas veidoSanu,
izplatiSanu, atlasi un apstradi, ka arT nodroS$ina cilvékiem papildu komunikacijas iesp&jas. Te var
novérot sava veida apburto loku: no vienas puses informacijas tehnologijas palidz tikt gala ar
lielu informacijas apjomu, kuru cilvéks patstavigi vairs nav sp&jigs parstradat, no otras puses —
informacijas tehnologijas lauj generét un tiraZ€t arvien jaunu saturu, kas rada ar7 jaunu slodzi
cilvékiem. Rezultata, var vérot paral€li eksist€joSus procesus: cilvéki aktivi lieto socialos
medijus, veidojot tajos saturu, daloties iespaidos, socializ€joties, tomér informacijas parak aktiva
plisma veicina to, ka socialo mediju izstradataji vai uzturétaji sak piedavat jaunas iesp&jas filtrét
saturu, pieméram, neradot lietotajam reklamu par t€mam, kuras vinu neinteresé, vai arl
neinforméjot vinu par citu lietotaju aktivitatem.

Uzpémumu komerciala veiksme vai arl neveiksme liela méra ir atkariga no noteiktas
informacijas izplatiSanas atruma, ka ari tas pieejamibas un redzamibas kopuma. Socialie mediji
nodroSina $o iesp&ju, laujot uzn€émumiem komunic€t $aja videé bez tadiem starpniekiem, ka
zurnalisti, redaktori vai reklamas dalas specialisti. Uznémumi, kuri saskaras ar finansialam vai
citam barjeram, lai paraditos presg€, radio, televizija vai interneta portalos, var izmantot socialos
medijus ka komunikacijas platformu savas mérkpublikas uzrunasanai.

Zinatnieku diskusijas par informacijas sabiedribu §1 darba ietvaros butisks ir Sis
sabiedribas attistibas posms, kas tiek raksturots ar uzmanibas ekonomikas attistibu. Kompanijas
klatesamiba socialajos medijos vél nenozimé to, ka ta ir pamanita un saklausita. Sis ir batisks
aspekts uzmanibas ekonomikas koncepcija, kas akcent€ to, ka informacijas parpilnibas rezultata
par svarigu deficitu klast cilveku uzmaniba. TieSi par to cinas kompanijas. Socialajos medijos
§ada cina notiek, konkurgjot gan sava starpa, gan ar citiem lietotajiem, gan ar mediju saturu. Seit

jau var redzet, ka ne tikai informacija, bet arT uzmaniba, kura ir ierobezota sava apjoma, kltst par
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iekarojamu preci. Uzn€mumi socialajos medijos cenSas sev piederoso informaciju apmainit pret
lietotajiem piederoSo uzmanibu.

Te ir redzams ar1 jautajuma starpdisciplinarais raksturs. Klist griiti viennozimigi atdalit
komunikaciju no uznémeéjdarbibas. Korporativa komunikacija palidz sasniegt kompanijas
meérkus, pilnveidot preces vai pakalpojumus, vai pat nodroSina iesp€ju sniegt pakalpojumus
tieSsaistes vidé. Cina par auditorijas uzmanibu un laiku liela méra ir saistita ar auditorijas
iesaistiSanu saruna. lesp€jams, tieSi Sis aspekts liek uzpémumiem arvien vairak pieversties
socialajiem medijiem, kuros ir iesp&jams dialogs un atra atgriezeniska saite. Socialie mediji ka
korporativas komunikacijas salidzinosi jauns fenomens ar lielu uzmanibas piesaistes potencialu

rada nepiecieSamibu apliikot to 1pasi padzilinati, kas arT tiks darits nakamaja nodala.
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2. SOCIALIE MEDLJI

2.1. Socialo mediju definicijas

Socialo mediju jédzienam nav vienas visparpienemtas definicijas. Komito un Beita
(Komito and Bates) defin€ socialos medijus ka interneta lietojumkomplektus, kuri nodroSina
lielaku mijiedarbibu starp interneta lietotajiem ar lietotaju generéta satura starpniecibu. Sis saturs
var biit dazads un ietver fotografijas, videoierakstus un teksta komentarus.*

Berners-L1 (Berners-Lee) defin€ socialos medijus ka programmatiiras riku kopu, kas lauj
individiem dalities ar informaciju, mijiedarboties, ka ar veidot kopienas.”” Bonsons un Floress
(Bonson and Flores) akcent€, ka §is programmatiras lietoSana neparedz padzilinatas tehniskas
zinasanas.®

Hendersona un Boulija (Henderson and Bowley) definé socialos medijus ka interneta
lietojumkomplektu kopu, kas akcenté dalibu, saikni, lietotaju veidotu saturu, apmainiSanos ar
informaciju, ka arT mijiedarbibu. Sis tehnologijas, péc autoru domam, ir papildinajusas interneta
pakalpojumu patéréSanu ar mijiedarbibu, radot jaunas iesp&jas organizaciju un auditoriju
mijiedarbibai.”

Palmers (Palmer) raksturo socialos medijus ka tieSaistes lietojumkomplektus un
platformas, kuru mérkis ir atvieglot mijiedarbibu, sadarbibu un satura apmainu. Socialo mediju
nozime tiek saistita ar mijiedarbibas iesp&ju starp lietotaju un kopienu, un S$ai mijiedarbibai ir
raksturigs nesinhroniskums, tie§ums, ka arT zemas izmaksas.®® Anklama (Anklam) defing socialos
medijus ka programmatiiras riku kopu, ka ari interneta lietojumkomplektus, kuri nodroSina
cilveku attiecibu attistibu un kas ir personalizéti, identificgjot individus péc varda.”'

Konstantinidess un Fonteins (Constantinides and Fountain) savukart piedava $adu socialo
mediju kategoriz€Sanu: 1) emuari — cilvéku vai organizaciju tieSsaistes zurnali, kas biezi vien tiek
apvienoti ar dazadam audio vai video apladém; 2) socialie tikli — lietojumkomplekti, kas lauj

lietotajiem veidot savas personificétas lapas, kuras ir pieejamas citiem lietotajiem un ir paredzetas

%% Komito, L., Bates, J. (2009). Virtually local: social media and community among Polish nationals in Dublin. Aslib
Proceedings: New Information Perspectives, 61 (3), 233.

7 Berners-Lee, T., Hendler, J., Lassila, O. (2001). The semantic web. Scientific American, 284 (5), 34-43.

¥ Bonson, E., Flores, F. (2011). Social media and corporate dialogue: the response of global financial institutions.
Online Information Review, 35 (1), 35.

% Henderson, A., Bowley, R. (2010). Authentic dialogue? The role of “friendship” in a social media recruitment
campaign. Journal of Communication Management, 4 (3), 237.

5 palmer, A., Koenig-Lewis, N. (2009). An experiential, social network-based approach to direct marketing. Direct
Marketing: An International Journal, 3 (3), 165.

51 Anklam, P. (2009). Ten years of net work. The Learning Organization, 16 (6), 415.
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apmainai ar personific€tu saturu; 3) satura kopienas — vietnes, kas apvieno noteikta satura
informaciju, laujot lietotajiem apmainities ar to; 4) forumi — vietnes, kas domatas ideju un
informacijas apmainai, visbiezak par kadu vienu tému; 5) satura vacgji — lietojumkomplekti, kas
Jauj pilniba personificét saturu (RSS).%

Ka sinonims socialajiem medijiem tiek minéts ar1 O’Reilija (O’Reilly) jédziens Web 2.0,
kas apzim& interneta tehnologijas, kas paredz lietotaju Iidzdalibu satura veidoSana un
papildinasana. Pieméram, tie ir emudri, interneta enciklop&dija Wikipedia.®® Sada tipa resursi tick
saukti arT par lictotaju generéta satura resursiem. Jedziens Web 2.0 tiek izmantots kops 2004.
gada, kad ar ta palidzibu saka raksturot jaunu interneta servisu paaudzi. Jaunu programmeésanas
pieeju atklaSana noziméja ari jaunas iesp€jas, kuras programmétaji sakusi lietot, lai piedavatu
inovativas opcijas. Interneta lietotaji kluva arvien vairak iesaistiti interneta vietn€s, kuras vini
lieto — vini ne tikai apmeklja statiskas vietnes, bet ar1 var&ja aktivi Iidzdarboties, veidojot
saturu.** Nozimigi, ka Web 2.0 jédziens licla méra iezimé atgrieSanos pie interneta komunikacijas
sakném. Pasa sakuma internets tika radits, lai apvienotu konkrétus lietotajus, laujot zinatnieku
kopienai sadarboties un viegli apmainities ar informaciju. Sodien interneta komunikacija pieaug
lietotaju komentaru un atsauksmju loma, kas maina attiecibas starp biznesu un ta klientiem.*

Viens no socialo mediju veidiem ir socialas tikloSanas vietnes jeb socialas tikloSanas
platformas. Socialais tikls plasa nozimé ir sociala struktira, kura sastav no mezgliem, starp
kuriem pastav dazadi atkaribu tipi. Mezgli parasti ir cilvéki vai organizacijas. Atsevisku mezglu
ieklausanas viena tikla veido socidlo tiklu.®® Savukart, socialas tiklo3ands vietnes jeb socidlas
tiklosanas platformas tiek defin€tas ka interneta vietnes, kuras veicina socialo interakciju caur
profilétiem lietotaju kontiem.®” Socialas tiklo§anas platformas (Latvija popularaka - Draugiem.lv)
palielina lietotaju iesp€jas veidot saiknes, nodroSinot divus primaros raksturojumus: 1) sp&ju

organizét un demonstrét cilvéku saistibas; 2) statusa un aktivitates atjaunojumu publicesanu.®®

62 Constantinides E., Fountain S. (2008). Web 2.0: conceptual foundations and marketing issues. The Journal of
Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9 (3), 233.

53 0’Reilly, T. (2005). Web 2.0: compact definition? O 'Reilly Radar. Retrieved February 14, 2010 from
http://radar.oreilly.com/archives/2005/10/web_20 compact_definition.html

64 Cosh, K., Burns, R., Daniel, T. (2008). Content clouds: classifying content in Web 2.0. Library Review, 57 (9),
723.

% Harris, L., Rae, A. (2009). Social networks: the future of marketing for small business. Journal of business
strategy, 30 (5), 24.

% Keenan, A, Shiri,A. (2009). Sociability and social interaction on social networking websites. Library Review, 58
(6), 440.

*” Ibid. P. 439.

5% Anklam, P. (2009). Ten years of net work. P. 420.
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Socialas tikloganas vietnes tiek ar uzskatitas par galveno darbibas vidi Web 2.0 komunikacija.*
Turpmak darba socialas tikloSanas vietnes tiks sauktas par socialajiem tikliem.

Taja pasa laika, klust gruti noskirt to, cik liela méra dazadi resursi pilda sociala tikla vai
kada cita sociala medija funkciju. Ta, vietni Twitter, kura pirmaja mirkli liekas esam socialais
tikls, nevar isti par tadu nosaukt. Korejas Moderna zinatnes un tehnologiju institita (Advanced
Institute of Science and Technology) pétnieki, analiz€jot 41 miljona lietotaju profilus un 1,47
miljardu sekotaju/sekojamo attiecibas, konstat€jusi, ka tikai 22% no visam saikném Twitter
vietn€ ir abpusg€jas. Tika arT konstatéts, ka 68% gadijumu, Twitter lietotdjiem neseko neviena
persona no tiem, kam vini seko.”” Bonsons un Floress apstiprina §is platformas neviennozimigo
dabu, atzim&jot, ka Twitter ir funkciju apvienojuma paraugs, vienlaicigi kalpojot gan ka socialais
tikls, gan mikroemuars.”!

Ka var secinat no dazadu autoru definicijam, jédzieni socialie mediji, Web2.0 un socialie
tikli ir Joti radniecigi un pat médz raksturot vienus un tos pasus interneta resursus. Ka sinonims
tiek izmantots ari jedziens ,.jaunie mediji”. Saja darba socidlie mediji tiek lietots ka plasaks
jédziens, kas ietver Web 2.0 resursus ar lietotaju generéta satura veidoSanas potencialu, ka ari
socialos tiklus, kuri organizé lietotaju saiknes un atvieglo savstarp&ju komunikaciju. ST darba
ietvaros socialie mediji tick definéti ka interneta resursi, kas balstas uz lietotaju generéto saturu,
ka arT nodroSina iesp&ju organizet lietotaju savstarp€jo saskarsmi un komunikaciju. Lielakais
uzsvars Saja darba tiks likts uz tadiem socialajiem medijiem ka socialie tikli (pieméram,
Draugiem.lv, Facebook.com), mikroemuari (Twitter), vikivietnes (Wikipedia), emuari, forumi un

satura kopienas (YouTube, Flickr).

2.2. Socialo mediju veidi

Emuars
Emuars (timekla zurnals, blogs) ir lietotaja interneta vietne, kura autors regulari publice
komentarus, notikumu aprakstus vai citus materialus, taja skaita ari fotografijas un

videoierakstus. Lasitajiem parasti ir iesp€ja pievienot komentarus pie rakstiem. Tada veida

%9 Karakulakoglu, S. (2010). Theorizing Web 2.0: including local to become universal. In: Transforming Culture in
the Digital Age. International Conference in Tartu 14-16 april 2010. Tartu: Estonian National Museum, Estonian
Literary Museum, University of Tartu. P. 64.

" Lardinois, F. (2010). Study: Twitter is not a very social network. ReadWriteWeb. Retrieved May 15, 2010 from:
http://www.readwriteweb.com/archives/study_twitter isnt_very social.php

"' Bonson, E., Flores, F. (2011). Social media and corporate dialogue: the response of global

financial institutions. P.35.
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emuars ,,nodroSina balsi” lietotajiem, laujot izteikt savas domas un organiz€t savas intereSu
grupas.’

Emuari radas no interneta dienasgramatam, kas bija popularas 1980-jos gados. Bargers
(Barger) 1997. gada pirmo reizi izmantoja jédzienu ,,weblog”, bet ta 1so formu ,,we blog” 1999.
gada lapa Peterme.com izmantoja Merholcs (Merholz).”* Kops ta laika jédziens ,,blog” apzimé
komunikacijas kanalu.

Emuars veidojas no rakstiem par dazadam témam, kas regulari tiek public€ti interneta.
Emuars atspogulo autora domasanas veidu un pasaules redz&umu, ka ar1 lauj piedavat saites uz
rakstiem, gramatam vai citiem emuariem, kurus lasa autors. No citu autoru emuariem lietotajs
iegiist potencialas saiknes savam socialajam tiklam. Tie ir cilvéki, kuriem var&tu gribét sekot un
kurus varétu gribét uzzinat tuvak.”* Mijiedarbiba tieck mingta ka viena no bitiskakajam emudra
iezim&m. Pateicoties tai, interneta lietotajiem ir iesp€ja dalities viedoklos, veidot dialogu, attistit
draudzibu, apmainities ar informaciju.

Emuaru rakstiSanai ka interneta fenomenam arvien nopietnak tiek pievérsta uzmaniba
saistiba ar tas ietekmi uz zinu industriju, politiku, uznéméjdarbibu, ka ar1 socialo tikloSanos.
Sodien emuarus raksta privatpersonas, uznémgéji, nevalstiskas organizacijas, valdibas un politiki,
neskatoties uz to, ka ar to ne vienmér tiek sasniegti izvirzitie mérki. Viena no bitiskam
priekSrocibam, kas motiv€ organizacijas izveidot emuaru, ir alternativas zinu pliismas izveide,
tadgjadi palielinot savu pieeju mérka publikai.”

Ir vairaki korporativo emuaru veidi: darbinieku emuars — paredz to, ka uznémuma
personals raksta uzpémuma varda; grupas emuars — tiek izmantots parsvara kampanveidigi;
vadibas emuars — kompanijas vadiba raksta emuaru, lai klastitu sabiedribai vai darbiniekiem
uznémuma idejas un sanemtu atbildes reakciju no sabiedribas; reklamas emuars — tiek izmantots
produktu reklamé3anai; emudrs-zinu lapa — vietne, kura tiek izzinoti kompanijas jaunumi.”®

Tiek raksturotas divas korporativo emuaru stratégijas: 1) ,,no lejas uz augsu” — stratégija,
kura balstas uz produkta attistibu un klientiem noderigu saturu, parasti ta ir raksturiga uznémuma

ierindas darbiniekiem; 2) ,,no augsas uz leju” — stratégija, kura balstas uz viedoklu Iideribu vai

72 Shen, C., Chiou, J. (2009). The effect of community identification on attitude and intention toward a blogging
community. Internet Research, 19 (4), 394.

3 Cox, J. Martinez, R. , Quinlan, K. (2008). Blogs and the corporation: managing the risk, reaping the benefits.
Journal of Business Strategy, 29 (3), 4.

™ Anklam, P. (2009). Ten years of net work. P. 420.

7 Gunter, B. (2009). Blogging — private becomes public and public becomes personalised. Aslib Proceedings: New
Information Perspectives, 61 (2), 125.

76 Baxter, G., Connolly, T., Stansfield, M. (2010). Organisational blogs: benefits and challenges of implementation.
The Learning Organization, 17 (6), 518.
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reklamé&josu saturu, uzlabojot kompanijas telu, veidojot komunikaciju ar ieinteresétam grupam,
ka ar1 kalpo par bazi, kura notiek apmaina ar idejam, kas savukart var piesaistit vadoSo mediju
uzmanibu. Parasti T stratégija ir raksturiga uznémuma vadibai.”’

Emuari veicina pretrunigas situacijas korporativaja komunikacija. No vienas puses,
uznémumiem ir dabiskas komercialas intereses un nereti ar1 stingrs korporativas komunicéSanas
stils. Daudzos uznémumos visa informacija, kas paradas publiskaja vidg, tiek saskanota vadibas
limeni. No otras puses, tie uznémumi, kas izvélas veidot savu emuaru, ir spiesti rekinaties ar $1
rika specifiku, kas paredz informacijas public€Sanas operativitati un neformalaku valodu.
Pieméram, 2008. gada kompanija Walmart bija spiesta slégt savu emuaru, jo lasitdjiem taja
pietriika autentiskuma. P&c konsultacijam ar populariem emuarétdjiem uznémums atjaunoja

emuaru rakstiSanas praksi resursa Check Out (http://checkoutblog.com). lerakstus Saja resursa

veido uznémuma ierindas darbinieki, kuri tiek aicinati rakstit brivi, bez korporativam korekcijam
un pat dazreiz kritiski par Walmart un ta piegadatajiem. Ka pozitiva prakse tieck minéts ari
General Motors, kurs ir aicinajis kritisko komentaru autorus apmeklét savu rupnicu, ka rezultata
daudzi no viniem ir kluvusi par aktiviem un entuziasma pilniem zimola atbalstitajiem.”®

Draudi var nakt ne tikai no arpuses, bet ari no uzp€muma darbinieku puses.
Neapmierinatu vai aizvainotu darbinieku emuari var kait€t uznémuma t€lam. Ta, Google ir
atlaidis darbinieku par uznémuma piedavato socialo garantiju kritiku argja emuara. Péc $§1
gadfjuma uzp€mums ir aizliedzis komunic€Sanu ar§jos emuaros, veicinot darbinieku

komunic&Sanu speciali izveidotaja platforma http://googleblog.blogspot.com/ 7

Savukart, televizijas kanala CNN redaktore Oktavija Nasra (Octavia Nasr), kas ir
Twitter konta bija izteikusi noze€lu saistiba ar Libanas Siitu lidera Sayyed Mohammed Hussein
Fadlallah navi. Telekompanijas vadiba izvértgja $o ierakstu ka kompromitgjosu.*® Gadijumi, kad
péc ierakstiem emuara cilvéks zaud€ darbu, ir zinami arT kaiminvalstis. Pieméram, Igaunija tika

atlaista kompanijas AS Fors MW darbiniece par to, ka sava personigaja emuara vina, nesaucot

" Hearn, G., Foth, M., Gray, H. (2008). Applications and implementations of new media in corporate
communications. Corporate Communications: An International Journal, 14 (1), 52-53.

78 Harris, L., Rae, A. (2009). Social networks: the future of marketing for small business. Journal of Business
Strategy, 30 (5), 25.

7 Cox, J. Martinez, R. , Quinlan, K. (2008). Blogs and the corporation: managing the risk, reaping the benefits.
Journal of Business Strategy, 29 (3), 6.

%9 Mediju zigu portals Mediaite. (2010). CNN’s Octavia Nasr leaving network after controversial Hezbollah tweet.
Mediaite. Sk. 2010. 20.0kt.: http://www.mediaite.com/tv/breaking-cnns-octavia-nasr-leaving-network-after-
controversial-tweet/
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varda darbiniekus un darba devéju, ir aprakstijusi uzpémuma ikdienu.®' Savukart, Krievija,
socialo mediju operatores joks bankas Sberbank oficialaja Twitter lapa par to, ka ja uz sienas ar
kritu uzrakstit vardu “Sherbank”, tur uzreiz izveidotos pensionaru rinda, izraisija plasu rezonansi
un Krievijas pensionaru apvienibas saSutumu, kas lika bankas vadibai atvainoties, ka ar1 atlaist
ieraksta autori.*” Sie un citi precedenti, kas saistiti ar atlai$anu par ierakstiem socialajos medijos,
liecina par to, ka uznémumi loti nopietni attiecas pret informaciju, kas paradas par viniem Saja
vidg. It 1pasi, ja §1 informacija nak no vinu pasu darbiniekiem.

Neraugoties uz to, ka korporativie emuari var kliit par alternativu informacijas avotu, ka
arl tiem ir iesp€jas uzrunat plasas auditorijas, tajos slépjas ar1 demasifikacijas potencials.
Potencidli emuari var uzrunat masas, tacu biezak to nedara.® Tas nozimé to, ka pasa korporativa
emuara uzsaksana un esamiba vél nenozimé veiksmigu komunikaciju socialajos medijos. Emuaru

lasTtaji v€las redz€t viniem interesantu un regulari atjaunojamu saturu.

Mikroemuars

Mikroemuars 7Twitter ienaca socialo mediju pasaulé 2006. gada un piedzivoja strauju
izaugsmi. Ja 2009. gada marta bija 19 miljoni Twitter lictotaju, tad aprili jau 32 miljoni. Sis
mikroemuars kluva par popularu socialo mediju popularu cilvéku vida.** Twitter apvieno emuaru,
iszinu servisu, kd ari e-pastu viena komunikacijas produkta.® Tas nodrosina sabiedriskumu ar
vienkarSibu. Sakotné&ji tas bija serviss draugiem, gimenei, kolégiem, kas lauj komunicét ar
apmainu ar atru un su (Iidz 140 zZimém) atbildi uz jautajumu: ,,Ko tu tagad dari?”, bet vélak
fokuss mainijas uz ,,Kas notiek?”. Twitter ir fokuséts resurss, tacu Saja gadijuma fokusets nevis
uz niSas kopienu, bet uz niSas tehnologiju, piedavajot veidot mikroemuaru, veicot ierakstus ne

tikai caur internetu, bet ari ar SMS palidzibu no mobila talruna.*® Twitter auditorija viegli

8UIT portals Times. (2010). DcToHKY yBOIMIH 3a Begerue Giora. Times.lv. Sk. 2010. 20.0kt.:
http://www.times.lv/index.php?Mode=readnews&NewsID=146724&section=baltnews

%2 Bankas Sberbank Rossii oficiala lapa. (2012). CGep6aHK IPHHOCHT H3BHHEHHS [IEHCHOHEPAM 3a COOOIICHNE B
odumransHoM MuKpoostore banka. Sherbank.ru. Sk. 2012 19. aug.:
http://www.sberbank.ru/moscow/ru/press_center/all/index.php?id114=11019971

% Gunter, B. (2009). Blogging — private becomes public and public becomes personalized. Aslib Proceedings: New
Information Perspectives. P. 123.

8 Steiner, H. (2009). Reference utility of social networking sites: options and functionality. Library Hi Tech News,
5/6, 5.

% Jacobs, M. (2009). Libraries and the mobile revolution: remediation = relevance. Reference Services Review, 37
(3), 287.

% Keenan, A, Shiri,A. (2009). Sociability and social interaction on social networking websites. Library Review.
P.447-448.
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adapt€jas jaunam tehnologijam, ir labi izglitota, ir atvérta sarunam par produktiem, var ietekmét
savu kopienu.®’

Latvija Twitter savu popularitati saka iegiit 2008. gada nogal@ un 2009. gada sakuma. Par
katalizatoru kalpoja Zurnalistu un politiku aktivitates. Saja laika savus Twitter profilus izveidojusi
LTV Panorama (@ltvpanorama) un daudzi zurnalisti, Radio SWH, Leta News, Diena.lv un
politiki, pieméram, Sandra Kalniete, Gatis Kokins, Ainars Slesers u.c.®® Tomer jaatzimé, ka lai
gan perioda no 2010. Iidz 2013. gadam Twitter dienas auditorija Latvija ir CetrkarSojusies, $1
resursa popularitate ir zemaka, neka socialo tiklu Facebook un Draugiem.lv popularitate. 2010.
gada pavasari Twitter videja dienas lietotaju auditorija Latvija bija 19 000, bet 2013. pavasart —
90 000, kas ir piecas reizes mazak, neka Draugiem.lv, un gandriz tris reizes mazak, neka

Facebook dienas auditorija.*

Socialie tikli

Socialie tikli lauj individiem veidot publisku vai dal&ji publisku profilu noteiktas sist€émas
ietvaros, skaidri definét citus lietotajus, ar kuriem notiek kontakts, ka ari norobezoties no
nevélamiem kontaktiem &is sistémas ietvaros.”” Kinans un Siri (Keenan and Shiri) izdala divus
socialo tiklu veidus: 1) uz cilvéku orientéti; 2) uz darbibu orientéti. Uz cilvéku orientétas vietnes
akcenté socidlu mijiedarbibu caur lietotdja personalizétu saturu. Sis saturs veidojas ap lietotaja
profilu. Sads profils ar personisku informaciju ir katram kopienas dalibnickam. Latvija
popularaka sada vietne ir Draugiem.lv. Uz darbibu orientétie socialie tikli nodroSina socialu
interakciju caur specifisku vietnes saturu, kuram parasti ir tematisks fokuss. Lietotaji papildina
saturu ar savu informaciju konkr€tas témas ietvaros. Pie otra tipa tikliem var pieskaitit,
pieméram, tadus resursus ka Flickr (fotografijas), Youtube (video), Soundclick (miizika).”"

Pasaulé lielakais socialais tikls Facebook ir ieraudzijis gaismu 2004. gada, kad tika
izveidota socialas tikloSanas kopiena koledzu un universitasu studentiem, no kuras tas ir izaudzis.

2013. gada tas kluva par socialo tiklu ar variak neka 1 miljardu lietotaju visa pasaul€, puse no

87 Harris, L., Rae, A. (2009). Social networks: the future of marketing for small business. Journal of Business
Strategy. P. 27.

% Soon monitoring. (2010). Latvijas Tviterversa apskats. Scribd.com. Sk. 2010. 10.apr.:
http://www.scribd.com/doc/28549025/Latvijas-Tviterverss

% TNS/TNS Latvia Digital. (2013). Pavasaris 2010 — Rudens 2013.

% palmer, A., Koenig-Lewis, N. (2009). An experiential, social network-based approach to direct marketing. Direct
Marketing: An International Journal. P. 165.

! Keenan, A, Shiri,A. (2009). Sociability and social interaction on social networking websites. Library Review.
P.439.
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kuriem lieto resursu katru dienu®’. Divas tre3dalas lietotaju jau ir pabeigusi koledZu un lielakais
lietotaju pieaugums ve€rojams grupa, kura ietilpst cilvéki no 35 gadiem un vecaki. Studenti,
politiki, profesori un vecaki lieto Facebook. Arl institiicijas veido profilus $aja socialaja tikla,
tada veida icklaujot $o komunikacijas instrumentu sava korporativas komunikacijas arsenala.”
Facebook kluva par socialo tiklu, kura lietotaji paradijas zem saviem istajiem vardiem. Pirms tam
socialajos tiklos tika izmantoti pseidonimi. Tas atklaja jaunas sociala tikla iesp€jas, jo tagad
vargja visai vienkarsi teikt: ,,Sameklé mani Facebook tikla”, tapat ka agrak: ,,Sameklé mani
telefongramata”. Facebook lietotaja profils izskatas ka personisks pierakstu albums,
dienasgramata vai pat emuars.” Sis socialais tikls nodrogina iesp&ju veidot savas lapas ne tikai
personam, bet ar1 organizacijam un uzp€émumiem.

Latvija popularakais socialais tikls Draugiem.lv eksisteé kops 2004.gada. 2009. gada
beigas Sis socialais tikls ir sacis nodroSinat ari iesp&ju veidot uznémumu lapas, ko ir sakusi
izmantot dazadu jomu uznémumi. Sodien Draugiem.lv ménesi vidgji ap 1000 uzpémumu izveido
savu korporativo lapu, turklat tie ir gan lieli un atpazistami uznémumi, gan mazi un lokali
veikalini, kafejnicas, pakalpojumu sniedzgji.””

No 1999. gada Latvija ir pastavejis ari izklaides portals One.lv, kas vélak ir partapis par
socialo tiklu un lielaku atsaucibu iekaroja krievu auditorijas vida. Tacu 2010. gada beigas ta
1pasnieki, kuriem pieder ar1 Krievijas popularais socialais tikls Odnoklassniki.ru, ir pienémusi
lemumu neatistit One.lv, un piedavaja ta lietotajiem turmak komunicét Odnoklassniki.ru,’®
savukart, kops 2013. gada 31.janvara One.lv ir slégts.

LinkedIn ir uz biznesa vidi orientéts socialais tikls, kas fokus€jas uz profesionalam
attiecibam un piedava tris pamatiesp€jas: 1) izveidot saikni ar kolégiem, 2) atrast darba iespgjas,
3) izveidot kontaktu ar industrijas ekspertiem, lai pilnveidotu savas zinasanas par kadu tému. Saja
tikla lielakoties apvienoti specialisti, kuru limenis ir augstaks par vidgjo. Saja tikla ir arT

pietiekosi augsts privatuma aizsardzibas limenis: jasanem profila turétaja atlauja, lai to apskatitu.

%2 Facebook. (2013). Facebook reports second quarter 2013 results. Facebook Investor Relations. Retrieved August
17, 2013 from http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?Release]D=780093
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Publiski pieejama ir tikai profila saisinata versija. LinkedIn lietotaja profils izskatas drizak péc

cv.’

Virtualas pasaules

Second Life (cits lidzigs resurss: Habbo Hotel) ir tieSsaistes trisdimensiju virtuala
pasaule, kura piedava lietotajam veidot savu profilu un komunicét ar citiem lietotajiem virtualaja
vidé. Pirma virtuala pasaule Meridian 59 tika izveidota 1996. gada. Virtualaja pasaulé tehnologija
lava aiziet no tekstualas komunikacijas uz trisdimensionalu daudzveidigu dzivoSanu virtualaja
vid€. Svarigs aspekts virtualaja pasaul€ ir tas, ka lietotajs liela méra kontrolé un veido savu
pieredzi Saja vid€. Virtualas pasaules tiek dalitas ka uz sp€li orient€tas un uz socializaciju

orientétas, ka arT péc lietotaju darbibas brivibas pakapes (sk. 1. att.).”®

Satura veidoSana ierobezota

Uz spéli Statiska sp€les pasaule Statiska sociala pasaule Uz socidlizaciju

Dinamiska spéles pasaule Dinamiska sociala pasaule | orientéta

orienteta

Satura veidoSana neierobezota

1. att. Virtualas pasaules kategorizacija

Uz spéli orientétas virtualas pasaules, pieméram, World of Warcraft ieklauj tradicionalo
video sp€lu elementus, kur lietotajam ir kads konkréts mérkis, pieméram, sasniegt augstako
limeni vai savakt visvairak punktu. Pasaulé popularakas uz mérki orientétas virtualas pasaules ir
milzigas multispeletaju tieSsaistes spéles, kuras ir iesaistiti miljoni dalibnieku. Tiek atziméts, ka
loti biitiska Sajas virtualajas pasaul€s ir sociala vide, tacu spéles mérka sasniegSanas motivacija
doming par socializ€Sanas velmi. Taja pasa laika nesaistes sp€les nav pieskaitamas pie virtualam
pasaulém, jo Seit nenotiek saskarsme ar citiem lietotdjiem tieSsaistes rezima. Uz socializaciju
orient€tajas virtualajas pasaul€s lietotaju galvenais meérkis ir sociala interakcija ar citiem

lietotajiem. Saja aspekta socialas virtualas pasaules ir tuvakas socialajiem tikliem.”

7 Keenan, A, Shiri,A. (2009). Sociability and social interaction on social networking websites. Library Review.
P.446-447.

% Tikkanen, H. etc. (2009). Exploring virtual worlds: success factors in virtual world marketing. Management
Decision, 47 (8), 1362.

* Ibid. P. 1358-1361.
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Virtualajas pasaul€s lietotaju briviba veidot savu saturu ir ierobezota, kas ir saistits ar
veidotaju pilnigu kontroli par dizainu un spéles pieredzi. Tas rada Ské€rSlus arm uznémumiem
iesaistities virtualajas pasaulés, piespieZot vinus sanemt veidotdju atlauju.'” Neskatoties uz $o
specifiku, Second Life piesaistija reklamdev€jus. Virkne lielu korporaciju bija atvérusSi savas
parstavniecibas Second Life vide, pieméram, IBM, Nike, BMW, Sony un citas.'’' Saja vidé tika
rikotas preses konferences, koncerti, tika sponsortas virtualas pilsétas un veiktas citas
marketinga aktivitates. Tacu lielaka dala zimolu, kuri bija ienakusi ,,otraja dzivé”, bija viluSies
marketinga aktivitateés, kuras tika realiz€tas Saja vidé. Piemé&ram, Vacijas komunikacijas
agentliras Komjuniti veiktaja aptauja tika atklats, ka 72% respondentu ir vilusies, un tikai 7%
uzskatija, ka marketinga aktivitates virtualaja pasaul€ pozitivi ietekméja zimola t€lu un motivéja
lietotajus pirkt. Ka viens no vilSanas iemesliem tika min&ta nesp&ja sasniegt lielas auditorijas —
viena vieta nonak ne vairak ka simts cilvéku, kas atpazistamiem zimoliem nav parak interesanta
auditorija.'” Rezultata, 2008. gada daudzi uzpdmumi un organizacijas bija sakusi pamest Second

. 103
Life.
Mediju/satura dalisanas resursi

YouTube, Flickr, SlideShare, Instagram, Pinterest un citi paredz ne tikai videoierakstu,
fotografiju vai prezentaciju publicéSanu. To biitiba ir saistita ar citu cilvéku aicinaSanu saruna par
publicéto objektu. Lietojumkomplekti ir izveidoti, lai viegli integrétu tos emuaros, prezentacijas
un vikivietngs.'® Foto-daliSanas serviss Flickr savu darbibu ir sacis 2002. gada ka masiva
multidalibnieku spéle Game Neverending, kura kluva pieprasita. Analiz§jot savus lietotajus,
spéles autori saprata, ka ir pienacis laiks mainit fokusu no spé€les uz fotodaliSanos. Laika, kad citi
populari fotoservisi bija fokusgjusies uz fotografiju druku un redigésanu, Flickr izveidoja jaunu
sistému publicésanai, kura bija atbilstoga interneta videi.'”> 2012. gada popularitati saka iekarot

foto daliSanas vietnes ar socidlo tiklu funkcijam, pieméram, Instagram.com'’’, kura lietotaji

19 Tikkanen, H. etc. (2009). Exploring virtual worlds: success factors in virtual world marketing. P. 1358-1361.
""Harris, L., Rae, A. (2009). Social networks: the future of marketing for small business. Journal of Business
Strategy. P. 29.

192 Tikkanen, H. etc. (2009). Exploring virtual worlds: success factors in virtual world marketing. P. 1364—1365.
1% Hansen, L. (2009). What happened to Second Life? BBC. Retrieved June 09, 2012 from:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/8367957.stm

14 Anklam, P. (2009). Ten years of net work. P. 422.

195 Schauer, B. (2009). Pirate this: breakthrough mindsets from the web. Journal of Business Strategy, 30 (2/3), 28.
19 Instagram. (2012). About us. Instagram. Retrieved June 09, 2012 from: http://instagram.com/about/us/
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publicé ar viedtalrunu palidzibu uzpemtas bildes, ka ari Pinterest.com’”’, kas lauj lietotdjiem
organizet un publicét fotografijas, kuras liekas viniem interesantas.

Par 2005. gada izveidoto YouTube veiksmes atslégu tiek uzskatits tas, ka tas nodroSina
lietotajiem apmainities ar amatieru videoierakstiem, taja laika, kad konkurenti ir likusi akcentu uz
augstas kvalitates videoierakstiem. P&tijumi ar1 rada, ka pret€ji visparpienemtajiem uzskatiem
kategorijas ,,Visvairak skatitie” un ,,Visbiezak izv€letie” amatieru un ,,dzives ainu” video skaits ir
niecigs, un lielakoties Seit ir sastopams profesionali veidots saturs. Savukart, amatieru saturs
veido vairak neka divas treSdalas kategorijas ,,Ar lielaku atbilzu skaitu” un ,,Visvairak

apspriestie”.'*®

Vikivietnes (Wiki)

Satura vadibas sist€mas, jeb vikivietnes ir datora programmatiira, kura lauj organiz€t un
veicinat kopigu dokumentu un satura radiSanu. Viens no piemériem $adai satura vadibas sist€mai
ir Vikipedija (Wikipedia), no kuras §adas sistémas ir sapémusas nosaukumu.'®’

Pirmas vikivietnes paradijas 1995. gada, lai nodroSinatu elektroniska pasta saraksta
dalibniekiem iespé&ju veidot kopigu datu bazi. Bezmaksas vikivietnu programmas paradijas 1999.
gada, tacu to izmantoSana prasija tehnologisku erudiciju. 2003. gada komercialas paketes kluva
pieejamas plasakai publikai. Vikipédija skaidri paradija cilvéku velmi dalities ar zinaSanam: no
2001. lidz 2009. gadam taja paradijas 12 miljoni rakstu vairak neka 250 valodas.'"® Vikip&dija ir
kluvusi populara ne tikai pateicoties izmantoSanas vieglumam, bet ar1 pateicoties tam, ka ta ir
izveidojusi informativu un paSizpausmes kopienu. Lietotajs var ne tikai izmantot rakstus, bet ar1
papildinat tos ar savam zinasanam. Ta Vikipédija mainija kopienu dalibnieku domasanas un
informacijas apmainas veidu.'"!

Atskiriba, pieméram, no korporativajiem emuariem, vikivietnu gadijuma kontrole par

informacijas public€Sanu par kompaniju, produktu vai zimolu nav tikai uzpémuma rokas.

197 pinterest. (2012). What is Pinterest? Pinterest. Retrieved June 09, 2012 from: http://pinterest.com/about/
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Vikivietnu instrumenti lauj darbiniekiem vairot sabiedribas zinaSanas par kompaniju,

transformé&jot tas no fragmentétas informacijas lietojamos un viegli pieejamos datos.''?
Abonésana un filtresana

Vairaki emuari, vikivietnes, multimediju daliSanas lapas lauj informé&t lietotajus par
izmainam izveletajas lapas. Lietotaji var klut par So izmainu satura abonentiem. Jo lielakam tiklu
skaitam mes pievienojamies, jo vairak informacijas sanemam, Iidz ar to par pieprasitam kliist
filtrésanas iespé€jas: elektroniska pasta filtri, specializétie aboné&Sanas pakalpojumi, kas balstas uz
standarta protokoliem, piem&ram, RSS (Really Simple Syndication). RSS informacija tiek filtréta
ar specialo resursu starpniecibu, pieméram, Bloglines vai Google Reader, parvérsot to vienota

zinu saraksta. Pateicoties §im iespéjam, lietotaji var organizét savu informacijas plasmu.'"

Aplades

Aplades ir audio vai video materiali, publicéti interneta tados formatos, ka MP3 un MP4.
Parasti tas tiek izplatitas ar emudru, mikroemuaru vai socialo tiklu palidzibu.''* Aplades apvieno
audioierakstus vai videoierakstus, internetu, ka arf mobilas ierices.''® Jeédziens sakotngji radas
anglu valoda un skan ka “podcast’, kas ir vardu “iPod’ (populars kompanijas Apple MP3
atkanotajs) un “broadcast’ (parraide) salikums.''® 2004. gada Guardian 7urnilists Bens
Hamerslijs (Ben Hammersley) rakstija par to, ka MP3 atskanotaju popularitate veicina jauna
satura radiSanu amatieru radio forma — tika veidoti arvien vairak ierakstu MP3 formata, kurus
lietotaji var€ja klausities viniem &rta laika. VinS piedavaja vairakus variantus $§1 fenomena
nodévésanai: audioemuaru veidoSana (audioblogging), aplazu veidoSana (podcasting), ,,partizanu
medijs” (Guerilla Media). Ta bija pirma reize, kad tika piedavats termins “aplades”, kas ar laiku

iekaroja popularitati.'!”

"2 Hearn, G., Foth, M., Gray, H. (2008). Applications and implementations of new media in corporate
communications. Corporate Communications: An International Journal. P. 53.

13 Anklam, P. (2009). Ten years of net work. P. 422.

"4 Wilson, D. (2008). Monitoring technology trends with podcasts, RSS and Twitter. Library Hi Tech News, 25 (10),
8.

15 Berry, R. (2006). Will the iPod kill the radio star? Profiling podcasting as radio. Convergence: The International
Journal of Research into New Media Technologies. P. 144.

"6 Warr, W.A. (2008). Social software: fun and games, or business tools? Journal of Information Science, 34 (4),
593.

"7 Hammersley, B. (2004). Audible revolution. Media Guardian. Retrieved March 16, 2013 from
http://www.guardian.co.uk/media/2004/feb/12/broadcasting.digitalmedia
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Diezgan atri uzp€mumi ir sapratusi, ka aplades ir vél viens veids, ka vini var komunicét ar
savu auditoriju, piedavajot tai interesantu saturu. Piemeram, aviokompanija Virgin Atlantic ir
izstradajusi aplazu sériju, kura tika ieklauta celotajam noderiga informacija par galapunktiem, uz
kuriem tiek nodroinati aviokompanijas reisi.''®

Paradijas ar méginajumi komercializét aplades, icklaujot tajas ari reklamu.'" Saja modeli
ar reklamas klausiSanos auditorija “maksa” par saturu, kuru vélas noklausities vai noskatities

aplades formata bez maksas.

Interneta forumi

Interneta forumus médz saukt art par diskusiju forumiem, zinu grupam, zinojumu déliem.
Sis sistémas nodrogina virtualo telpu, kur cilvéki var publicét savus komentarus vai jautajumus,
uzsakot tada veida sarunu ar citiem lietotajiem. Forumi parasti apvieno cilvékus, kuri interes€jas
par kadu vienu tematu.'*’

Neskatoties uz to, ka forumi tiek pieskaititi pie instrumentiem, kuri bija aktuali interneta
attistibas agrinajas stadijas, S$is komunikacijas instruments joprojam ir aktuals interneta

lietotajiem, jo efektivi nodrogina diskusijas attistiSanu interneta vide.'*!

Geolokacijas socialie mediji

Geolokacijas socialie mediji, pieméram, Foursquare, kur$ tika palaists 2009. gada,
nodroSina iesp€ju informét savu virtualo kopienu par savu atrasanas vietu, ka ar7 ieteikt kadas
vietas, kuras ir verts apmekleét. Pamata $o resursu izmanto viesu uznemsanas iestades: restorani,
kafejnicas, viesnicas, ka ar1 izklaides vietas, piedavajot bonusus par Foursuquare registrésanos
pie viniem. Sodien $is resurss piedava arT koment&$anas un fotografiju publicéanas iespégjas, ka

ari &dienkardu ievietoanas iesp&jas.'?

"8 Berry, R. (2006). Will the iPod kill the radio star? Profiling podcasting as radio. P. 154.
119 1.
Ibid. P. 153.
120K elleher, T. (2007). Public relations online: lasting concepts for changing media. P. 6.
2 Ewing, T. (2008). Forum — participation cycles and emergent cultures in an online community. International
Journal of Market Research, 50 (5), 575.
122 Foursquare. (2012). About foursquare. Foursquare. Retrieved June 09, 2012 from: https://foursquare.com/about/
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2.3. Socialo mediju lietotaji

Nav iespéjams efektivi komunicet, nezinot kas ir uznpémuma vai organizacijas auditorija,
kuru ir paredz€ts uzrunat. Tas nozime, ka nepiecieSams zinat ar1 lietotaju gaiditos rezultatus un
intereses.'” BrekenridZa (Breakenridge) raksta, ka socialo mediju ietekmé internets no tikstosu
majaslapu kopas ir parvérties par tikstogu kopienu vidi.'**

Notiek novirze no telpiskam robezam ka socialas mijiedarbibas avota uz virtualu kopienu
ka socialas organizacijas izpausmi. Lai labak izprastu interneta mijiedarbibas specifiku, Kastels
piedava parskatit jedziena ,,kopiena” nozimi, parskatit ta kultiiras sastavdalu nozimi un nesaistit
to tikai ar materialo bazi. Péc Kastela, kopienas ir starppersonu saiknu tikli, kas rodas
mijiedarbiba, nodroginot atbalstu, informaciju, piederibas sajiitu grupai un socialo identitati.'*

Palielinoties jauno komunikacijas tehnologiju raditajam izvéles iesp&jam, izteikti attistas
tadi komunikacijas fenomeni ka individualizacija un interaktivitate, kas pamata saistamas tiesi ar
individiem ka komunikacijas aktoriem. Individualizacijas konteksta tiek atziméts, ka vajinas tadu
kategoriju nozime, ka Skira un socialais statuss, dzimte, gimene, kaiminu attiecibas. Savukart,
interaktivitates iesp&ju paplaSinasanas norada uz to, ka komunikacijas izmainas nav atkarigas
vienigi no tehnologijam, bet drizak — no lietotaju komunikacijas procesa uztveres, interesém,
vajadzibam un sagaiditajiem rezultatiem.'*

Armstrongs (Armstrong) un Hagels (Hagel) piedava interneta kopienu klasifikaciju: 1)
interesu kopienas, 2) attiecibu kopienas, 3) transakciju kopienas, 4) praktizésanas kopienas.'*’

Interneta socialo kopienu pirmsakumi bija Joti tuvi kontrkultiiras kustibam un
alternativajam dzivesveidam, kas saka veidoties 1960-0 gadu beigas. San-Francisko apgabals
1970-jos gados kluva par vairaku tieSsaistes kopienu dzimteni. 1985. gada Saja apgabala sakusi
darboties arT viena no modernakajam konferencu sisttmam WELL. Savukart Amsterdamas tikls

Digital City attistijas ka reakcija uz skvotteru kustibu 1970-jos gados. Plass socialo kopienu

veidoSanas periods sakas 1990-jos gados, kad tika nov€rota strauja interneta attistiba visa

123 Society for human resource management (E. U.). (2006). The essentials of corporate communications and public
relations. Boston: Harvard Business School Press. P. 26.

124 Breakenridge, D. (2008). PR 2.0: New Media, New Tools, New Audiences. Upper Saddler River: Pearson
Education. P. 26.

125 Castelss, M. (2003/2001). The Internet Galaxy: Reflections on the Internet, Business, and Society. P.153.

126 Brikse, 1. (2006). Informacijas vide: teorgtiskas pieejas un skaidrojumi. Gram.: Brik3e, L. (red.). Informacijas vide
Lawvija: 21.gadsimta sakums. 23.-24. pp.

127 Armstrong, A., Hagel 111, J. (1996). The Real Value of On-Line Communities. Harvard Business Review, 74 (3),
134-141.
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pasaule. Miljoni lietotaju sakusi ieviest tikla savas socialas inovacijas, izmantojot ierobezotu
tehnisko zina$anu bagazu.'*®

IzteikSanas briviba, ko papildina anonimitates iliizija, ir tikai viens interneta kopienu
veidoSanas iemesls. Kopuma interneta kopienas funkcion€, pamatojoties uz divam galvenajam
vertibam: 1) horizontalas un brivas komunikacijas vertibu; 2) tikla paSorganizacijas sp&ju, kura
paredz, ka katram ir iesp€ja atrast savu vietu tikla, bet ja tas nesanak, tad izveidot to, inici€jot
jauna tikla veidoSanos. Tikla virtualas organizacijas potenciala realizacija kopa ar dazadu
sabiedribas tiklu spekiem veicinajusi tie$saistes kopienu veidosanos.'*’

Uzpeémumiem interneta kopienu veidoSanas ar socialo mediju palidzibu nozimé to, ka

lietotaji negrib samierinaties ar pasivu vestijumu patéréSanu. Socialajos medijos lietotaji kltst par

59130 131

“veidterétajiem” ~ — jédziens, norada uz vinu gan satura veidotaja, gan satura patérétaja lomu.
So terminu jau 1980. gada ir ieviesis Toflers (Toffler), ta¢u patie§am aktuals tas ir kluvis pieaugot
socidlo mediju popularitatei.'*?

Dalibas kultiira socialajos medijos novirza komunikacijas pliismas no ,bizness
patérétajam” modela uz ,,paterétajs pateérétajam” vai pat ,,veidtéretajs veidterétajam” (prosumer-
to-prosumer) komunikaciju, kad paterétaji pasi sak veidot saturu socialajos medijos, kuri ir
atvertaki, uz lidzdalibu orientéti un personalizéti.'*?

Branss (Bruns) piedava savu jédzienu. Vin$ raksta, ka tieSsaistes, tikla un informacijas
sabiedribas dalibnieki ir aktivi lietotaji, vienlaicigi budami gan lietotaji (users), gan tie, kas
tradicionali tiek raksturoti ka veidotaji (producers) — 1idz ar to vini ir “veidlietotaji” (produsers),
kuri ir iesaistiti “veidlietoSanas” (produsage) akta.'** Savukart, Lafijs (Laughey) $aja sakara min

terminu produktiva patéréana (productive consumption).'>

128 Castelss, M. (2003/2001). The Internet Galaxy: Reflections on the Internet, Business, and Society. P. 71-72.
"% Ibid. P. 73, 80.

130 Autores tulkojums no prosumers, kas ir vardu producers un consumers apvienojums.

1] ea, S., Damkaer, K. (2010). Can you be friends with an art museum? Rethinking the art museum through
Facebook. In: Transforming Culture in the Digital Age. International Conference in Tartu 14-16 april 2010. Tartu:
Estonian National Museum, Estonian Literary Museum, University of Tartu. P. 36.

132 Toffler, A. (1980). The third wave. New York: William Morrow.

133 Hearn, G., Foth, M., Gray, H. (2008). Applications and implementations of new media in corporate
communications. Corporate Communications: An International Journal, 14 (1), 49.

34 Bruns, A. (2008). Blogs, Wikipedia, Second Life, and beyond: from production to produsage. New York: Peter
Lang. P. 23.

135 Laughey, D. (2010). User authority through mediated interaction: A case of eBay-in-use. Journal

of Consumer Culture, 10 (1), 105-128.
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21. gadsimta paradijas ari citas Iidzigas pieejas lietotaju raksturoSanai. Tapskots
(Tapscott) un Viljamss (Williams) raksta par “vikinomiku” (wikinomics), kura balstas uz ideju,
ka bizness liek patérétajiem stradat interneta.'*®

Rods (Rhodes) piedava divas iesp€jas, ka zimoli var git labumu no interneta kopienam:
1) verot dabiski izveidojusas kopienas dazados socialajos medijos; 2) veidot savu kopienu, kura

cilveki var diskutet.'>’

Neatkarigi no ta, vai ap zimolu tiek veidota jauna kopiena, vai ari tiek
komunicéts ar esosajam kopienam, bitisks faktors, kas ir nemams véra realiz€jot korporativo
komunikaciju socialajos medijos, ir lietotaju aktiva loma. Virtualas kopienas tiek raksturotas ka
aktivas, dzili iesaistitas, ka ar1 kopienas, kas demonstré savas patéréSanas aktivitates.'*®

Vesela pétijumu virkne raksturo veidu, kada cilvéki lieto socialos medijus. Pieméram,
Datons (Dutton), Helspers (Helsper), Gerbers (Gerber), Elisons (Elison), Steinfilds (Steinfield),
Lampe (Lampe), Hamptons (Hampton) ir atklajusi savos pétijumos, ka stipram un tuvam
attiecibam internetd ir tendence saglabat stiprumu un tuvibu ari tie§as komunikacijas vide."*’
Kuanhase (Quan-Haase), Velmans (Wellman), Vite (Witte) un Hemptons (Hampton) ir atklajusi,
ka, ja cilveki ir tend€ti daudz komunicé@t interneta, viniem biis tendence to darit ar arpus interneta
vides.'*

Savukart, Luiss (Lewis), Kaufmans (Kaufman), Gonsaless (Gonzalez), Vimers (Wimmer)
un Kiristakis (Christakis), Roberts (Roberts), Danbars (Dunbar), Polets (Pollet) un Kapens
(Kuppens) ir noskaidrojusi, ka saistibu sadalijums socialajos medijos vienmér biis asimetrisks: ar
daziem lietotajiem biis daudz ciesakas attiecibas, bet ar daudziem citiem — vajakas.'*!

Anklama (Anklam) raksta, ka biezak un ar lielaku interesi lietotaji pieverS uzmanibu tam,
ko socialajos medijos saka cilveki, ar kuriem viniem ir cieSa saikne privataja socialaja tikla. Tacu
tiesi pateicoties tiem, ar ko mums ir vajakas saites, mums ir iesp&ja uzzinat informaciju no citiem
socidlajiem tikliem, kas atrodas arpus miisu sociala konteksta.'** Proporcionali lielaka cilveku
kontaktu dala ir tiesi vajas attiecibas. Kastels raksta, ka tas nemaz nenozimé, ka Sie kontakti ir

mazsvarigi. Sadas attiecibas kalpo ka informacijas iegiSanas, darba efektivitates cel$anas, laika

136 Tapscott, D., Williams, A. D. (2006). Wikinomics: How mass collaboration changes everything. New York, NY:
Portfolio.

57 Rhodes, M. (2008). Don’t ask. Listen. Esomar. Retrieved October 22, 2011 from:
http://www.esomar.org/index.php/don-t-ask-listen.html

138 Tikkanen, H. etc. (2009). Exploring virtual worlds: success factors in virtual world marketing. Management
Decision. P. 1371.

% Hogan, B., Quan-Haase, A. (2010). Persistence and change in social media. Bulletin of Science, Technology &
Society, 30 (5), 309.
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pavadiSanas, komunikacijas, pilsoniskas lidzdalibas, ka ar1 izklaides avots. P&tijumi arT liecina, ka
cilveki pielago interneta lietoSanu savam dzives veidam, nevis maina savu uzvedibu tehnologiju
ietekma.'*?

So tézi apstiprina arT fakts, ka lielakajos socialajos tiklos cilveki parasti nemekIe jaunas
paziSanas, bet komunicé ar veciem draugiem, kuri jau ir vinu socialas ikdienas sastavdala.'**
Pétnieki ir noskaidrojusi ari, ka interneta socialos tiklus lielakoties izmanto, lai apmierinatu
zinkaribu (parbaudot profilus un skatoties draugu fotografijas), baudai (izmantojot dazadas
komunikacijas iesp€jas un instrumentus), ka ar1 prieckam. Patikama pieredze tika 1paSi akcentéta
saistiba ar davanu sitiSanu vai inovativu interakcijas veidu izmantoSanu komunikacija ar
draugiem.'®

Starptautiskais mediju agentaru tikls Universal McCann kops$ 2006. gada katru gadu veic
socialo mediju pétijumu Wave, kas apliiko lietotaju paradumus socialajos medijos un interneta
vid€ kopuma, ka ar1 verte vinu iesaistes ltmeni dazados digitala vidé notiekoSos procesos.
Petijums Wave 5, kas tika veikts 2010. gada 53 pasaules valstis, aptverot 37 600 respondentu, taja
skaita arT no Latvijas, rada, ka vidgji socialajos tiklos lietotaji uztur kontaktu ar 52 cilvékiem.
Socialo mediju izvéle ir atkariga no veicamajam aktivitatéem. Piem@ram, sazinai ar draugiem
biezak tiek izvEletas tulit€jas zinojumapmainas programmas, citu lietotdju viedokla
noskaidro$anai — diskusiju d&li, izklaidei — video portali, pasizpausmei — emudri."*°

Respondenti izradija ari salidzinoSi augstu interesi par sadarbibas veidoSanu ar
75%, kino kategorija — 74%, miizikas kategorija — 73%, celojumu, telekomunikaciju un
programmatiiras kategorija — 71%, partikas kategorija — 70%, finansu kategorija — 67%,
automobilu kategorija — 63%.'*" Wave5 pétijums apliecina ari to, ka eiropiesiem ir raksturigak
sekot zimolu profiliem socialajos medijos ar mérki uzzinat vairak par zimolu, ka ari izmantot
operativaku zinu sanemsanu par produktiem. '**

Respondenti atzimé&ja, ka komunikacija par zimoliem socialajos medijos vinus ir

ietekm@jusi. 72% ir uzlabojusi savu viedokli par zimolu, 71% ir gatavi iegadaties $1 zimola

'3 Castelss, M. (2003/2001). The Internet Galaxy: Reflections on the Internet, Business, and Society. P. 154—155.
144 palmer, A., Koenig-Lewis, N. (2009). An experiential, social network-based approach to direct marketing. Direct
Marketing: An International Journal. P. 165.

" Ibid. P. 171.

16 Universal McCann. (2010). Wave 5 the socialisation of brands — report. SlideShare. Retrieved June 22, 2011
from: http://www.slideshare.net/tlinz8612/wave-5-the-socialisation-of-brands-report-5465006
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produktus, 66% jutas lojalaki pret zimolu, 63% ir ieteikusi citiem sekot &1 zimola profilam. '*
Kritiski vertgjot Sos rezultatus, rodas pardomas par to, vai tieSam visas atbildes bija tikai ar
pozitivu tendenci, tacu publiskotaja petijuma nav miné&tas negativas atsauksmes par komunikaciju
saistiba ar zimoliem socialajos medijos.

Kempbela (Campbell), Konare (Conaré¢) un Hernandes (Hernandez), izp€tot interneta
kopienu gaidas attieciba uz komunikaciju par zimoliem, secina, ka socialajos medijos zimoliem ir
svarigi uzvesties ka draugiem, nevis ka uznémumiem, veidot attiecibas ar pat€rétajiem, nevis
méginat pardot, redzet 3aja vide kopienu, nevis tirgu.'*

Svariga auditorija, kuru var iegiit socialajos medijos, ir uznp@émuma darbinieki. Ardzenti
(Argenti) un Barnsa (Barnes) raksta, ka pateicoties socialo mediju attistibai uznémumu
darbiniekiem Sodien ir vairak kanalu, caur kuriem vini var paust savu neapmierinatibu.'®!
Lielakoties darbinieki ir motivéti pielietot WEB 2.0 instrumentus sava komunikacija, jo tad ir
iespéjas veicinat diskusijas par jaunam koncepcijam un idejam, atbilzu mekleéSanu uz konkrétiem
jautajumiem, apmierinat vélmi bat informétiem par pédéjam zinam un izmainam kolégu dzive, ka
arf nodroginat palidzibas un atgriezeniskas saites sanemsanu.'*

Tiek minéti ar1 faktori, kuri trauc€ darbinieku komunic€Sanai socialajos medijos. Tas ir
atbalsta triikums no organizacijas puses, parak liels informacijas daudzums socialajos medijos, ka
arl neuztic€Sanas informacijas kvalitatei un precizitatei Saja vide. Bailes publicét kadu
konfidencialu informaciju, no ka varétu ciest uzn€mums, tika minéts ka v€l viens bremzgjoss
faktors.'>® Tas nozimé, ka lai darbinieki izmantotu socialos medijus uznémuma notikumu un zinu
komunicéSanai, ir svariga skaidra un pardomata uznémuma pozicija attieciba uz socialo mediju
izmantoSanu korporativaja komunikacija. Darbiniekiem ir nepiecieSamas vadlinijas, kuras tiek
atrunats, kada informacija par uznémumu ir komunic€jama socialajos medijos un kada né&, ka art
tas, kada ir darbinieku loma uzn€émuma korporativaja komunikacija. Savukart Stm vadlinijam
vajadz€tu izrietét no kopigas komunikacijas stratégijas, kura butu svarigi ari raksturot to, ka

socialie mediji taja ieklaujas.

' Universal McCann. (2010). Wave 5 the socialisation of brands — report.
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Korporativaja komunikacija socialie mediji visefektivak var tikt izmantoti detalizetas
informacijas sniegSanai klientiem, ka ari lai nodroSinatu pieejamibu jebkura laika un jebkura
vieta, un nekav&joties sanemtu atbildi.'>* Turklat socialiec mediji var palidzet marketinga
pétijumiem, datu bazu veidoSanai, klientu apkalpoSanai, jaunu produktu izstradaSanai, ieks€jai
komunikacijai, izmaksu samazinajumam, pardoSanai, preu virzisanai. Socialie mediji nodroSina
iespeju sekot Iidzi komunikacijas attistibai tiilit un uzreiz, nekav€joties sanemt datus par
potencialo klientu interesi, nepiecieSamibas gadijuma dazu stundu laika veikt izmainas. Interneta
vides specifika nosaka ari to, ka Kkorporativajai komunikacijai socidlajos medijos ir
daudzdimensionals raksturs, un visas tas stadijas notiek vienlaicigi. Savukart, tradicionalais
marketings ir linears un ta stadijas ir strikti atdalitas: sakuma notiek marketinga pétijums, tad
produkta attistiba, tad tiek sanemta atgriezeniska saite no patérétajiem.'”

Korporativas komunikacijas socialajos medijos iesp€jas atSkiras no uzp€mumu
komunikacijas citos medijos, pateicoties socialo mediju specifiskiem raksturojumiem. Postmans
(Postman) defin€ seSus socialo mediju raksturojumus, kuri ir bitiski, organiz€jot korporativo
komunikaciju socialajos medijos: 1) autentiskums — vide ietver nefiltrétu un necenz&tu spontano
informaciju par zimoliem vai produktiem un pakalpojumiem, kura tieSa veida nak no
paterétajiem; 2) caurspidigums — finanSu caurspidigums, ka ari visu organizacijas procesu
(darbibas stratégija, produktu vai pakalpojumu attistiba, atticksme pret klientiem utt.)
caurspidigums; 3) neatlickamiba — socialajos medijos komunikacija ir Joti intensiva,
atgriezenisko saiti ir iesp€jams sanemt dazu sekunzu laika; 4) daliba — ar socialo mediju palidzibu
argjas publikas tagad daudz aktivak piedalas organizaciju korporativaja komunikacija; 5) saistiba
— informacija, kas tiek publicéta viena socialaja medija var brivi un atri izplatities ari citos
resursos; 6) atbildiba — socialajos medijos lietotdji biezi vien nelauj organizacijam uzvesties
bezatbildigi vai neétiski.'*°

Savukart, Harisona-Volkere (Harrison-Walker) un Nilija (Neeley) defin€ tris iesp&jamas
attiecibu saites starp uzpémumiem un patérétajiem: 1) ekonomiskas saites — ietver naudas apjomu
un laiku, kas tiek pat€réts attiecibu veidoSanai, 2) socialas saites — ietver virtualo mijiedarbibu

starp dalibniekiem, kuri veicina attiecibu veidoSanos, 3) strukturalas saites — saistibas ar tiklu, kas

154 Connel, R. (2001-2002). Creating the multichannel experience: loyalty panacea or Herculean task? The Journal of
Integrated Marketing Communications, 1, 14.

155 Darby, R., Jones, J., Madani, G. (2003). E-commerce marketing: fad or fiction? Logistics information
Management, 16 (2), 108.

156 postman, J. (2009). Social Corp: social media goes corporate. Berkeley: New Readers. P. 8—13.

52



apgritina izvairiSanos no attiecibam (pieméram, kliistot par moderatoriem vai arl organiz€jot

pasakumus, kur satiekas kopienas dalibnieki)."*’

2.4. Nodalas secinajumi

Daudzas socialo mediju definicijas dominé tadi vienoti elementi, ka lietotaju genercts
saturs, ka ari iesp€ja organize€t lietotaju savstarp&ju saskarsmi. Promocijas darba par socialajiem
medijiem tiek dévéti interneta resursi, kas balstas uz lietotaju generéto saturu, ka ari nodroSina
iespeju organiz€t lietotaju saskarsmi un komunikaciju. Emuari, mikroemuari, socialie tikli,
socialas gramatzimes, virtualas pasaules, audio un video izplatiSanas resursi, satura vadibas
sist€mas jeb vikivietnes, parakstiSanas un filtréSanas resursi, aplades, interneta forumi nodroSina
lietotajiem gan iesp&jas socializ€ties, gan veidot savu saturu vai patérét citu lietotaju veidoto
saturu.

No vienas puses, socialie mediji liela méra ir orientéti uz lietotajiem, dodot viniem
instumentariju savas personibas atspoguloSanai. Tau no otras puses, sociala medija speks ir
atkarigs no lietotaju skaita. Jo vairak tam ir lietotaju, jo lielaka ir ta nozime un ietekme. Pats par
sevi socialais medijs, kas neieklauj lietotajus, lasa saturu, reag€ uz to, vai ar1 piedava savu, ir tikai
komunikacijas platforma, kurai nav vertibas. Nav nejausiba, ka socialie mediji savu attistibas
veiksmi méra tie$i ar lietotaju skaitu. Saja sakara biatisks ir virtualo kopienu jédziens. Cilveki
apvienojas kopienas, apmainoties ar informaciju, pieredzi, socializ€joties, stridoties, liidzot
padomus un sniedzot ieteikumus. Lielaka vai mazaka méra lietotajus kopiena ietekmé.

Uzpeémumiem tas nozimé, ka sava komunikacija socialajos medijos viniem dariSana ir ne
tikai ar lietotajiem, kuri ietilpst vinus interes€joSajas mérka grupas, bet ar1 ar kopienam, kuras var
ietekmét Sos lietotajus. Turklat uznpémumiem ir svarigi ari nemt véra mérklietotaju aktivo lomu.
Sim fenomenam tiek piedavati daudz un dazadi apzim&jumi, bet visus apvieno viena ideja:
socialo mediju lietotdji vienlaicigi ir gan satura veidotaji, gan paterétaji. Korporativaja
komunikacija tas paredz interes€joSo lietotdju uzmanibas iekaroSanu, vinu iesaistiSanu
komunikacija, vai pat pilnvaroSanu komunicét par zimolu.

Uzmanibas ekonomikas apstaklos korporativa komunikacija klast stratégiski batiska

uznémumiem, jo tas ir vinu instruments cina par ierobezoto resursu — auditorijas uzmanibu, kas

57 Harrison-Walker, L.J., Neeley, S.E. (2004). Consumer relationship building on the internet in B2B marketing: a
proposed typology. Journal of Marketing Theory and Practice, 12 (1), 19.
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var palidzet sasniegt biznesa mérkus. Turpmakaja nodala detalizétak tiks apskatits jautajums, ka

korporativa komunikacija attistas uzmanibas ekonomikas apstak]os.
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3. KORPORATIVA KOMUNIKACIJA UZMANIBAS EKONOMIKA

3.1. Korporativa komunikacija uzmanibas ekonomika

Uzmanibas ekonomikas apstaklos korporativas komunikacijas nozime aug, jo kompanijas
cinas par iesp&ju apmainit savu informaciju vai veéstijumu pret interes§joSo publiku uzmanibu,
izmantojot daudzveidigus komunikacijas instrumentus. Dalbergs (Dahlberg) runa pat par
korporativo kolonizaciju, kad kompaniju dominance cina par interneta lietotaju uzmanibu ir tik
speciga, ka marginalizé daudzas kritiskas balsis, bet lietotajus parveido par patérétajiem, nevis
domajosiem pilsoniem.'”® Savukart, Gauntlets (Gauntlett) lielaku varu tomér nodod publikas
rokas, saskatot mediju patérétaju lomas mainu — no pasivajiem skatitdjiem vini partop par
iesaistitiem dalibniekiem socialo mediju vide."”” Saja konteksta ir butiski saprast, kadas
parmainas notiek korporativaja komunikacija socialo mediju ietekme.

Benets (Bennett) un Manheims (Manheim) raksta, ka Sodien notiek komunikacijas
paradigmu maina. Pirmkart, pateicoties modernajam informacijas un komunikacijas
tehnologijam, gan mediji, gan sabiedriba ir mainijusies. Tradicionalie masu mediji sasniedz
arvien Saurakas auditorijas, savukart, niSu mediji piesaista publikas arvien vairak, ka arT efektivak
iedarbojas uz tam. Otrkart, individi misdienu fragmentétajas sabiedribas uznemas vairak
atbildibas par savu emocionalo un kognitivo realitasu konstru€Sanu, nereti darot to atrauti no
grupas ietekmes. TreSais autoru arguments norada uz to, ka ari kampanas Sodien ir nevis
permanentas un visur esoas, bet gan fragmentétas un pielagotas mérkauditorijai.'®

Socialo mediju ietekmé pieaug cilveéku palaviba informacijai, ko gatavo citi. Tada veida,
lémumu pienemsSanas process vairs nav saistits ar cilvéku tieSo pieredzi vai ar1 informaciju, kuru
vini padi ir sameklgjusi.'® Pétijumi rada, ka cilveki, pienemot lémumu par pirkumu, biezi
orient&jas uz citu ieteikumiem.'® Ja agrak $adu autoritaSu loks aprobeZojas ar draugiem un

radiem, tad Sodien tas ir paplaSinajies lidz plasakai interneta lietotaju kopienai. VE&lme ar

58 Dahlberg, L. (2005). The corporate colonization of online attention and the the marginalization of critical
communication? Journal of Communication Inquiry, 29 (2), 160—180.

15 Gauntlett, D. (2007). Media studies 2.0. Theory.org.uk. Retrieved October 02, 2012 from:
http://www.theory.org.uk/mediastudies2.htm

1Bennett, W.L., Manheim, J.B. (2006). The one-step flow of communication. The ANNALS of the American
Academy of Political and Social Science, 608 (1), 213-232.

11 Woo, . (2006). The right not to be identified: privacy and anonymity in the interactive media environment. New
Media & Society, 8 (6), 957.

12 Bernstein, S. (2000-2001). Get real! New ways advertisers are integrating communications into consumer’s lives.
The Journal of Integrated Marketing Communications, 1, 40.

55



pozitivam atsauksmém socialajos medijos veicinat pardoSanu klust par lielu kardinajumu, kas
veicina arl ne€tisku ricibu. Piemé&ram, saistiba ar emuaru tekstu, ka ar1 lietotaju komentaru
safabricesanu skali izskangjusi tadi zimoli, ka Walmart un Sony.'® Sadu paradibu, kad uzpirktie
socialo mediju lietotaji publicé safabric€tus viedoklus, jau sauc par ,,jauno surogatpastu” (new
spam), ka ari par flogging — no vardiem , fake blogging” (viltus emuaru rakstisana). '**

Benets un Manheims izdara secinajumu, ka Sodien notiek komunikacijas paradigmu
maina: no Katca (Katz) un Lazarsfelda (Lazarsfeld) divpakapju komunikacijas procesa, kas
paredz€ja, ka informacija caur masu medijiem sakotn&ji tiek nodota viedoklu Iideriem, kuri,
savukart, izplata to citiem sabiedribas locekliem, notiek atgrieSanas pie vienpakapes
komunikacijas modela, kad, pateicoties jaunajam komunikacijas tehnologijam un socialajiem
medijiem, ir iesp&jams pielagot informaciju un vestijumu konkrétam auditorijam, iedarbojoties uz
to dalibniekiem tie§d veida, nevis pastarpinati.'®®

Jaunas tehnologijas sniedz ari liclakas mediju kontroles iesp&jas gan uznéméjiem, gan
paterétajiem, tomer rodas ar1 jaunas kontroles trikuma un neskaidribas problémas. Informacijas
vertiba uzmanibas ekonomika ir saistita ar to, cik lielam cilvéku skaitam ta ir pieejama, cik liels
paterétaju skaits ir veltijis tai uzmanibu. Turklat, informacijas veértiba ir atkariga no tas kvalitates,
nozimiguma, ka ar1 konteksta, kada ta tiek prezentéta, nevis tikai no kvantitates.'®®

Jautajums par kontroli par informaciju ir loti neviennozimigs. Pieméram, Kokss (Cox),
Martiness (Martinez) un Kvinlans (Quinlan) raksta, ka Sodien, organizgjot savu komunikaciju,
uznémumu parstavjiem ir svarigi nemt vera to, ka ieinteres€tas puses var brivi apspriest zimolus
vai produktus interneta resursos, kurus uznémums nekontrolé, ka kopuma uznémumu kontrole
par informacijas plismu arvien samazinas, ka aug konkurence par auditorijas uzmanibu.'®’ Ari
Palmera (Palmer) un Koeniga-Levisa (Koenig-Lewis) uzskata, ka briva un viegla socialo mediju

izmantoSanas iesp&ja rada nopietnus riskus korporativajai komunikacijai, kas ir saistiti ar

kontroles trukumu par So vidi. Socialo mediju lietotaji komunicé sava starpa, lidz ar to

13 palmer, A., Koenig-Lewis, N. (2009). An experiential, social network-based approach to direct marketing. Direct
Marketing: An International Journal. P. 167.

154 James, M. (2007). A review of the impact of new media on public relations: challenges for the terrain, practice
and education. Asia Pacific Public Relations Journal, 8, 142—143.

195 Bennett, W.L., Manheim, J.B. (2006). The one-step flow of communication. P. 213 — 232.

196 Winseck, D. (2002). Illusions of perfect information and fantasies of control in the information society. New
Media & Society. P. 97.

167 Cox, J., Martinez, R., Quinlan, K. (2008). Blogs and the corporation: managing the risk, reaping the benefits.
Journal of Business Strategy, 29 (3), 4.
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uznémuma veidots saturs konkuré ar lictotaju generétu saturu. Tas var traucét véstijuma
viennozimigai uztverei.'®®

Sis pozicijas piekritgjiem oponé Granigs (Grunig), kur§ diskusija par kontroles zudumu
par kompaniju informaciju lidz ar socialo mediju attistibu, izsaka argumentu, ka ari agrak
kontroles esamiba bija tikai iluzora, nevis praktiska. Péc Griiniga, kontroles iliizija nak no
tradicionalas sabiedrisko attiecibu paradigmas, kura redz sabiedriskas attiecibas ka véstiSanas,
publicitates, informéSanas un mediju attiecibu funkciju. Praktiki, kuri pieturas pie $is paradigmas,
akcent€ publikacijas, zinas, komunikacijas kampanas un mediju kontaktus sava darba. Nereti vini
definé sabiedriskas attiecibas ka marketinga atbalsta funkciju.'®’

Savukart, Bargesa (Burgess) un Grins (Green) atzime, ka lielaku lietotaju lidzdalibu
interneta satura veidoSana nevajadz€tu uzskatit par radikalu vésturisko revoliiciju, bet drizak par
periodu, kad pateicoties tehnologijam, klast izteiktaki un redzamaki procesi un prakses, kas jau
ilgaku laiku ir pastavéjusi kultiira, medijos un sabiedriba.'”

Saistiba ar kontroles koncepciju bitiski ir piemin€t ari lietotaju kontroli par savu
privatumu, kas ir izteikti nozimigs socialajos medijos. Privatums ka moderns jédziens paradijas
19. gadsimta beigas, kad Varens (Warren) un Brandeiss (Brandeis) raksta ,,Tiesibas privatumam”
(The Right to Privacy) nodefingja to ka ,tiesibas bt atstatam miera”. Sodien privatuma
koncepcija balstas uz tiesibam realizét kontroli par kada privato informaciju. Lietotaji ne vienmer
ir gatavi sniegt personigu informaciju, jo saskaras ar iesp&jamu risku, ka ta tiks izmantota
uzmacigai vinu uzrunasanai. Ja vini tomer sniedz savu informaciju, tad daudzi péc tam nozelo,
1pasi ja vinu e-pastkastites tiek parpilditas ar komerciala rakstura surogatpasta véstijumiem. Citi
savukart sak sniegt nepatiesus datus par sevi, izdoma sev jaunas identitates. '’' Lietotajiem
tehnologiski tiek nodroSinata iesp&ja kontrolét, kadu informaciju paust par sevi interncta
lappusém un kadu n&.'”

Lidz ar to interneta vidé veidojas jauna privatuma koncepcija, kas ir balstita uz tiestbam
netikt identific€tam. Cilveks piekrit, komunikacijai ar vinu un noteiktu labumu giiSanai saistiba ar
So komunikaciju, bet vins negrib nodrosinat iesp&ju pilniba kontrolét savu informaciju. Tada

veida privatuma koncepcija transforméjas no pasivas brivibas uz ar€jo institiiciju piekluvi un

'8 palmer, A., Koenig-Lewis, N. (2009). An experiential, social network-based approach to direct marketing. Direct
Marketing: An International Journal. P. 162-163.

' Grunig, J. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. PRism, 6(2), 4.

170 Burgess, J., Green, J. (2009). YouTube. Online video and participatory culture. P. 14.

' Woo, . (2006). The right not to be identified: privacy and anonymity in the interactive media environment. New
Media & Society. P. 951-963.

172 praude, V., Salkovska, . (2006). Marketinga komunikacijas 2. Riga: Vaidelote. 225. Ipp.
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ierobezotas pieejas nodrosinasanu, tacu nenodroSinot iesp&ju tikt identificétam un nodrosinot to
tikai tad, kad pats lietotajs to vélas.'”” ST procesa pazimes ir redzamas ari Latvija. Pieméram,
socialaja tikla Draugiem.lv ir iesp€jams iegadaties iespeju biit ,,neredzamam” citiem lietotajiem,
savukart, emuaros un forumos ir iesp&jams komentet anonimi.

Socialajiem medijiem ir raksturigi 1si teksti, foto un video materialu izmantosana, ka art
neprartraukta informacijas plisma. Niimens (Newman) uzskata, ka uzmanibas ekonomikas
apstaklos uznémumi saskaras ar “saisinato uzmanibu”, kura veidojas moderno tehnologiju
ietekmé, kad auditorija aktivi komunicé socialajos medijos, kuriem ir raksturigs Tsums,
fragmentacija.'™*

Merins (Merrin) savukart atzime, ka “no augSas uz leju”, “viens-daudziem” vertikalas
informacijas plismas no centraliz€tajiem industrijas avotiem vieta nak “no lejas uz augsu”,
“daudzi-daudziem” horizontala vienlidziga komunikacija.'”” Pateicoties tam, socialie mediji
palidz atrak identificét problémas.'’®

Socialie mediji ietekmé& ari cilvéku priekSstatus par informaciju un tekstu veidoSanas
principiem. Tradicionala stasta veidosana ieklauj sakumu, attistibu un beigas. Savukart socialajos
medijos stasta veido$anas paredz citu hronologisko organizaciju: Facebook, YouTube vai emuara
pédgjais ieraksts parasti paradas aug¥a.'’’ PublicéSana, rakstiSana un mijiedarbiba interneta
kluvusi par socialu, personisku un pieejamu, ka arT nodroSinajusi lietotajiem izvéli par to, kad un
ar ko komunicét. Ideju un cilveéku saikne ir kluvusi par butisku speku misdienu mainigaja
socidlaja konteksta.'”®

Arvien aktualaks ir ar7 jautajums par to, kas Sodien ir zurnalisti, jeb informacijas veidotaji,
un kas ir auditorija, jeb informacijas patérétaji. Sodien par medija veidotaju un patérétaju var klat
vieni un tie pasi cilvéki, profesionalas, amatnieciskas un pilsoniskas zurnalistikas veidoSanas
prakses vairs nav noskirtas, tas parklajas. Mediju satura digitalizacija ir veicinajusi to, ka katrs
punkts caur meditétu komunikaciju ir piesaistits citam punktam. ST saikne vienmér ir ar

divvirzienu potencialu. Rezultata, vienvirziena sutitajs — medija specialists, ka ar1 vienvirziena
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Press. P. 6.

176 McDonald, L. M. & Hebbani, A. G. (2011). Back to the future: Is strategic management (re)emerging as

public relations’ dominant paradigm? PRism, 8 (1), 10.

177 Jacobs, M. (2009). Libraries and the mobile revolution: remediation = relevance. Reference Services Review.
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saném¢éjs — vidusméra klients vai auditorijas loceklis arvien mazak ir sastopami tira veida.
Savukart biezak tiek v€roti sutitdji/sanémeéji. Socialie mediji sp€ apvienot agrak nesaistitus
kontekstus, ka to, pieméram, dara video publicéSanas platforma YouTube. Tehnologiskus
izaicinajumus saista ar diviem biitiskiem faktoriem: 1) mediju lietoSanas paradumi — agrak tika
pienemts, ka auditorijas aptuveni vienadi izmanto dazadus medijus, pateicoties kam ari bija
izveidojusies noteikta sist€ma: labaka &tera laika tika raiditas zinas, avizes tika piegadatas no rita.
Sodien situacija mainas. Specialisti prognoze, ka tuvako desmit gadu laika pazudis avizes, bet
jauna paaudze vairs nezinas, ko nozimé vakara vai no rita skatities televizijas zinu izlaidumu un
sanems viniem svarigu informaciju internetd; 2) parmainas mediju ekonomika — notiek
tradicionalo mediju reklamas apjomu mazinasanas, ka ari tieck mekl&tas iesp€jas sasniegt vertigu

interneta auditoriju, individualizgjot uzrunas.'”

Tacu personificétai un individualiz&tai
komunikacijai tiek pretstatita arT interneta sp&ja sasniegt masas. Retberga (Rettberg) atzime, ka
socialajos medijos lietotaji veido savus portretus, kurus kontrolé komercialas intereses, ka art
ierobezo tehnologijas. So tendenci vins uzskata par daléju atgrieSanos pie masu medijiem."'*
Mainas ar1 priekSstati par mediju lomu un nozimi. Gadiem ilgi pastavéja mits par medi€to
centru, kas noziméja to, ka mediji ir priviligéts pieejas punkts sabiedribas centram vai kodolam,
lidz ar to, tas, kas notiek visa pasaulg, ir pieejams ekskluzivi caur medijiem. So mitu saista arf ar
citu mitu par socialu kartibu, kas paredzgja, ka mediji izskaidro socialas pasaules funkciong€sanu,
ka ar1 tas vertibu avotus. Ka raksta Koldrijs (Couldry), ta vieta, lai norobezotos no centraliz&ti
razotiem medijiem, piedavajot alternativu socialo centru, socialie mediji visticamak pietuvinasies
Siem medijiem. Ka ilustracija tam kalpo fakts, ka, piem&ram, lielako izdevumu majaslapu
apmekletaju skaits nak tiesi no socialajiem medijiem, kuros tiek publicétas saites uz rakstiem.'®’
Neskatoties uz Koldrija optimismu par tradicionalo mediju ilgstosas pastavéSanas potencialu,
Sodien verojamas vairakas pazimes, kas liecina par tradicionalo mediju krizi: 1) zigu
sensacionalizacija un dramatizacija, lai tas parverstu par preci; 2) mediju satura komercializacija
kopuma; 3) daudzveidibas trukums sabiedribas kultiiras dzives atspogulojuma; 4) vienveidiba un
stereotipizacija mediju formatos, orientgjoties uz augstaku reitingu sasniegSanu. Internets, savukart,
var piedavat lietotdjiem to, kas nav pieejams tradicionalajos medijos. Socialajos medijos

cilvékiem rodas iesp€jas paust uzskatus, no kuriem izvairas tradicionalie mediji. Ka komunikatori

17 Couldry, N. (2009). Does ,,the media” have a future? European Journal of Communication, 24 (4), 438-443.
180 Rettberg, J. (2009). Freshly generated for you, and Barack Obama: how social media represent your life.
European Journal of Communication, 24, 451—466.

181 Couldry, N. (2009). Does ,,the media” have a future? P. 441-447.
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paradas daudzas organizacijas un intereSu grupas, kas lidz Sim vargja sasniegt meérkpubliku tikai
ar masu mediju starpniecibu.'®

Socialo mediju fenomenu saista ari ar tadu korporativas komunikacijas paradigmas
mainu, ko Karakass (Karakas) raksturo ka ,,5 C: 1) radoSums (creativity) — notiek radoSuma un
inovativo risinajumu vertibas pieaugums, 2) savienojamiba (connectivity) — sp€ja ar klikski
datora vai mobilaja iericé pieslégties internetam — ,,globalajam smadzeném”, kas nodroSina
pieeju pasaules tieSsaistes informacijas resursiem. MeEs virzamies no ,pilniba pieslégtas”
sabiedribas uz ,,hiperpieslégto” sabiedribu, kur tikla savienojumu skaits parsniedz tikla iesaistito
cilvéku skaitu; 3) sadarbiba (collaboration) — tiek veidota jauna sadarbibas maksla un zinatne,
kad miljoni cilvéku sadarbojas un piedalas inovaciju tapSana, labklajibas radiSana, ka arT interneta
virtualo globalo platformu socialaja attistiba. Jauni cilvéku sadarbibas principi maina to, ka tiek
izgudrotas, razotas, popularizétas, ka ari izplatitas preces un pakalpojumi; 4) sapliiSana
(convergence) — notiek dazadu tehnologiju (radio, televizijas, laikrakstu, talrunu, mobilo iericu,
interneta u.c.) sapliiSana, kur biitiska loma ir parejai no vienkarsas komercijas uz m-komerciju,
kad arvien pieaug mobilo tehnologiju nozime; 5) kopiena (community) — ar mérki panakt socialas
parmainas un kopienas mérkus, tiek lietotas interneta platformas un socialie mediji. Socialas
kustibas aktivi izmanto socialos medijus izglitoSanai, organizé€Sanai, komunic€Sanai, lob&Sanai,
protestiem, lidzek]u vakSanai, ka ar1 citiem merkiem.'®

Karakass uzskata, ka So parmainu d€] uznémumi Sodien saskaras ar lielakam griittbam un
lielaku konkurenci, neka jebkad agrak, l[idz ar to biznesam nepiecieSams orientéties uz
inovacijam un vértibas radiSanu. Autors raksturo 2.0 sabiedribu ka atveértu, elastigu, inovativu,
bezrobezu, globalu megaplatformu, kura vieni cilvéki dalas interaktivaja, iedvesmojosaja
multimediju pieredzg ar citiem cilvékiem no visas pasaules.'™*

Sodien tiek runats ne tikai par WEB 2.0 komunikaciju, bet ari par WEB 3.0, WEB 4.0 un
pat WEB 5.0. Kas raksturo katru no Siem posmiem? Par WEB 1.0 tiek uzskatits periods, kad
internets tika izmantots informacijas public€Sanai un nodoSanai — periods, kad internets tikai

paradijas un uznémumu parstavji saka ieklaut savas komunikacijas stratégijas ari punktus par

182 Brikse, 1. (2002). Publiskas sféras attistiba Latvija: individa un interneta aspekts. Gram.: Brikse, 1. (red.).
Komunikdcija: Kultira, sabiedriba, mediji. Riga: Zinatne. 92. (Latvijas Universitates raksti, 648. s¢j.)

183 Karakas, F. (2009). Welcome to world 2.0: the new digital ecosystem. Journal of Business Strategy, 30 (4), 24—
27.

" Ibid.
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vestijumu nodoSanu caur internetu. Biitiska loma $aja perioda piederéja mekléSanas sistemam,
pieméram, Google, kas palidz&ja atrast vajadzigo informaciju piedavataja klasta.'®

1990-0 gadu beigas iestajas WEB 2.0 periods, kad satura un vertibu veidoSana iesaistijas
ari lietotaji. Saja perioda internets kluva par mijiedarbibas platformu, kur uznémumi var izmantot
lietotaju kolektivo varu, lai pelnitu, pateicoties datu pieejamibai un tikla efektam, ta sauktajai
»garajai astei”. So periodu raksturo tadi resursi, ka YouTube, Facebook, Linkedln, deli.co.us,
Wikipedia u.c. WEB 2.0. veicinaja uznémumu parstavju pardomas par to, ka var nopelnit ar
»garas astes” efektu un izmantot lietotaju globalo mijiedarbibu. Radas art papildu riski, kuru
rasanos veicinaja lietotaju lielaka vara par informaciju, ka ari procesu caurspidigums un
vienkar§aka informacijas plisma.'™

Sobrid jau tiek runats arf par nakamo soli interneta komunikacija — WEB 3.0, kas paredz
semantisku timekli, kas veido vidi, kur programmatiiras agenti klist pa lapam, lai pilditu
sarezgitus uzdevumus. Tas paredz to, ka internets klas intelektualaks un sastavés no metadatiem
jeb datu datiem. Galvenais, kas tiek gaidits no WEB 3.0 ir vél vienkarSaka interneta lietoSana,
padarot saturu pieejamaku un lietojamaku. Tiek paredzets, ka WEB 3.0 resursos tiks apvienota
WEB 2.0 koncepcija, kas lauj veidot un atjaunot profilus, ka arT jauna koncepcija, kas lauj veidot
personalizetu saturu lietotajiem. Tada veida lietotajs vairs nebiis vienigais satura veidotajs. Praksé
tas nozimées to, ka lietotajs veidos personigo profilu un ietvers taja informaciju, kas atbilst vina
interesém. Pamatojoties uz So informaciju, automatiski tiks izveidoti metadati un lietotajs sanems
personalizétu saturu. Tas buas lietotaju veidots saturs, kas tiek izplatits ar tehnologiju
starpniecibu.'®’

Saja perioda, lai iekarotu interesgjosas publikas uzmanibu, uzn@mumu parstavjiem vél
vairak nepiecieSams koncentréties uz komunikaciju, kas biis orientéta uz uzticibas veidosanu un
savstarp&ju stiprinasanu vide€, kas ir parpildita ar informativajiem trokSniem. No WEB 1.0 lidz
WEB 3.0 lietotaju veidotais saturs tika apstradats ar tehnologiju resursu palidzibu. WEB 4.0
perioda, pateicoties bezvadu sakariem, cilvéki un tehnika var€s mijiedarboties jebkura vieta un
laika. Te runa ir, piem€ram, par automobiliem, kuri pasi pieslédzas internetam, lai uzzinatu
pareizo celu, vienlaicigi preciz&jot ari to, kur ir mazak sastregumu. WEB 4.0 raksturo ari tas, ka

palielinasies tieSsaistes integracija starp individiem un virtualo pasauli, ka ar1 objektiem, ar

185 Bannier, S., Vleugels, Ch. (2010). How web 3.0 combines user-generated and machine-generated content. In:
Transforming Culture in the Digital Age. International Conference in Tartu 14-16 april 2010. Tartu: Estonian
National Museum, Estonian Literary Museum, University of Tartu. P. 69-71.

"% bid.

"7 bid.
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kuriem notiks mijiedarbiba. Tacu skatoties nakotne, p&tnieki runa ari par WEB 5.0 periodu, kas
tiek raksturots ka ,,manu-emocionalais tikls” (sensory-emotive web). Kopuma internets tiek
uzskatits par vidi, kura nav emociju. Protams, kads ieraksts emuara var izraisit dusmas un asus
komentarus, savukart kads video rullitis var izsaukt smaidu, tacu internets nav vide, kura ir jutiga
pret emocijam. Pagaidam tas neatpazist lietotdju emocionalo stavokli vai informacijas
uztverSanas sp&jas. Te sl€pjas interneta potencials. Kambils (Kambil) prognozg, ka lietotaju
emocionalo stavokli var€s identific€t ne tikai péc vinu komunikacijas veida, bet ar1 veicot fiziskas
un neirologiskas darbibas analizi. V&l vairak, $ie impulsi var tikt izmantoti noteiktas darbibas
veikSanai un tas kontrolei. Tatad, te runa ir jau par darbibu ar domas spéka palidzibu, kas atkal
nozim@s jaunas iespéjas un izaicinjumus uzpémumu parstavjiem.'*

Tehnologiju attistiba ietekmé& ari uznéméjdarbibu, nodroSinot jaunu monetizacijas veidu
rasanos. Biznesa modeli, kas balstas uz patérétajiem ka razotajiem ir lavusi WEB 2.0 resursiem
pelnit uz ta laika rékina, kuru cilveki pavada komunicgjot vai izplatot informaciju.'®’

Socialo mediju iesp&jas pieprasa no komunikacijas specialistiem un pé&tniekiem jaunas
tehniskas prasmes tadas jomas, ka informacijas public€Sana interneta, dazadu programmatiiru
izmantoSana, datu droSiba interneta, mekleéSanas sistému optimizacija, interneta rezultatu analize.
Viniem ir japarvalda arvien pieaugosais informacijas daudzums digitalaja vidé un griitak
notverama publikas uzmaniba. Turklat, uzn€mumu parstavjiem nepiecieSams nodrosinat tada
veida saturu socialajos medijos, kas veicinatu lietotajos saiknes, ieklauSanas un atzinibas
sajiitu.'”’

Ja uzpémuma komunikacijas departaments ir pieradis komunic€t tikai presé, radio un
televizija, bet komunikacija interneta ir aprobezojusies ar reklamkarogiem zinu portalos, tad ir
nepiecieSams papildinat darbinieku zinasanas par komunikaciju socialajos medijos. Tas nozimé
to, ka uznémuma komunikacija socialajos medijos sakumposma var klat par sarezgitu, ka ari
investicijas patéréjosu procesu. Socialie mediji arT nepartraukti mainas. Tas attiecas gan uz to
saturu, gan uz technologiskajam bazém, un rada nepiecieSamibu kompaniju parstavjiem

nepartraukti sekot 1idzi saturam un izmainam $aja joma.'*!

188 Kambil, A. (2008). What is your WEB 5.0 strategy? Journal of Business Strategy, 29 (6), 56—58.

189 Cohen, N. S. (2008). The valorization of surveillance: towards a political economy of Facebook. Democratic
Communique, 22 (1), 7.

190 James, M. (2007). A review of the impact of new media on public relations: Challenges for the terrain, practice
and education. Asia Pacific Public Relations Journal. P. 142—143.

I'Hearn, G., Foth, M., Gray, H. (2008). Applications and implementations of new media in corporate
communications. Corporate Communications: An International Journal. P. 54.
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3.2. Nodalas secinajumi

Socialo mediju ietekm& uzmanibas ekonomikas apstaklos notiek parmainas korporativas
komunikacijas procesos. No vienas puses, uzpémumiem Sodien ir iesp&ja ar socialo mediju
palidzibu nepastarpinati uzrunat savas auditorijas. Benets un Manheims to sauc pat par
komunikacijas paradigmu mainu, kad komunikacija aug vienpakapes komunikacijas modela
loma. No otras puses, tiek runats par kopienas ietekmi. Jebkurs lietotajs var kliit par informacijas
avotu, kas liecina ar1 par to, ka tomér ir paragri runat par nepastarpinatu komunikaciju tira veida.
Iesp€jams, lidz ar socidlo mediju paradiSanos, viedoklu lideru nozime tikai pieaugs, jo
nepartrauktaja informacijas plisma, kura tiek vérota socialajos medijos, cilvéki mekl€ avotus,
kuriem var uzticeties.

Nepastarpinatas komunikacijas t€zi apgaz ari diskusijas par kontroles neesamibu
socialajos medijos. Ja vieni autori (Kokss, Martiness un Kvinlings; Palmera un Koeniga-Levisa)
runa par bistamu kontroles trilkumu par So kanalu un informacijas izplatiSanas procesu, tad citi
(Griinigs) uzskata, ka pirms socialo mediju rasanas kontrole bija drizak iluzora, nevis reala.

Neskatoties uz cilveku apvienoSanas tendenci socialajos medijos, tiek verota auditorijas
individualizacija un fragmentacija. Komunikacijas centra ir persona. So tendenci var vérot ari
korporativaja komunikacija, kad socialo mediju profilos tiek paraditi reali darbinieki, ari
socialajos medijos ievietotajos uznémumu video rulliSos auditoriju uzruna realie darbinieki, bet
lietotajs var uzdot jautajumu par vina probl€ému un sanemt personisku atbildi.

Fragmentacijas process kliist svarigs ar to, ka, pateicoties socialajiem medijiem, iesp&ja
izteikties kltst pieejama arT tam cilvéku grupam, organizacijam un uznémumiem, kuri agrak
nevargja piesaistit sev mediju uzmanibu, jo vinu darbiba neskar lielaku sabiedribas dalu. Ar
nosacijumu, ka vini var noturigi piesaistit savas auditorijas uzmanibu un interesi, ari STm grupam,
organizacijam un uzpémumiem ir iesp&ja izteikties, diskutet, popularizét sevi un savu produkciju
vai pakalpojumus.

Procesi, kuri norisinas korporativas komunikacijas joma socialo mediju ietekmé ir
neviennozimigi. No vienas puses, cilvéki, kuri sevi pozicion€ ka socialo mediju eksperti, biezi
runa par socialo mediju revoliiciju, kuras ietekmé nekas vairs nebiis ta, ka agrak. No otras puses,
analiz€jot procesus, var konstatét, ka tie nevis rodas no jauna, bet, pateicoties socialajiem

medijiem, klist redzamaki. Ta ar1 ir bitiska socidlo mediju ietekme uz korporativas
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komunikacijas procesiem. Nekvalitativa apkalpoSana ar1 agrak varja izraisit klienta
neapmierindjumu, ar kuru vins dalitos savas komunikacijas loka. Tomér Sodien neapmierinatam
klientam ir iesp€ja public€t atsauksmi par konkréto gadijumu socialajos medijos, papildinot to ne
tikai ar saviem komentariem, bet ar1 fotografiju vai video datni. Tada veida vipam ir iesp&ja atri
nodroSinat daudz plasaka cilvéku loka piekluvi, kas var vairak kaitét uznémumam. Ja pateicoties
socialajiem medijiem, procesi klust redzamaki, tad ir biitiski saprast, kada ir socialo mediju loma

un vieta korporativaja komunikacija.
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4. SOCIALIE MEDIJI KORPORATIVAS KOMUNIKACIJAS TEORIJAS

4.1. Korporativas komunikacijas pétnieciba un definicijas

Medz teikt, ka korporativa komunikacija ir vairak maksla, neka zinatne. Tas pirmsakumi
ir mekléjami senaja Griekija un Roma — retorika. Korporativa komunikacija ka akadémiskais
lauks tiek uzskatita par starpdisciplinaru, apvienojot tadas disciplinas, ka antropologija,
komunikacija, lingvistika, sociologija, psihologija, vadiba un marketings. Akadémiskaja vidé So
jedzienu biezak saista ar sabiedriskajam attiecibam.'*

Korporativas komunikacijas un marketinga komunikacijas teorétiki tradicionali skatas uz
uznémuma komunikaciju no dazadam pozicijam. Neskatoties uz to, ka ped€jos gados marketinga
komunikacijas pétnieki ir pietuvinajusSies korporativas komunikacijas teorijai sava domasana,
marketinga komunikacijas teorijam joprojam ir raksturigs uzskats, ka visa publika ir paterétaji,
akcent€jot, ka S§1 publika ir vissvarigaka. Korporativaja komunikacija publika sastav no
ieinteresétam pusém, kuras atSkiras dazadu organizaciju skatijuma un pat var mainities vienas
organizacijas ietvaros dazados laika periodos.'”® Turklat, ArdZenti (Argenti) uzskata, ka
marketinga komunikacija ir viena no korporativas komunikacijas sastavdalam.'™ Arf Van Rils
(Van Riel) parstav $o poziciju.'”

Autori, kuri parstav poziciju, ka korporativa komunikacija ir vadibas funkcija (Dzeksons
(Jackson); Griinigs; Dozirs (Dozier); Hortons (Horton); Ardzenti u.c.), defin€ korporativo
komunikaciju ka instrumentus, kas tiek izmantoti merktiecigai attiecibu attistibai starp
uzpémumu un ieinteresétajam pusém.'’® Korporativi komunikacija tiek saistita ar
neekonomiskajiem indikatoriem, tadiem ka atticksmes maina, uztveres maina, auditorijas uzskatu
par organizaciju ietekméSana.'”’ Sis aspekts var bat bitisks bridi, kad uzpémums doma par

kritérijiem, péc kuriem vertét korporativas komunikacijas rezultatus.

192 Goodman, M. (1994). Overview: corporate communication. In: Goodman, M. (ed.). Corporate communication:
theory and practice. New York : State University of New York Press. P. 1.

193 Grunig. L, Grunig, J. Dozier, D. (2002). Excellent public relations and effective organizations. Mahwah:
Lawrence Erlbaum Associates. P. 280.

194 Argenti, P. (2006). How technology has influenced the field of corporate communication. Journal of Business and
Technical Communication, 20 (3), 358.

%5 Dolphin, R. (2000/1999). The fundamentals of corporate communications. Norfolk: Biddles. P. 12.

1% Hiibner, H. (2007). The communicating company: towards an alternative theory of corporate communication.
Heidelberg: Physica-Verlag . P. 3.

7 Dolphin, R. (2000/1999). The fundamentals of corporate communications. P. 11.
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Laika gaita pieejas korporativas komunikacijas funkcijam un lomam ir mainijusas, ko var
redz€t dazadu teorétiku darbos. Pieméram, Drakers (Drucker) 1974. gada bija viens no pirmajiem
autoriem, kur$ noradija, ka komunikacija ir nevis biznesa vadibas Iidzeklis, bet biznesa vadibas
veids, tapéc komunikaciju butu jauzskata nevis par atbalstoSo procesu, bet par biznesa procesu
organizésanas elementu.'”®

Marketinga komunikacijas p&tniecibai nereti ir raksturiga praktiska ievirze. Batls (Buttle)
1995. gada analizéjot 101 marketinga komunikacijas tekstu, ir nonacis pie secindjumiem, ka
vairak neka 70 tekstos nebija citéti teorétiskie avoti, bet piedavati izteikumi, kuri bija lidzigi
Srama (Schramm) vai Senona (Shannon) un Vivera (Weaver) komunikacijas procesa
modeliem."” Savukart, Cenijs (Cheney), Morsinga (Morsing) un Kristensens (Christensen)
apgalvo, ka korporativa komunikacija izriet no izteikti praktiska konteksta un vélak ir attistijusi
teorétisko aparatu, lai atbalstitu profesionalas prakses analizi un legitimizaciju.*’ Savukart,
Kristensens (Christensen), Torps (Torp) un Firats (Firat) uzskata, ka, lai korporativaja
komunikacija attistu iek]ausanos komunic€to nozimju lidzveidosana, panakot kopigu izpratni un
lidzatbildibu ar komunikacijas starpniecibu, ir nepiecieSama korporativo komunikacijas teoriju
rekonstrukcija.”!

Dolfins (Dolphin) uzskata, ka korporativas komunikacijas pirmsakumi ir mekl&jami
sabiedriskajas attiecibas.””? Sabiedrisko attiecibu mérkis ir veidot, attistit un vairot attiecibas starp
organizacijam un to publiku. Par sabiedrisko attiecibu efektivitates indikatoru tiek uzskatits
apmers, kada organizacijas komunikacija ietekmé& mérkpublikas uztveri, parliecibu, attieksmi un
uzvedibu. Attiecibas tiek raksturotas ka ieceru kopums, kas piemit pusém attieciba uz savstarpgjo
uzvedibu.*”

Analizgjot sabiedrisko attiecibu teorijas, kuras bija aktualas peéd€jo divdesmit gadu laika,
Botans (Botan) un Teilors (Taylor), izdara secinajumus, ka pedg¢jas divas desmitgad€s Saja joma
ir domin&jusi Gruniga Simetrijas/Izcilibas teorija (Symmetry/Excellence Theory) un par bitiskako

tendenci sabiedriskajas attiecibas ir kluvusi virziba no funkcionalisma perspektivas uz

¥ Drucker, P. F. (1974). Management. Oxford: Butterworth-Heinemann.
19 Buttle, F. (1995). Marketing communication theory: what do the texts teach our students? International Journal of
Advertising, 14 (4), 297-313.
29 Christensen L., Morsing M., Cheney G. (2008). Corporate communications: convention, complexity, and critique.
London: SAGE.
29 Christensen, L., Torp, S., Firat, A. (2005). Integrated marketing communication and postmodernity: an odd
couple? Corporate Communications: An International Journal, 10 (2), 156—-167.
292 Dolphin, R. (2000/1999). The fundamentals of corporate communications. P. 2—6.
293 Kim, S., Rader, S. (2010). What they can do versus how much they care. Journal of Communication
Management, 14 (1), 64.
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lidzveidojoso paradigmu, kur publika tiek uzskatita par satura Iidzveidotaju, ka ar1 tiek noverteta

ilgtermina attiecibu nozime ar publiku.

204

Apkopojot vadoSo autoru teorétiskas pieejas korporativajai komunikacijai, ka ar1 vinu

nostaju attieciba pret socialajiem medijiem, tika izveidota Tabula 1. Katra no min€tajam pieejam

tiks apskatita detaliz€tak nodalas turpinajuma.

Autori Teorijas  izveides | Korporativas Socialo mediju loma korporativaja

laiks komunikacijas pieeja komunikacija

Griinigs, Hants | No 1980iem Sabiedrisko attiecibu | Socialie mediji var tikt izmantoti
strat€giskas vadibas | atbilsto$i visiem Cetriem sabiedrisko
modelis attiectbu ideali tipiskajiem pamata

modeliem

Latdirs, 1980-ie Agentu-tikla pieeja, | Socialie mediji  ka  platfomas

Kallons, Lovs ieinteres€to  puSu  un | (nedzivie aktori), to ietekme uz
nedzivo aktoru ietekme lietotajiem (cilveki)

Van Rils 1992. Komunikacijas Spogula  funkcija — ietekmes uz
apvienoSana, centralizéta | auditoriju attistiba un prognozesana
koording$ana

Ardzenti 2002. Orientacija uz stratégiju | Kontroles par informaciju
komunikacija mazinasanas no uzpémumu puses.

Stratégijas mainpa no spiediena uz
ievilk§anu. Uzpémuma “evanggélistu”
veidosana.

Briins 2003. Integréta pieeja Socialo mediju atkarilba  no
uzpémuma kopigds strat€gijas un
pelnas giiSanas mérka

Kornelisens 2004. Ieinteres€to pusu jédziens | Dazadas socialo mediju kopienas ka
ieinteres€tas puses

Cerfass 2008. Vertibas radiSana caur | Komunikacija socialajos medijos var
komunikaciju tikt vertéta izmantojot korporativas

komunikacijas rezultativitates
raditajus

Tabula 1. Galvenas pieejas korporativajai komunikacijai un socialo mediju loma tajas

(autores veidota)

2% Hazleton, V. Botan, C. (2006). Public relations in a new age. In: Hazleton, V. Botan, C. (ed.). Public relations
theory Il. Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates. P. 5.
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4.2. Izcilibas teorija un stratégiskas vadibas pieeja

Grunigs korporativas komunikacijas analizé ka pamatjédzienu izmanto ,,sabiedriskas
attiecibas”, kuras vins defin€ ka komunikacijas vadibu starp organizaciju un tas publiku (publics).
Gruniga skatljuma sabiedriskas attiecibas/komunikacijas vadiba ir plaSaks jédziens, neka
komunikacijas tehnikas vai konkrétas sabiedrisko attiecibu programmas, pieméram, mediju
attiecibas vai publicitate. Autors akcente, ka sabiedriskas attiecibas un komunikacijas vadiba
ieklauj organizacijas komunikacijas procesu planosanu, realizé$anu, ka ari vérte$anu. Sie procesi
attiecas uz ar¢jo un ieks€jo publiku — grupam, kuras var ietekmét organizacijas sp&ju sasniegt tas
meérkus. Taja pasa laika autors akcente ar1 to, ka sabiedriskas attiecibas/komunikacijas vadiba ir
vairak, neka komunikacija, jo ieklauj arT stratégisku lémumu pienemsanu.”*®

Gruniga formuléta Izcilibas teorija (Excellence Theory in Public Relations) akcentg, ka
sabiedriskas attiecibas veicina organizacijas efektivitati, kad tas palidz saskanot organizacijas
mérkus ar stratégisko auditoriju gaiditajiem rezultatiem. Sis piecjas ietvaros, sabiedriskas
attiecibas tiek veidotas ka kvalitativs un ilgtermina biznesa vadibas process, kad sabiedrisko
attiecibu vaditajs ir viens no lémumu pienéméjiem uznémuma.”"

Pamatojoties uz sabiedrisko attiecibu paradigmu attistibu, 1980-jos gados Griinigs un
Hants defing Cetrus sabiedrisko attiecibu ideali tipiskos pamata modelus: 1) publicitates modelis
— raksturiga vienvirziena komunikacija un propagandas tipa komunikacija; 2) divvirzienu
asimetriskais modelis — tiek izmantoti pé&tijumi, lai noskaidrotu, ka var parliecinat publiku
rikoties ta, ka to v€las organizacija; 3) inform&Sanas modelis — raksturiga vienvirziena
komunikacija, kad tiek izplatita lielakoties pozitiva un patiesa informacija par organizaciju; 4)
divvirziena simetriskais modelis — tiek izmantoti pé€tijjumi un dialogs, lai panaktu ideju,
atticksmju un uzvedibas mainu gan organizacija, gan tas publika.’’’ Grinigs akcenté, ka
organizacijas sabiedrisko attiecibu modela izvéle notiek subjektivi. Organizacijas uzvediba ir
atkariga no to cilvéku lémuma, kuriem ajos uznémumos ir vara.”*®

1996. gada Vercics, Griiniga un Grinigs (Verc¢i¢, Grunig and Grunig) noformulgja

sabiedrisko attiecibu globalo teoriju (global theory of public relations), kura méginaja rast atbildi

29 Grunig, J. (1992). Excellence in public relations and communication management. Hillsdale: Lawrence Erlbaum
Associates. P. 4-5.

2% Grunig., L., Grunig, J., Dozier, D. (2002). Excellent public relations and effective organizations. P. 280.

27 Grunig., J., Hunt, T. (1984). Managing public relations. New York: Holt, Rinchart & Winston.

%8 Grunig, J. (1992). Excellence in public relations and communication management. P. 23.
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uz jautajumu, vai sabiedrisko attiecibu teorija un prakse ir kaut kas unikals katra valstt un kultiira,
vai ari tas visur var tikt praktizétas lidzigi. Autoru pozicija ve€stija, ka atbilde atrodas pa vidu
starp standartizaciju un individualizaciju.””

Grinigs norada ar1 krite€rijus, kuri veido izcilibu sabiedriskajas attiecibas, neatkarigi no
valstu specifiskam atSkiritbam: 1) sabiedrisko attiecibu vara — komunikacijas departamenta
vaditajs ir viens no tiem, kas pienem lémumus par organizacija notiekoSajiem procesiem, vai ari
var brivi sasniegt vadibu; 2) integrétas komunikacijas dala — visas sabiedrisko attiecibu funkcijas
ir integrétas viena departamenta vai ari ir izveidota sist€éma, kura lauj koordinét departamentus,
kuri ir atbildigi par dazadam komunikacijas aktivitatem; 3) atseviska vadibas funkcija —
sabiedriskas attiecibas pilda integrétu vadibas funkciju, nevis kalpo par atbalstu citiem
uznémuma procesiem, tadiem ka marketings, personalvadiba, juridiskie vai finanSu procesi; 4)
stratégisks vaditajs - vadiba ir stratéga rokas, nevis komunikacijas taktika vai administrativa
tehnisko funkciju darbinieka rokas; 5) ieklausanas stratégiska vadiba — sabiedriskas attiecibas
attista programmas, kuru mérkis ir komunicét ar stratégiski svarigam publikam — iek$&jam un
argjam, kuras ietekmé organizacijas l€mumi un darbiba, un, kuras var ietekmét organizacijas
darbibu; 6) divvirziena un simetriska komunikacija — divvirziena un simetriskas sabiedriskas
attiecibas izmanto pétijumus, klausiSanos un dialogu, lai risinatu konfliktus un panaktu saskanu
ar iek$€jam un aréjam publikam; 7) dazadiba — organizacijas palielina dazadibu sabiedriskajas
attiecibas, kad pieaug dazadiba to vidg, ieklaujot visas lomas virieSus un sievietes, ka art dazadu
rasu un kultiiru parstavjus; 8) &tika — sabiedriskas attiecibas tiek organiz€tas €tiski un sociali
atbildigi. Savukart, pie vides aspektiem, kuri ir nemami véra dazadu valstu specifisko atskiribu
konteksta, ir pieskaitami: kultira, politiska un ekonomiska sist€éma, ekonomiskas attistibas
limenis, aktivisma limenis un daba, mediju sistéma.”"’

Grunigs uzskata, ka socialo mediju izmantoSana uzpémumu komunikacija nerada
nepiecieSamibu defin€t jaunu sabiedrisko attiecibu teoriju, bet tiesi veicina agrak noformuléto

korporativas komunikacijas principu pielietosanu.*'!

Savukart, 2009. gada sakuma Filipss
(Phillips) ir piedavajis savu versiju tam, ka socialo mediju laikmeta var tikt trakteti 1984. gada
definétie Cetri ideali tipiskie sabiedrisko attiecibu pamata modeli (sk. 2. att.), publicitates modeli

saucot par propagandu, divvirzienu asimetrisko modeli — par vienvirziena asimetrisko modeli,

29 Grunig, J. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. PRism, 6 (2), 1.
*'%Ibid. P. 2.
! Ibid.
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nepamatojot §1s izmainas ne teorétiski, ne empiriski, un nemainot informésanas un divvirziena

. . . . 212
simetriska jeb dialoga modelu nosaukumus.
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2. att. Griiniga musdienu sabiedrisko attiecibu ideali tipiskie modeli p&c Filipsa (2009)

Atbildot uz Filipsa trakt€§jumu, Grinigs akcent€ to, ka visiem sabiedrisko attiecibu
modeliem var atbilst vieni un tie pasi socialie mediji, atSkirsies tikai to lietojums. Pieméram,
statiskas majaslapas var tikt izmantotas propagandas modela ietvaros, bet biezi atjaunojamas
majaslapas var tikt izmantotas inform&sanas modela ietvaros, emuari bez koment€Sanas iespejas
var tikt izmantoti vienvirziena asimetriska modela ietvaros, bet koment€sanai atverti korporativie
socidlie mediji, pieméram, Twitter atbilst divvirzienu simetriskajam modelim.?"?

Grunigs apraksta ari divas pieejas tam, ko sp€ panakt komunikacija: simboliska jeb
interpretativa paradigma un stratégiskas vadibas jeb uzvedibas paradigma. Stratégiskas vadibas
paradigma paredz sabiedriskas attiecibas ka stratégisko vadibas funkciju.”'*

Teoretiki un praktiki, kuri parstav simbolisko paradigmu sava domasSana, uzskata, ka
sabiedriskas attiecibas censas ietekmét to, ka sabiedriba uztver organizaciju, ka ar1 fokusgjas uz
subjektivitati, interpretgjot vidi, socialo, kultiiras un biznesa pasauli. STs kognitivas interpretacijas
ietver tadas koncepcijas, ka t€ls, reputacija, zimols, iespaidi un identitate. Praktiki, kuri seko

interpretativajai paradigmai akcent€ vestijumus, publicitati, mediju attiecibas un mediju efektus.

12 phillips, D. (2009). A Grunigian view of modern PR. LeverWealth. Retrieved December 25, 2010 from:
http://leverwealth.blogspot.com/2009/01/grunigian-view-of-modern-pr.html
13 Grunig, J. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. P. 7.
204 1 .
Ibid. P. 9.
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Neskatoties uz to, ka $1 pieeja pazemina sabiedriskas attiecibas lidz taktiska lidzekla lomai, §1
teorija paredz, ka komunikacijas taktika veido iespaidus sabiedribas pratos, tada veida tiek
méginats mainit sabiedribas uzvedibu, nevis organizacijas darbibu, tadu ar islaicigu efektu.*'’
Savukart, uzvedibas jeb stratégiskas vadibas paradigma fokuséjas uz sabiedrisko attiecibu
specialistu dalibu stratégisko 1émumu pienemsana, tada veida mainot ne tikai publiku, bet ari
organizacijas darbibu. Tiek veidotas ilgtermina attiecibas ar ieinteres€tajam pus€m, nevis tikai
parraidits véstijumu kopums. Stratégiskas vadibas paradigma akcenté divvirzienu komunikaciju,
kura lauj publikai piedalities [éemumu pienemsana, ka ari paredz dialogu starp organizacijas
vadibu un publiku gan pirms, gan péc lémuma pienemsanas. Stratégiskas vadibas paradigma
neizslédz tradicionalas sabiedrisko attiecibu aktivitates, pieméram, mediju attiecibas un
informacijas izplatiSanu, bet ta paredz plasaku mediju un aktivitaSu veidu izmantoSanu, ka ari
ieklauj tos pétiSanas un klausiSanas ietvaros. Rezultata, vestijumi atbilst gan sabiedribas
informativajam vajadzibam, gan organizacijas interesém.?'® Atkariba no ta, kadiem mérkiem un
kada veida socialie mediji tiek izmantoti korporativaja komunikacija, to izmantoSana var notikt
saskana ar sabiedrisko attiecibu izpratni atbilstosi simboliskas darbibas paradigmai vai

stratégiskas vadibas paradigmai, tacu arT pats Griinigs atzimé tieSi stratégiskas vadibas procesa

[mmmmm—mm = ]
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3. att. Griiniga sabiedrisko attiecibu strategiskas vadibas modelis®'’

3. attéls atspogulo sabiedrisko attiecibu stratégiskas vadibas modeli. Centralie jédzieni
Saja modeli ir vadibas Iémumi, ieinteres€tas puses un publika, ka arT attiecibu rezultati. Vadibu un

publiku apvieno katras puses darbibas rezultati — savstarp€ja atkariba, kas veidojas starp

213 Grunig, J. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. P. 9.
>1° Ibid.
7 Ibi. P. 11.
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organizaciju un tas vidi un veido nepiecieSamibu péc sabiedriskajam attiecibam. Divvirzienu
bultas starp vadibas lémumiem un icinteresétajam pusém parada, ka organizacijas stratégiskajiem
lémumu pienémejiem ir nepiecieSams komunicet ar ieinteres€tajam pusém sabiedrisko attiecibu
ietvaros, jo vinu l€émumi atstaj sekas, kuras ietekmé publiku vai arT organizacijai ir nepieciesSams
atbalsts no ieinteresétajam pusém l€émumu realiz€Sanai vai organizacijas mérku sasniegSanai.
Ieinteres€tas puses arl var tiekties péc attiecibam ar organizaciju ar mérki atrisinat noteiktas
problémas. Griinigs defin€ ieinteresétas puses ka kategoriju, kura ietilpst cilvéki, kurus ietekmé
vadibas 1émumi vai kuri var ietekmét $os lémumus.”'®

Modeli atspoguloto stratégisko procesu centra ir ovals, kas simbolizé komunikacijas
programmas — programmas, kuras kultivé attiecibas vai risina konflikta situacijas ar publiku.
Komunikacija ar publiku ir nepiecieSsama vél pirms stratégisko lémumu pienemsanas, jo tas var
palidzet izvairities no krizes situacijam. Sh&mas centralais ovals atspogulo sabiedrisko attiecibu
programmu stratégisku vadibu. Tas ir koncepts, kuru Griinigs izmanto, lai aizvietotu sabiedrisko
attiecibu modelu koncepciju un ieviestu virzibas koncepciju (vienvirziena vai divvirzienu),
nodoma koncepciju (simetrisks vai asimetrisks), medi€tas vai strarppersonu komunikacijas, ka ar1
atiskas vai neétiskas komunikacijas koncepciju.?'’

Sis modelis ne tikai piedava teorétisko skatfjumu uz to, ka sabiedrisko attiecibu
specialistiem vajadz&tu lidzdarboties stratégisko 1émumu pienemsSanas procesos, bet ari palidz
izprast to, ka socialie mediji var tikt izmantoti visas sabiedrisko attiecibu procesa fazes. Saja
modeli Grunigs akcent€, ka korporativas komunikacijas process sakas ar vadibas 1€émumiem,
nevis ar komunikacijas programmam. Attiecibu veidoSanas un uzturé€$anas process noslédzas ar

komunikacijas programmam, nevis sakas ar tam. Socialo mediju loma lémumu piepemsana ir

saistita ar iesp&ju monitorét to saturu, lai identificétu problémas, savas publikas un aktualitates.**’

'8 Grunig, J. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalisation. P. 11-12.
> Ibid.
* Ibid. P. 14.
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4.3. Korporativa komunikacija no Agentu-tikla teorijas aspekta

20. gadsimta astondesmitajos gados Latira (Latour)™'

, Kallona (Callon) un Lova
(Law)*** definéta Agentu-tikla teorija (Actor-network theory) skaidro sarezgitus tiklus sarezgitos
apstaklos, ka arT piedava svaigu pieeju korporativas vides izpétei. ST teorija atzZimé gan
ieinteres€to pusu, gan citu agentu, ne cilvéku (non-human) ietekmi uz organizacijas panakumiem,
atzim&jot, ka svarigaka ir nevis agentu identitate vai statuss, bet vinu savstarp&jas attiecibas.
Agentu-tikla teorija paredz, ka katra darbiba ir atkariga no dazadiem faktoriem, piem&ram,
tadiem ka apkart§ja vide, noteikumi, citi cilvéki, tehnologijas utt. Teorijas autori uzskata, ka
cilvéki nav vienigie, kam piemit sp€ja darboties, bet visam ir sava loma un darbiba — sakot no
masinam un beidzot ar visu vai visiem, kas sp&j kaut ko mainit uznémuma. ***

Saja pieeja tikls, nevis individs, ir vieniba, ka ari tiek akcentéta nepartrauktu parrunu
nepiecieSamiba ,,tulkoSanas” procesa ictvaros, atzistot, ka arT agenti, kas nav cilvéki, ir butiski
korporativas vides elementi. Tas nozimé, ka uzmanibas centra nonak problému identifikacija,
nevis atsevisku personu vai grupu ka ieintereséto pusu defing$ana. So iemeslu dé] Luoma-aho
(Luoma-aho) un Palovita (Paloviita) atzimé, ka Agentu-tikla teorija ir pasi vértiga ieintereséto
pusu teorijas attistibai, tapéc ka ta nemégina prognozet sekas, bet lauj no dazadiem aspektiem
apskatit tiklu, ka arf pasvitro interpretacijas nozimi. ***

Tulko$anas process tiek saprasts ka vienpratibas mekleSanas process. Sis ir
parinterpretacijas un reprezentacijas process. Interpretacija sakas ar problémas definéSanu. Tam
seko atbilstoSu agentu grupu parstavju identificéSana un vinu ieintereséSana, kuras laika notiek
parliecinasanas process — centralais aktors motive citus iesaistities tikla. Nakamaja stadija agenti
uznemas lomas, kuras viniem tika pieskirtas ieprieks€jas faz€s. Komunikacija ir pienemsanas
stadijas atsleégas moments, ta ka ta veido gaidamos rezultatus un darbibas. Pieméram, cilvéki, kuri
ir informéti par gaidamajam izmainam, retak pieslégsies opozicijas tiklam. No otras puses, vini

var ienemt aktivu poziciju un klat par centriem tikla veidoanas agrinajas stadijas.**

221 Latour, B. (1987). Science in action: how to follow scientists and engineers through society. Cambridge: Harvard
University Press.

222 Callon, M. (1986). Some elements of a sociology of translation: domestication of the scallops and the fishermen
of St Brieuc Bay. In: Law, J. (ed.). Power, action and belief: a new sociology of knowledge. London: Routledge &
Kegan Paul.

2 Luoma-aho, V., Paloviita, A. (2010). Actor-networking stakeholder theory for today’s corporate communications.
Corporate Communications: An International Journal, 15 (1), 51.

** Ibid.

** Ibid.
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Ta ka tulkoSanas process paredz to, ka dazados veidos tiek prezentetas specifiskas
intereses, mobiliz€jot plasaku atbalstu, tas ir biitisks arT korporativas komunikacijas analizei.
Uzpémumi iziet problematizacijas stadiju, kuras laika defin€ dazadas intereses, atbilstoSos
agentus, ka arf stadiju, kas tradicionalaja ieintereséto pusu literatara tick saukta par monitorésanu
vai vides skenéSanu jeb iznakumu identifikaciju. IeintereséSanas faz€ uzpémums fokus€jas uz
parliecinasanas procesiem, ieintereséto puSu terminologija sauktiem par icintereséto pusu vadibu.
Nakama, vienpratibas panaksanas stadija ir salidzinama ar legitimitates panak$anu.**®

Turklat, ne tikai uzn€mums interpretacijas cela izdara ietekmi uz ieinteresétam pusém — to
dara arf citi cilvéki un agenti, kas nav cilvéki. Autori definé potencialas jomas, no kuram var nakt
jaunas ieinteres€tas puses: 1) sociokulturala — saistita ar socialam un kulturalam attiecibam starp
individiem un grupu (piemé&ram, kultiiras normas vai gimenes attiecibas); 2) politiska — saistita ar
varas attiecibam un politiku, kas tiek Tstenota (politiska sisteéma, 1€mumu pienemsanas procesi);
3) likumiska — saistita ar likumdoSanas un noteikumu pasauli (industrijas noteikumi, atskaitiSanas
prakse); 4) tehnologiska — saistita ar pasauli, kas sastav no elektronikas, iericém un
datorpogrammam (datori, mobilie telefoni, droSibas sisteémas); 5) laika un telpas — saistita ar
klimatu, telpu un masdienigam tendencém (infrastruktiira, zala domasana); 6) ekologiska —
saistita ar augu, resursu un ekosist€émas vidi (okeani, mezi, gaiss). Visas §is jomas parklajas un
mainas bez skaidram robezam sava starpa. Turklat, ne vienmér organizacija klust par
interpretacijas procesa iesac€ju. Luoma-aho un Palovita raksta, ka monitorings kliist arvien
nozimigaks, jo Sodien daudziem aktoriem ir pieeja agrak nepieejamai informacijai, ka art iesp&ja
komunicat socidlajos medijos.?’

Raugoties uz socialajiem medijiem no Agentu-tikla teorijas pozicijam, var izprast veidu,
kada socialo mediju platformas (agenti) lauj veidot un veicinat lietotaju (cilveki) komunikaciju,

kas ir biitisks faktors korporativas komunikacijas konteksta.

4.4. Komunikacijas centralizéta koordinésana

Van Rils (van Riel) 1992. gada korporativo komunikaciju defin€ja ka visu organizacijas
identitates instrumentu (komunikacija, simboli, organizacijas dalibnieku uzvediba) apvienosanu

atraktiva un realistiska veida, lai veidotu un uzlabotu organizacijas reputaciju to grupu skatijuma,

226 Luoma-aho, V., Paloviita, A. (2010). Actor-networking stakeholder theory for today’s corporate communications.
P. 54.
> Ibid. P. 55.
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no kuram ir atkariga tas darbiba.’?® Ar jédzienu korporativa komunikacija Van Rils saprot
saskanotu pieeju organizacijas komunikacijas attistibai, tas ir tadu, kadu komunikacijas specialisti
var izmantot, lai racionaliz€tu vinu komunikacijas aktivitates, darbojoties centraliz&ti
koordingtajos stratégiskos ramjos.*”’

Van Rila noformuléta pieeja korporativajai komunikacijai balstas uz tris komunikacijas
pamatformam: 1) vadibas komunikacija — komunikacija, kuru realizé vadiba un kuru autors
uzskata par galveno organizacijas komunikacijas formu. Saja gadijuma ar vadibu tiek saprasti visi
cilvéki, kuriem ir ietekme uz iek$€jam un argjam ieinteres€tajam pusém. 2) marketinga
komunikacija — reklama, tieSais pasts, sponsoréSana; 3) organizacijas komunikacija -
sabiedriskas attiecibas, attiecibas ar investoriem, darba tirgus komunikacija, korporativa reklama,
vides komunikacija, iek3gja komunikacija.*°

Van Rils izdala Cetras biitiskas prakses korporativaja komunikacija: 1) vizualas identitates
sist€tmas lietoSana; 2) integrétas marketinga komunikacijas lietoSana; 3) palausanas uz
koordinacijas grupam; 4) centraliz€to planoSanas sisttmu realizacija. Van Rils uzsver, ka
korporativas komunikacijas pamatelementi ir saistiti ar procesu koordiné$anu un integrésanu.**’!
Autors runa ar1 par “Spogula funkciju”, kas paredz nepiecieSamibu uzpémumiem sekot lidzi
komunikacijas attistibai un paredzét ietekmi uz auditoriju.***

Neskatoties uz to, ka Van Rila darbos neparadas atsauces uz socialajiem medijiem, tiesi
“Spogula funkcija” var biit butiska korporativaja komunikacija socialo mediju vidé, jo auditorijas
ierakstu un komentaru monitoréSana ir svarigs informacijas avots analizei posma, kad uznémums
tikai plano savu komunikaciju socialajos medijos, ka art komunikacijas gaita. Ta var laut saprast

meérkauditorijas gaidas, noskanojumu, attiecksmi pret uzpémumu un konkurentiem, ka ari

dazadiem uznémumam svarigiem jautajumiem.

4.5. Strategiska komunikacijas procesu planosana

Ardzenti (Argenti) un Formans (Forman) defin€ korporativo komunikaciju (corporate

communication) ka uznémuma “balsi” un t€lu, kuru uzn€émums veido uz pasaules arénas,

228 yan Riel, C. (2003). The management of corporate communication. In: Balmer, J., Greyser, S. (ed.). Revealing
the corporation: perspectives on identity, image, reputation, corporate branding, and corporate-level marketing.
New York: Routlegde. P. 161.

22 Van Riel, C., Fombrun, Ch. (2007). Essentials of corporate communication. Abingdon: Routledge. P. 22.

20 yan Riel, C. (1995/1992). Principles of corporate communication. Harlow: Pearson Education Limited. P. 2.
21 Van Riel, C., Fombrun, Ch. (2007). Essentials of corporate communication. P. 27.

22 Dolphin, R. (2000/1999). The fundamentals of corporate communications. P. 11.
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sastavo$as no dazadam auditorijam. Seit tick ieklauti tadi elementi ka korporativa reputacija,
korporativa reklama un aizstavéSana, komunikacija ar darbiniekiem, attiecibas ar investoriem,
attiecibas ar valdibu, mediju attiecibas un krizes komunikacija. Autori uzskata korporativo
komunikaciju par organizacijas funkciju. Savukart, “korporativas komunikacijas” (corporate
communications) Ardzenti un Formans defin€ ka komunikacijas instrumentus: dienesta véstules,
véstules, atskaites, majaslapas, runas, preses relizes.””

ArdZenti raksta, ka korporativa komunikacija ir kluvusi par jaunu un svarigu vadibas
funkciju tapéc, ka pateicoties interneta attistibai, pieauga informéSanas atrums, palielinajusies
sabiedribas skepse attieciba uz kompaniju iecerém un informacijas pievilcigu sniegSanu, ka art
kopuma uznémumu struktira ir kluvusi sarezgitaka. ArdZzenti uzskata, ka mainigaja biznesa vidé
uznémumiem ir butiski komunicét stratégiski. Komunikacijas stratégijas veidoSana sakas ar
uznémuma biznesa stratégijas analizi un no tas izrietoSo komunikacijas mérku, resursu un eso$as
reputacijas analizi. Nakamaja posma tiek analizéti klienti, apskatot vinu attieksmi un zinasanas
saistiba ar uzpémumu. Tad seko posms, kura laika tiek pienemts lémums par to, ,.ka” (caur
kadiem kanaliem) un ar ,,kadam metodém” vestijumi tiek nogadati. P&c vestijumu nogades seko
posms, kad tiek analizéta klientu reakcija uz Siem vestijumiem, lai izvertétu efektus. Par
korporativas komunikacijas kanaliem ArdZenti sauc korporativo reklamu, mediju attiecibas,
iek§gjo komunikaciju, attiecibas ar investoriem, attiecibas ar valdibu, krizes komunikaciju.”**

Saistiba ar Siem kanaliem Ardzenti min korporativas identitates jédzienu, kas tiek veidota,
izmantojot organizacijas vardu, logo, moto, produktus, pakalpojumus, €kas, uniformas un citus
elementus, kurus uznémums rada vai komunic€ klientiem. Ja §1 identitate, kuru veido uznémums,
un uzpémuma tels, kas rodas klientu pratos, sakrit, tiek uzskatits, ka uznémumam ir laba
reputacija. Reputacija atSkiras no te€la, jo ta veidojas ilgtermina un nozimé ne tikai uztveri
noteiktaja laika posma. Reputacija veidojas gan iekS$gja, gan argja vid€, savukart, identitati
formulé pati kompanija. Saja pieeja galvenais korporativas komunikacijas uzdevums ir veidot
stipru reputaciju.’*

Strateégiska komunikacija, péc Ardzenti, ir komunikacija, kas ir saskanota ar kompanijas

biznesa stratégiju, lai nostiprinatu tas stratégisku pozicionésanos. Augstakas vadibas daliba,

23 Argenti, P., Forman, J. (2002). The power of corporate communication: crafting the voice and image of your
business. New York: McGraw-Hill. P. 4.
24 Argenti, P. (2006). How technology has influenced the field of corporate communication. P. 357-370.
235 0 .
Ibid.
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vestijumu skaidriba un konsekvence, atbilstosu un integrétu kanalu izvéle, ka art komunikacijas
aktivitasu ilgtermina orientacija ir §is pieejas pamatprincipi.”*®

Autors raksta, ka uzn€mumos jédzienu korporativa komunikacija izmanto, lai raksturotu
Cetrus dazadus komunikacijas aspektus: 1) funkciju, pieméram, marketings, 2) komunikacijas
kanalus, 3) komunikacijas procesus, 4) uzskatu kopumus. Uznémuma korporativas
komunikacijas funkcija ir saistita ar iek$€o un ar§jo komunikaciju. Ta ietver virkni
apaksfunkciju, pieméram, mediju attiecibas, attiecibas ar investoriem, iek$€jo komunikaciju jeb
komunikaciju ar darbiniekiem, attiecibas ar valdibu, attiecibas ar viet€jam kopienam, korporativo
filantropiju, korporativo reputaciju, ka arT marketinga komunikaciju. Korporativas komunikacijas
kanali ietver ne tikai drukatus materialus, bet arT informaciju, publicétu uzpémuma majaslapa vai
emuara. Komunikacijas process ietver komunikacijas stilu, taja skaitd ari toni un laika
koordinaciju. Ta, vieni uznémumi izmanto loti formalu un birokratisku stilu, bet citi izvélas
neformalu komunikacijas stilu, kas veicina brivu dialogu starp vadibu, padotajiem, klientiem, ka
ar1 citam auditorijam. Visbeidzot, korporativa komunikacija ietver ari attiecksmju un uzskatu
kopumu, kas ietekme to, ko un ka cilvéki komunicé uznémuma varda. ArdZenti raksta ar1, ka visi
Sie aspekti mainas moderno tehnologiju attistibas rezultata. Komunikacija klast dinamiskaka,
rezultata uzn@mumi ir spiesti reagét un veidot dialogu ar publiku.”*” Tiesi $eit var noderét socialie
mediji.

Ardzenti akcent€, ka pateicoties socialo mediju attistibai paplasinas ari korporativas
komunikacijas iesp&jas. Tacu vin$ atzimé€, ka kontrole par korporativo komunikaciju lidz ar to
novirzas no uznémuma vadibas pie uznémuma ieinteresétajam pusém. Saja konteksta autors min,
ka socialo mediju d€] notiek izmainas korporativaja komunikacija, kuras ir saistitas ne tik daudz
ar instrumentiem, cik ar stratégiju. Socialie mediji lieck mainit komunikacijas stratégiju no
spiediena tipa uz ievilkSanas tipu, ka ari parvérst ieinteresétas puses ,,uznémuma evanggélistos” —

viedoklu lideros, kuri piesaista cilvékus, popularizgjot kadu produktu, pakalpojumu vai ideju.”**

4.6. Integretas korporativas komunikacijas jedziens

Briins (Bruhn) 2003. gada uzsvéra, ka lielaka dala no korporativas komunikacijas teorijam

paredz integrétu pieeju dazadam komunikacijas aktivitateém. Tacu vins kritiz€ uzmanibas trikumu

26 Argenti, P., Forman, J. (2002). The power of corporate communication: crafting the voice and image of your
business. P. 14.

27 Argenti, P. (2006). How technology has influenced the field of corporate communication. P. 358.

28 Argenti, P., Barnes, C. (2009). Digital strategies for powerful corporate communication. Columbus: McGraw-
Hill. P.22.
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attieciba uz to, ka vajadzetu strukturét korporativas komunikacijas darbu. Briins ir defingjis
integréto korporativo komunikaciju ka planosSanas un organizéSanas procesu, kura mérkis ir
veidot vienotu kopumu no dazadiem iek$€jas un ar€jas komunikacijas avotiem. P&c autora
domanm, tas ir vienigais veids, ka nodroginat konsekventu kompanijas paradisanos sabiedriba.”*’

Briina pieeja integracija ietekmé visu komunikacijas instrumentu izmantoSanu un satur
tris aspektus: 1) saturu — visos komunikacijas gadijumos izmantotie véstijumi un aktualitates tiek
saskanoti ar korporativas komunikacijas stratégiskiem pamatmérkiem; 2) formalus aspektus —
dizaina elementu (logo, saukli utt.) izmantoSanas standartizacija, pielietojot visus komunikacijas
instrumentus; 3) laika planojumu — komunikacijas planoSana tada veida, lai vienas aktivitates
turpinatu vai atbalstitu citas.**

Socialo mediju ieklausanos korporativaja komunikacija Briins neraksturo ka kadu
komunikacijas revoliciju, akcentGjot, ka uznémuma biznesa stratégija un pelpas princips ir

pamatprincipi, kuriem korporativa komunikacija ir pakartota ari socialajos medijos.**!

4.7. Ieintereséto pusu jeédziens korporativaja komunikacija

Kornelisens (Cornelissen) 2004. gada piedavaja savu pieeju korporativajai komunikacijai,
pamatojoties uz Funkcionalas vadibas teoriju (Functional management theory). Vins definé
korporativo komunikaciju ka vadibas funkciju, kura piedava Ilidzeklus visu komunikacijas
elementu efektivai koordinacijai, lai veidotu un uzlabotu labvéligu reputaciju to ieintereséto
grupu acis, no kuram ir atkariga organizacija. Autora koncepcija butiska ir orient€Sanas uz
ieintereséto pusu jédzienu. Kornelisens skaidro, ka tas iezimé virzibu uz konkrétaku skatijumu,
kad organizacija noformulé vairakas grupas, no kuram ta ir atkariga. Ieintereséto pusu jédziena
lietosana konteksta ar korporativo komunikaciju nozimé to, ka tick atzita savstarp&ja stratégiska
atkariba starp kompaniju un noteiktam grupam, tada veida akcentgjot ari ieintereséto puSu
atbalsta nepiecie$amibu.>*?

Kompanijas reputacija Kornelisena pieejas ietvaros balstas uz tris pamatelementiem: 1) ka

dazadas ieinteres€tas puses uztver uznpémumu; 2) ka reputacija veidojas dazadu ieintereséto pusu

2% Bruhn, M. (2008). Planning integrated marketing communications. In: Sievert, H., Bell D. (ed.). Communication
gﬁd leadership in the 21st century. Giitersloh: Verlag Bertelsmann Stiftung. P. 13-20.

Ibid.
1 Dietrich, P. (2010). Prof. Manfred Bruhn lehrte im Master-Studiengang ,,Kommunikationsmanagement*. Institut
fiir Kommunikationsmanagement. Retrieved February 17, 2011 from http://kommunikationsmanagement.at/prof-
manfred-bruhn-lehrte-im-master-studiengang-%E2%80%9Ekommunikationsmanagement%E2%80%9C/
242 Cornelissen, J. (2004). Corporate communications: theory and practice. London: Sage Publications. P. 57.
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grupas — tatad, pastav vairakas uzpémuma reputacijas; 3) ka ta atSkiras no uzp@muma
korporativas identitates, jo ietver dazadu ieintereséto puSu viedoklus. Autors uzskata, ka
uznémumiem vajadz€tu aktivi komunicét savu korporativo identitati. Vin$ ari uzsver, ka
korporativo identitati — to, ka uzn€mums prezent€ sevi, — ka ar1 organizacijas identitati — to, ka
uznémuma dalibnieki uztver uzpémumu, — jaskata kopa.***

Kornelisens ari apraksta korporativas komunikacijas procesus saistiba ar socialajiem
medijiem. Piem&ram, ja organizacija nesniedz savu viedokli, atseviSkas ieinteresétas grupas atri
var panakt dominéSanu kada komunikativaja vid€, apvienojoties kustiba pret kadu organizacijas
darbibas izpausmi.*** Pateicoties socidlajiem medijiem, 8is process kliist vél vienkarsaks un ar
potencialu atri izplatities plasos mérogos.

Citi autori, kuri izmanto ieintereséto pusSu teoriju (Kerols (Caroll); Griinigs un Repers
(Repper); Frimans (Freeman); Vida (Wood) un Dzonss (Jones), uzskata, ka uzp€mums,
pateicoties savai darbibai, aktiviz€ noteiktu sabiedribas dalu. Tomér ieinteresétas puses eksiste ar1
neatkarigi no kompanijas pastaveésanas. leinteresétas puses tiek definétas ka jebkads individs vai
grupa, kas var ietekmét organizacijas mérku sasniegSanas procesu vai ar1 pats var tikt ietekmeéts
$aja procesa. ST definicija ir plasa un faktiski nozimé, ka gandriz visi sabiedribas locekli var bit
ieinteresétas puses. Ilia (I1lia) un Lurati (Lurati) piedava sasaurinato apriori pieeju, kura fokusgjas
uz ieinteres€to pusu ietekmes atspoguloSanu. Savukart, sasaurinata situativa pieeja ir versta uz
kontekstualajam sekam. Organizacijas veiksme $is teorijas skatfjuma tiek vertéta saistiba ar
ieintereséto pusu viedokliem, ka arT caur organizacijas reakciju uz tiem. Ieprieks akcents tika likts
uz finansu ieguvumiem un dazadiem ieintereséto pusu kategorizésanas veidiem.**

Ieinteres€to puSu teorija tiek kritiz€ta par nesp&ju atbilst sabiedrisko attiecibu
dinamismam, ka ar1 par to, ka taja iztrukst svarigi teorijas veidoSanas elementi — tadi, ka
konteksts un likumsakaribas, kas izskaidrotu ieinteresétibas procesu, ka ari izskaidrotu to, ka
veidojas publika. Tiek arT atziméts, ka ieinteres€to puSu teorija parspilé organizacijas lomu un

vienkar$o korporativas vides haotisko un komplicéto dabu.**°

23 Cornelissen, J. (2004). Corporate communications: theory and practice. London: Sage Publications. P. 56-87.
2% Karagianni, K., Cornelissen, J. (2006). Anti-corporate movement and public relations. Public Relations Review,
32 (2),168.
% Luoma-aho, V., Paloviita, A. (2010). Actor-networking stakeholder theory for today’s corporate communications.
Corporate Communications: An International Journal. P. 51.
246 1. -

Ibid.
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4.8. Vertibas jedziens korporativaja komunikacija

Cerfass (Zerfass) jau 2004. gada rakstija par korporativas komunikacijas cieSo saistibu ar

korporativo vadibu. Vins uzsver uz vértibu balstitu vadibu, kuras ietvaros tiek attistitas strateégijas
un biznesa aktivitates tiek koordinétas ta, lai tiktu maksimiz€ta ieinteres€to pusu un akcionaru
vértiba.>*’
Autors uzskata, ka komunikacija palidz radit vertibu. Pirmkart, komunikacija veicina
biznesa aktivitates, kuras veido ekonomisko veértibu, pieméram, motivgjot darbiniekus, piesaistot
sabiedribas uzmanibu, ietekmgjot izvéles. So dimensiju ving uzskata par istermina dimensiju.
Otrkart, ar komunikacijas palidzibu tiek ieguts potencials un nematerialie aktivi ka pamats
nakotnes panakumiem, piemé&ram, iedibinot korporativo kultiiru, reputaciju, zimolu. To autors
uzskata par ilgtermina ieguvumiem.”*® Autors sava pieeja korporativas komunikacijas teoriju
savieno ar uzpémuma ekonomikas vadibas teoriju.

2008. gada, attistot uz vertibu balstitas komunikacijas teoriju, vins ir izstradajis teorétisko
pieeju un mérisanas kriterijus komunikacijas kontrolei, saucot tos par korporativas komunikacijas
rezultativitates raditajiem. Korporativas komunikacijas rezultativitates raditaji ir statégiskas
vadibas instruments. Izejas pozicija ta pielietoSana ir vizija un biznesa stratégija, kura tiek
apskatita no vairakam perspektivam (sk. att. 4.).*°

Korporativas komunikacijas plasa izpratne liek nemt véra sociopolitisko jomu sakara ar
akceptéSanu, t€lu un reputaciju. Lidz ar to, partneri no politiku, lokalo kopienu un nevalstisko
organizaciju vides, ka arT mediju parstavji ir tikpat svarigi, cik klienti, darbinieki un akcionari. Ar
sociopolitisko skatupunktu Cerfass ir papildingjis tadas dimensijas, ka finanses, klienti, procesi,

potencials.”’

247 Zerfass, A. (2004). Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit, 2nd edition. Wiesbaden: VS Verlag. P. 394—
406.

28 Zerfass, A., Pfannenberg, J. (2005). Kommunikations-Controlling. In: Pfannenberg, J., Zerfass, A. (eds.).
Wertschopfung durch Kommunikation. Frankfurt: Frankfurter Allgemeine Buch. P. 14-26.

249 Zerfass, A. (2008). The corporate communications scorecard — a framework for managing and evaluating
communication strategies. In: Ruler, B., Vercic, A.T., Vercic, D. (eds.). Public relations metrics: research and
evaluation. Mahwah, NJ: Routledge. P. 139-153.

**Ibid. P. 142.
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Finansu perspektiva

Veiksmes fakton
Vértibas nesgji
Darbibas indikatori un mérki
Komunikacijas programmas

Klientu perspektiva Procesu perspektiva
Veiksmes faktori o o Veiksmes faktori
Vértibas nes&ji Vizija un biznesa . Veértibas nesé&ji
Darbibas indikatori un f N o " ¢ N Darbibas indikatori un mérki
mérki ¢ > | strateglja ) Komunikacijas programmas
Komunikacijas programmas L /
Potenciala perspektiva Sociopolitiska perspektiva
Veiksmes faktori Veiksmes faktori
Vértibas nes&ji Veértibas nesé&ji
Darbibas indikatori un «————————3 Darbibas indikatori un mérki
meérki Komunikacijas programmas
Komunikacijas programmas

4. att. Korporativas komunikacijas rezultativitates krit€riju piecas perspektivas (Péc

Cerfasa).””!

Balstoties uz teoriju, autors piedava korporativas komunikacijas veértéSanas procediiru.
Cerfasa piedavatais modelis ir pielietojams ar1 korporativajai komunikacijai socialajos medijos.
Autors savos pétijumos ar1 arvien vairak pieverSas jautajumam, ka korporativas komunikacijas
profesionali pielieto $o komunikacijas kanalu sava praksé.”>” Ta, vairdku gadu garuma autors
vada pétnieku grupu, kura katru gadu aptauja komunikacijas profesionalus 43 pasaules valstis par
sabiedriskajam attiecibam un stratégisko komunikaciju, veidojot Eiropas komunikacijas
monitoringu. Pe€dgjos gadus redzamu vietu vinu pétijuma ienpem socialie mediji un to lietoSana

korporativaja komunikacija.*>

21 Zerfass, A. (2008). The corporate communications scorecard — a framework for managing and evaluating
communication strategies. P. 142.

22 Zerfass, A. etc. (2011). How European PR practitioners handle digital and social media. Public Relations Review,
38 (1), 162—164.

233 Zerfass, A. etc. (2013). European Communication Monitor 2013. Retrieved October 02, 2013 from
http://www.communicationmonitor.eu
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4.9. Nodalas secinajumi

Korporativa komunikacija ienem ipasu vietu marketinga komunikacijas teorijas un ka
pétniecisks lauks ir sastopama daudzu teorétiku darbos. VadoSajiem autoriem (ArdZenti un
Formans, Griinigs, Kitéens, Van Rils, Dzeksons, Dozirs, Hortons, Drakers, Dolfins, Brins,
Kornelisens, Cerfass) ir raksturigi atSkirigi korporativas komunikacijas procesa akcenti, tacu
kopiga tendence ir saistita ar korporativo komunikaciju ka vadibas funkciju, ka ari ar
komunikacijas procesu integréto redz&jumu. Bitiska ir ari tendence stratégiski planot uznémuma
komunikaciju, ka ari pétit un analizét mérkauditorijas jeb publikas vai ieinteres€tas puses.
Korporativa komunikacija tiek arT cieSi saistita ar sabiedriskajam attiecibam (Griinigs).

Socialo mediju ienakSana korporativaja komunikacija raisa diskusijas par to, vai Iidz ar to
korporativas komunikacijas process mainas kardinali, vai art tikai tiek papildinats ar jauniem
komunikacijas kanaliem un aspektiem. Revolucionara §1 jautajuma uztvere drizak ir raksturiga
praktikiem, savukart korporativas komunikacijas teor&tiki vai nu vispar neapskata socialo mediju
aspektu (Van Rils), vai nu ir piesardzigi izteikumos, akcent&jot to, ka korporativas komunikacijas
procesa mainas tikai atseviski akcenti (Ardzenti). Citi aizstav poziciju, ka socialie mediji nemaina
korporativas komunikacijas pamatprincipus un lidz ar to ari teorijas (Griinigs, Briins), vai ari
akcent€ socialo mediju pieaugoso nozimi korporativaja komunikacija (Cerfass).

Korporativa komunikacija socialajos medijos ir salidzinos$i jauns pétniecibas lauks un
Sodien §1s vides pétnieciba lielakoties balstas uz lietiSkajiem pétijumiem, kas sniedz atklasmes
saistiba ar atseviSkiem praktiskiem aspektiem, kas savukart skar uznémumu komunikaciju
socialajos medijos. Nereti darbi satur lidz galam neparbauditus pienémumus par socialo mediju
ietekmi uz korporativas komunikacijas procesiem. Tacu pagaidam pietrikst petijumu, kuri
sniegtu plasaku akadeémisku skatijumu uz korporativas komunikacijas procesu socialajos medijos,
ka ar1 piedavatu §1 procesa teorétisko ramejumu vai modeli. Ir nepiecieSami petijumi, kuri ne tikai
piedavatu teoriju par korporativo komunikaciju socialajos medijos, bet arT iezZzim&tu tas attiecibas
ar iepriek§ zinamam pieejam korporativajai komunikacijai. Ka sava promocijas darba rezultatu
redzu korporativas komunikacijas socialajos medijos modela izstradi.

Attistot jaunas teorétiskas pieejas korporativajai komunikacijai socialajos medijos, svarigi

ir ar1 apskatit pasreiz eksistgjosas socialo mediju teorijas. Tas tiks aplukots nakamaja nodala.
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5. SOCIALO MEDIJU TEORETISKAS KONCEPCIJAS

Socialie mediji dod uzn€mumiem iesp&ju vakt informaciju, monitorét lietotaju viedokli
par dazadam t€mam, iesaistit auditoriju tieSaja dialoga par produktiem vai dazadiem jautajumiem.
Akadémiska literatura dominé prieksSstats, ka praktiki pielieto socialajos medijos tradicionalas
sabiedrisko attiecibu pieejas un modelus, neméginot izmantot visas iesp&jas, kuras dod socialie

mediji ka komunikacijas platforma.”>* Tomér pamazam tiek attistitas ari socidlo mediju teorijas

un koncepcijas, kuras ir apkopotas Tabula 2 un tiek detalizétak apskatitas Saja nodala.

Autori

Izveides laiks

Pamatkoncepcija

Socialie  mediji  korporativaja
komunikacija

Godins

1999.

Atlaujas marketings

Uzp€mumiem ir nepiecieSama atlauja
no publiku puses, lai tas vargtu tikt
uzrunatas ar  socialo  mediju
strapniecibu.

Gladvels

2000.

Lipiguma faktors

Uzp€mumu véstljumiem socialajos
medijos ir svarigi but labi
iegaumé&jamiem un atmina
paliekoSiem.

Sandars

2005.

Interaktivitates jedziens

Interaktivitate ir galvenais elements
korporativaja komunikacija
socialajos medijos.

L1 un Bernofs

2008.

Groundswell

Korporativa komunikacija socialajos
medijos veidojas no tadam
aktivitatém, ka klausiSanas, runasana,
stimuléSana, atbalstiSana un
aptverSana. Socialie mediji balstas
pamata uz cilvékiem un mazak uz
tehnologijam.

Palmera un
Koeniga-
Levisa

2009.

Kopienu jédziens

Socialajos medijos uzpémumiem
nepiecieSams iesaistities
komunikacija ar kopienam, veicinot
pozitivu attiecksmi pret sevi, ka arl
sanemot informaciju par paterétaju
v€lmeém un vajadzibam.

2% James, M. (2007). A review of the impact of new media on public relations: challenges for the terrain, practice
and education. Asia Pacific Public Relations Journal, 8, 138.
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So, Munics un | 2009. Sadarbibas vertiba Publiku  iesaistiSana  uznémuma
Arnolds komunikacija socialajos medijos ir
vertibas radiSanas process.

Rapaports 2010. Klausisanas jédziens Korporativas komunikacijas pamata
ir dabiski raduSos sarunu, uzvedibas
un signalu analize socialajos medijos

Kicmans, 2011. Siinu pieeja Tadi elementi ka identitate, klatbatne,
Hermkenss, attiecibas, sarunas, grupas, reputacija
Makartijs, un izplatiSana ir galvenie
Silvestrs functionalitates elementi, kuri palidz

saprast socialos medijus un kopienas
iesaisti$anas vajadzibas.

Tabula 2. Socialo mediju teorijas un koncepcijas (autores veidota)

5.1. Atlaujas marketings

Godins (Godin) defingja atlaujas marketinga principu, kas paredz to, ka uzn€émumiem ir
nepiecieSama atlauja no publiku puses, lai tas var€tu tikt uzrunatas ar socialo mediju strapniecibu.
Autors akcent€, ka Sis pieejas ietvaros, lai uznémums sanemtu $adu atlauju, tas veéstijumiem ir
jabut atbilstoSiem, personiskiem un paredz€tiem. Socialajos medijos $ada atlauja izpauzas ka
lietotaju sekoSana kompaniju korporativajiem profiliem socialajos tiklos vai citos socialajos

medijos, ka ari ka to satura izplatiSana.*>

5.2. Lipiguma faktors

Gladvels (Gladwell) ir noformulgjis lipiguma faktora koncepciju, atbilstosi kurai,
véstljumiem ir svarigi bit labi iegaum&amiem un atmina palickosiem. Sis koncepcijas nozime
socialajos medijos tiek saistita ar lietotaju sp&ju izplatit saturu. Autors parstav poziciju, ka, lai
saturs biitu “lipigs”, tam vajadz€tu biit praktiskam un personigam, savukart uznémumiem ir
svarigi nepartraukti analiz€t komunikacijas rezultatus, lai saprastu, kadam to saturam bija
izteiktaks “lipiguma” efekts.””® Ta sauktais virusa saturs, kas atri izplats socialajos medijos,

demonstré labu lipiguma faktoru.

3 Godin, S. (2007/1999). Permission marketing. London: Pocket Books.
236 Gladwell, M. (2000). The tipping point. New York: Little Brown. P. 89.
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5.3. Interaktivitates jedziens

Interaktivitate klust par bitisku socialo mediju pazimi. Kaut ari labas sabiedriskas
attiecibas lielaka vai mazaka méra balstas uz interakciju, socialie mediji lauj uznémumiem
bagatinat interaktivas apmainas starp organizacijam un auditorijam, neizmantojot tieSo
komunikaciju.**’

Sandars (Sundar) ar kolégiem, apkopojot dazadas interaktivitates definicijas, izdala divas
pieejas interaktivitatei: funkcionala pieeja un nosacitibas pieeja. Funkcionala interaktivitate
balstas uz socialo mediju sp&u nodroSinat atgriezenisko saiti, tehnologiski iek]aujot
programmatiira koment€Sanas, satura daliSanas un citas interaktivitates izpausmes. Ir pienemts,
ka jo vairak ir tadu sp€ju, jo vairak ir interaktivitates. TacCu ir butiski ar tas, ka cilvéki izmanto
dazadus socidlos medijus.”® Nosacitibas pieejas interaktivitatei uzmanibas centrd ir nevis tas, ka
interakcija ir nodroSinata tehnologiski, bet lietotaju paradumi $o tehnologiju izmanto$ana.
Lietotaju véstijumi §is pieejas ietvaros ir atkarigi no ieprieks publicétiem véstijumiem.””

Viens no interaktivitates veidiem ir ta saukta piila arpakalpojumu pieeja (crowdsourcing),
kas paredz darbibu, kuras procesa organizacija nodod kadu savas darbibas funkciju
neidentific€tajam un parasti ari daudzskaitligajam cilvéku kopumam, noforméjot to ka atvértu
pieprasijumu. Risinajums var tapt kolektivi vai arT to var izpildit kada viena persona. Biezi vien
tada veida tiek organiz€ti ideju un dizaina konkursi. Dalibnieku laiks un intelektualais
ieguldijums parasti tick atalgots ar balvam, ka ari vinu darba ekspong$anu.”*® Tada veida

uznémums var iegit idejas, realizét kadus savus mérkus.

27 Kelleher, T. (2007). Public relations online: lasting concepts for changing media. Thousand Oaks: Sage
Publications. P. 9.

% Sundar, S.S., Kim, J. (2005). Interactivity and persuasion: influencing attitudes with information and involvement.
Journal of Interactive Advertising, 5 (2), 6.

> Ibid.

20 Bilhgram, V., Bartl, M., Biel, S. (2010). Successful consumer co-creation: the case of Nivea body care. Warec.
Retrieved October 22, 2011 from
http://www.warc.com/Pages/Taxonomy/Results.aspx?Filter=All&SubjectRef=14153.
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5.4. IesaistiSanas jedziens

L1 (Li) un Bernofs (Bernoff) piedavaja koncepciju ko sauc par Groundswell. Saja
koncepcija galvenas aktivitates ir klausiSanas, runaSana, stimul€Sana, atbalstiSana un aptverSana.
Autori ir izstradajusi So pieeju, lai raksturotu korporativo komunikaciju socialajos medijos, ka ar1
lietotaju iesaistiSanas iesp€ju, tomer tas nesniedz atbildi uz jautajumu, kada ir ilgtermina veértiba

no investicijam $ajas aktivitates.”'

262

5. att. Groundswell koncepcijas elementi (LT un Bernofs, 2008)

Autoru pamatpostulats ir saistits ar to, ka socialie mediji balstas pamata uz cilvékiem un
mazak uz tehnologijam. Vini piedava jédzienu sociali tehnografiskais profils, kas nozimé to, ka
dazadi cilvéki izmanto socialos medijus atSkirigos veidos. Dazi veido saturu, dazi tikai patéré to,
dazi ir aktivie kritiz€taji, citi ir vienkarsi neaktivi. Lidz ar to uzpémumiem nepiecieSams zinat
savu publiku sociali tehnografisko profilu. Autori ir sagrupgjusi Sos profilus sociali tehnografisko
kapnu formas, kuras atspogulo socialo mediju lietotaju atskirigos paradumus. Katra jauna pakape

norada uz vél aktivaku iesaistiSanos socidlajos medijos, neka iepriek3gja. (sk. 6. att.).”®

21 Li, C., Bernoff, J. (2008). Groundswell: winning in a world transformed by social technologies. Boston: Harvard
Business School Press.

*%2 Ibid.

*% Ibid.
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Veidotaji

Kntiki

Viacéji

Kompanjoni

Skafitaji

Neaktivie

6. att. Sociali tehnografiskas kapnes (L1 un Bernofs, 2008)

5.5. Kopienu jédziens

-Raksta emuarus

-Publicé savas lapas

-Publicé pasveidoms video

-Publicé pasveidom audio/miziku
-Veido un publicé rakstus vai stasms

-Publicé produktu apskatus un atsauksmes
-Komenté citu autoru emuirus

-Iesaistas tiessaistes forumos

-Veido vai redigé raksmus vikiviemss

-Izmanto satura vacgjus
-Balso par interneta vietném
-Pievieno atsklegas vardus intemeta vietmém vai bildém

-Uztur profilu socialaja tikla
-Apmekl& socidlos tiklus

-Lasa emuarus

-Klausas aplades

-Skatas citu lietotdju video

-Lasa tiessaistes forumus

-Lasa citu lietotdju apskats, atsauksmes

-Nekas no augstak minéta

Grupas ieklauj lietotajus, kuri vismaz
reizi ménesi praktizé minétds aktvitates
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Palmera (Palmer) un Koeniga-Levisa (Koenig-Lewis) piedavaja modeli, kura tiek
atspogulota socialo mediju vides elementu ,,pardeve€js, klients, kopiena” savstarp&ja mijiedarbiba
(sk. 7. att.). Shéma tiek paradits, ka tradicionala marketinga lauks atrodas starp pardev&ju un
klientu. Lidz ar kopienas elementa ieklausanos korporativas komunikacijas process klist
sarezgitaks, jo klients ietekm@jas ari no kopienam. Tas nozimé&, ka ari pardev&jiem nepiecieSams
iesaistities komunikacija ar kopienam, veicinot pozitivu attiecksmi pret sevi, ka ari sanemot
informaciju par patérétaju vélmém un vajadzibam. Turklat pardevéjam var but griiti ieklauties

atseviskajas kopienas. Bet ja kopiena tiek izteikti ietekm€ta no pardev&ja puses, komunikacija

24 Li, C., Bernoff, J. (2008). Groundswell: winning in a world transformed by social technologies.



lidzinas pardevéja ietekmé&to arpus interneta komunikacijas kanalu izmantosanai, kas samazina
pardevéja iespejas veiksmigi ieklauties kopiena. Lidz ar to, Sodien pardevéja meérkis ir attistit
savu komunikaciju atbilstosi modela logikai, kur krustojas visi tris pamatelementi, jo tas laus gan

noskaidrot pircéju vélmes un gaidas, gan pilnveidot pirc&ju pieredzi saistiba ar uzpémumu.*®’

Tradicionala
marketinga lauks
Pardevéjs Klients
| Pardevéja Klienta Miusdienu
| kontrole kontrole marketings
socialo tiklu vidé

Kopiena

7. att. Socialo mediju vides elementu savstarp€ja mijiedarbiba (Palmera un Koeniga-

Levisa, 2009).2%

5.6. Vertibas jedziens

So (Schau), Munics (Muniz) un Arnolds (Arnould) runa par sadarbibas vértibu socialajos
medijos. Vini analizg to, ka zimoli var veidot vertibu zimola kopienas un secina, ka vertiba ir visu
aktivitasu pamata un ka publiku iesaistiSana aktivitateés sava biitiba ir vertibas radiSanas process.
Autori identific€ vairakus vertibas radiSanas aspektus, apvienojot tos Cetros punktos: 1) sociala
tiklosanas ir aktivitates, kuras veicina kopienas veidoSanos, attistibu un noturésanos; 2) iespaidu
vadiba ir aktivitates, kuras ar&ja vidé veido pozitivu iespaidu par zimolu; 3) kopienas iesaistiSana

ir aktivitates, kuras veicina lietotaju iesaisti zimola kopiena; 4) zimola lietoSana paredz

2 palmer, A., Koenig-Lewis, N. (2009). An experiential, social network-based approach to direct marketing. Direct
Marketing: An International Journal. P. 164.
%% Ibid. P. 163.
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aktivitates, kuras ir saistitas ar produkta vai pakalpojuma efektivu izmantosanu.”®” Si pieeja
parada, ka korporativas komunikacijas rezultata var veidoties vertiba, kura ir izdeviga gan

uznémumam, gan ta publikai.

5.7. KlausiSanas jedziens

Bargava (Bhargava) piedava jédzienu socialo mediju optimizacija jeb socialo mediju
marketings, uzskatot, ka saturu socialajos medijos vajadzeétu veidot tada veida, lai tas veicinatu
lietotdju uzticésanos. Sis process palidz ari veicinat zimola atpazistamibu un paaugstinat produkta
vai pakalpojuma redzamibu. Socialo mediju marketings paredz klausiSanos, lai noskaidrotu, ko
socidlajos medijos saka patérataji, ka ari atbildesanu.*®

Rapaports (Rappaport) ar runa par klausiSanas jédzienu, kas paredz dabiski radusos
sarunu, uzvedibas un signalu analizi socialajos medijos. ST ir informacija, kas sasaista lietotaju
dzivi ar zimolu. ST klausi$anas |auj zZimoliem izzinat, kas uztrauc patérétajus; padzilinati izpétit
to, ko saka patérétaji, kadas ir vinu vajadzibas un vélmes; integrét patérétaja balsi tradicionalaja
1zp€te€; no jauna definét attiecibas ar paterétajiem un ieklaut vinu balsi zZimola; saprast, kadas
parmainas notiek patérétaju dzivesstila; saprast vinu darbibas kontekstu un iemeslus. Autors ari
definé aktivitates, kuras ietver klausiSanos socialajos medijos: stratégisko mérku noteikSana
konteksta ar zimola mérkiem; auditorijas un interneta resursu, kas vislabak atbilst mérkim,
noteikSana; sarunu apkopoSanas un analizes metozu izstrade; klausiSanas; sarunu analize,
novertéSana un procesa atkartosana. 269

Socialo mediju satura analize lauj noskaidrot lietotaju viedoklus, dzives stilu, viniem
aktualas tendences. Saja konteksta tick pieminéta arl “pasiva aktivitate” — patérétaji netiek
interveti vai aptaujati, bet tiek netiesi izanaliz€ti caur vinu ierakstiem un komentariem emuaros,
socialajos tiklos vai forumos. Turklat, nemot véra to, ka socialajos medijos saglabajas ne tikai
informacija, bet ar7 tas publicéSanas datums, uzp€émumiem ir iesp&ja analizet to, ka mainijas vinu

viedokli un aktualitates laika gaita.”"

27 Schau, J. H., Muniz, A.M., Arnould, E. J. (2009). How brand community practices create value. Journal of
Marketing, 73 (5), 30-51.
2% Weinberg, T. (2009). The news community rules: marketing on the social web. Sebastopol: O’Reilly Media. P. 4.
299 Rappaport, S. (2010). Putting listening to work: the essentials of listening. Journal of Advertising Research, 50
(1),30-34
270 Thelwall, M., Hasler, L. (2006). Blog search engines. Online Information Review, 31 (4), 468.
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5.8. Siinu pieeja

Kicmans (Kietzmann), Hermkenss (Hermkens), Makartijs (McCarthy), Silvestrs
(Silvestre) piedava savu pieeju socialo mediju izpratnei, izmantojot septinus functionalitates
elementus, kur kopuma ir nosaukti par $inu pieeju (sk. 8. att.).”’! Sie septini elementi nav
savstarpgji izslédzosi, bet taja pasa laika ne visiem no tiem obligati vajadz€tu but ieklautiem
konkréta gadijuma analizé socialo mediju vide. Autoruprat, Sis modelis piedava socialo mediju
pamatelementus, kuri palidz saprast, ka $aja vidé mainas lietotaju uzvediba. Identitate, klatbitne,
attiecibas, sarunas, grupas, reputacija un izplatiSana Saja pieeja ir galvenie elementi, kuri palidz
saprast komunikacijas specifiku socidlajos medijos un kopienas iesaistiSanas vajadzibas.”’?

Identitate

Sis funkcionalais bloks raksturo pakapi, kada lietotdji izvélas atklat savu identitati
socialajos medijos, vai arl kada pakapé pasi socialie mediji lauj vai pieprasa identitates
publiskoSanu. Identitate $1s pieejas ietvaros var tikt asoci€ta ne tikai ar vardu, vecumu, dzimumu,
profesiju un atra$anas vietu, bet ar ar subjektivaku informaciju, kura raksturo lietotaju. Saja
gadijuma lietotaji ar savas virtualas reprezentacijas starpniecibu dalas domas, sajutas, simpatijas
un antipatijas ar mérki biit uztvertiem ka persona, par kadu vini vélas but. Socialajos medijos
cilveki var “izgudrot” sevi, veidojot sev modificéto identitati.””>

Autori atzimé, ka paSlaik trikst p&tijumu par to, ka vieni un tie pasi aktori operé ar
dazadam identitatém dazados socialo mediju resursos. Piem&ram, personiska identitate sevis
popularizésanai draugu vidii Facebook lapa, profesionala identitate sevis ka profesionala
popularizéSanai LinkedIn lapa. Lietotaji izmanto arvien vairak socialo mediju, veidojot tajos
savus profilus (dal&jas identitates). Tada veida, péc autoru domam, nepastav viena socialo mediju
lietotaja identitate, jo katrai platformai vini izv€las savu “seju”. Tik ilgi, kamér §1s nepilnigas vai
nerealas identitates gist citu lietotdju atbalstu.”’

Attiecibas
Sis bloks atspogulo to, cik liela méra lietotaji var bit saistiti ar citiem lietotajiem. So

saistibu autori defin€ ka divus vai vairakus lietotajus, starp kuriem pastav tadas formas attiecibas,

2" Kietzmann J.H. etc. (2011). Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social
media. Business Horizons, 54 (3), 241-251.

"2 Kjetzmann J.H. etc. (2012). Unpacking the social media phenomenon: towards a research agenda. Journal of
Public Affairs, 12 (2), 110.

°7 Ibid.

™ Ibid. P. 111.
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kuras liek viniem sarunaties, apmainities ar informaciju, satikties vai ar1 vienkarsi grupét citus ka
draugus.””

Reputacija

Reputacija S$is pieejas ietvaros ir Iidzeklis uzvedibas paredzéSanai, balstoties uz
iepriek§€jam darbibam un raksturojumiem. Ta ka ne vienmér individam ir pieejami visi
vesturiskie dati, citu individu vai kompaniju reputacija kliist par sociali veidotu viedokli, balstitu
uz kolektivu pieredzi, izplatitu no mutes mutg, atspogulotu medijos un citos kanalos. Saja
koncepcijas elementa runa ir par to, ka attistas uzticiba starp pusém. >’®

Klatbiitne

Klatbiitne ir pakape, kada vieni lietotaji zina par citu lietotaju pieejamibu konkréta laika
perioda. Tas var ietvert gan inform&tibu par to, kur citi atrodas (realaja vai virtualaja dzive), gan,
pieméram, vai vini ir pieejami, aizpemti vai atpiiSas. Virtualaja pasaulé tas ir iesp&jams
pateicoties dazadiem statusiem, kurus izvé€las lietotaji, ka ari resursiem, kuri precizi atspogulo
cilveka atrasanas vietu, tadiem ka Foursquare. Saja sakard autori piemin ari interaktivitates
jédzienu, kuru vini defing ka atbildes reakcijas neatlickamibu.”’’

Sarunas

Sis §Ginu modela bloks atspogulo to, cik liela méra lietotdji komunicé viens ar otru
socialajos medijos. Daudzi socialie mediji ir paredz€ti sarunu veicinasanai, kuras lietotaji var
sastapties, atrast darbu vai milestibu vai ari neatpalikt no kadas jomas tendencem.”’®

Izplatisana

So bloku autori prezenté ka pakapi, kada lietotaji izplata, sanem vai apmainas ar saturu.
Lielaku uzmanibu autori pievérS tam, kas motiveé lietotajus izplatit dazadus saturus. Ieksgja
motivacija, vinuprat, tiek vadita ar lielu interesi un iesaistiSanos aktivitateé ka tada, zinkaribu,
patiku, piederibas sajiitu, personigu izaicinajumu. Savukart, ar€ja motivacija ir saistita ar vélmi
sanemt kadu ar€jo atlidzibu, atzinu. Autori atzimé, ka kompaniju un lietotaju attiecibas

motivacija kalpo ki atslégas elements, kas liek lictotajiem izplatit kompaniju saturu.””

273 Kjetzmann J.H. etc. (2012). Unpacking the social media phenomenon: towards a research agenda. P. 112.
7 Ibid. P. 113.
7 Ibid. P. 114.
7 Ibid. P. 114.
*” Ibid. P. 115.
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Grupas

Sis funkcionalais bloks parada to, cik liela méra lietotaji var veidot kopienas. Autori
sadala grupas divos veidos: 1) individi var Skirot savus kontaktus dazadas paSdefinétajas grupas,
2) tieSsaistes grupas var but analogiskas realas pasaules klubiem: piecjamas visiem, slégtas

(apstiprinajums ir nepieciesams), vai ari slepenas (tikai ar ieligumiem).”*

Klatbatne

| Izplatisana | Attiecibas )
Identitate

Sarunas | L;\ Reputacija

Grupas

8. att. Socilo mediju funkcionalitate — §inu pieeja (Kicmans un citi, 2011)*!

Kicmans ar kolégiem piedavaja ari pieeju tam, ka ar $tinu pieejas modeli analizét socialos
medijus. Vini definé “4C” pieeju: 1) izzinat (cognize) — kompanijai vajadz€tu sakuma izzinat un
saprast socialo mediju vidi, izmantojot Stinu modeli. Tas lautu saprast socialo mediju
funkcionalitati, ka ar1 lietotaju iesaistiSanas iesp€jas; 2) saskana (congruity) — uznémumam
vajadzetu izstradat stratégijas, kuras ir saskana ar dazadam socialo mediju funkcijam, ka ari
uznémuma mérkiem; 3) kiirét (curate) — uzpémumam vajadz&tu rikoties ka socialo mediju
mijiedarbibas un satura kuratoram. Tas ieklauj skaidribas esamibu par to, cik biezi un kad

uznémumam biitu jaiesaistas sarunas socialajos medijos, kas parstavetu uznémumu $aja vide; 4)

280 Kjetzmann J.H. etc. (2011). Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social
media. Business Horizons. P. 247.
! bid. P. 241-251.
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sekot (chase) — uznpémumiem biitu jaanaliz€ socialo mediju saturu, lai saprastu ka informacijas
pliismas tajos var ietekmét vinu poziciju tirgd.”® Sanu pieejas modelis plasi skar socialo mediju
funkcionalitati, ka arT piedava instrumentu komunikacijas procesu analizei socialajos medijos.
Tomer tas neruna par principiem, péc kuriem uznémumiem biitu javeido komunikaciju socialajos
medijos. ST modela pienesums ir svarigs ar savu detalizéto ramg&umu, tas palidz analizét

uznémumu komunikaciju socialo mediju vide.

5.9. Krizes komunikacija socialajos medijos

Skandalozu un provokativu saturu par uznémumiem cilvéki izplatis biezak, neka pozitivu.
Viens no pirmajiem skalajiem skandaliem, kas plaSi izskan€ja tieSi pateicoties socialajiem
medijiem, bija €dinaSanas iestades Domino’s pizza darbinieku riciba, kuri 2009. gada bija
uznémusi video, kura nirgajas par &dienu gatavoSanas procesu sava uzpémuma, paradot to ka
pretigu un nehigiénisku. Rezultata, Sis video kluva populars visa pasaule, bet Domino’s pizza
vadiba bija spiesta sagatavot jaunu YouTube video, kura uznémuma vaditajs skaidroja situaciju
un atvainojas par darbinieku (taja bridi jau bijuSo) ricibu. Darbinieku videoieraksta dgl
uznémums bija spiests darboties pie krizes risinajumu izstrades, pieradot saviem klientiem, ka
taja redzama darbiba nav tipiska un ka uznémums ievero augstus higi€nas kriterijus.

Lidz ar to uznémumiem ir bitiski apzinaties, ka socialajos medijos var attistities krize.
Hilse (Hilse) un Hjtners (Hoewner) identificé Cetrus krizes tipus, ar kuriem organizacija var
saskarties interneta: 1) pastiprinosa krize — internets tiek izmantots papildus tradicionalajiem
medijiem ka komunikacijas kanals ieintereséto pusu viedokla atspogulosanai; 2) absurda krize —
krize attistas no pretruniga satura, izaugot no absurdam teorijam un viedoklu cirkulacijas; 3)
afektiva krize — krize attistas, kad ieinteresé€tas puses kritiski un emocionali apspriez organizaciju,
kas atstdj uz to negativu ietekmi; 4) kompetences krize — krize veidojas no kompetencu
atSkiribam starp agresoru (ieinteres€to pusi) un aizstavi (organizaciju). Kompetence $aja vidé
nozimé varu, jo eksperti, kuri ir sastopami dazados socialajos medijos, var negativi ietekmét

organizaciju.”*’

82 Kietzmann J.H. etc. (2011). Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social
media. P. 249-250.

8 Hilse, M., Hoewner, J. (1998). The communication crisis in the internet and what one can do against it. In: Crimp,
M. (ed.) Interactive enterprise communication. Frankfurt: IMK. P. 137-154.
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5.10. Nodalas secinajumi

Socialo mediju teorétiskajas koncepcijas tiek apskatiti tadi socialo mediju komunikativie
aspekti, ka lietotaju identitate (Kicmans u.c), attiecibas starp lietotajiem (Kicmans u.c, Godins,
Kelehers), lietotaju reputacija (Kicmans u.c), lietotaju prakse un motivacija izplatit saturu
(Kicmans u.c., Gladvels), ieklausanas grupas jeb kopienas (Kicmans u.c., Palmera un Koeniga-
Levisa). Tiek runats par dazadu lietotaju tipu socialo mediju lietoSanas paradumu atSkiribam (L1
un Benhofs), par kolektivo vértibu socialajos medijos (So, Munics un Arnolds), kad
komunikativas mijiedarbibas socialajos medijos rezultata veidojas vértiba, kura ir abpusgji
izdeviga gan uzpémumam, gan ta publikai. Saistiba ar korporativo komunikaciju lielu lomu spélé
klausisanas process (Bargava, Rapaports), kad uznémums lielu uzmanibu velta socialo mediju
monitoringam un analizei, saprotot, kas ir butiski mérkpublikam. Tiek runats ari par
komunikativajam krizém socialo mediju vidé (Hilse un Hjuners).

Daudzas koncepcijas tiek apskatiti bitiski socialo mediju aspekti, kuri ietekmé
korporativo komunikaciju Saja vid€, piem&ram, vertibas radiSana, interaktivitate, klausiSanas,
tacu tie nav savienoti vienota teorétiskaja pieeja, kura nodroSinatu instrumentariju korporativas
komunikacijas organizé$anai socialajos medijos, ka arf Jautu analizét tas rezultatu. Sads

uzdevums tiks veikts turpmakajas nodalas.
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6. KOMUNIKACIJAS PROCESA SOCIALAJOS MEDIJOS MODELA
TEORETISKIE UN METODOLOGISKIE PAMATI

6.1. Modela epistemologiskie un metodologiskie aspekti

Sodien epistemologijas teorétiskais statuss attalinas no teorijas zinatniska ideala,
tuvojoties tas antikajam priekStecim: teoriju vieta nak scenariji un pieejas, metozu vieta —
diskurss, patiesibas vieta — konsensuss.***

Modelis ir instruments pasaules izzinaSanai. Daudzi modeli zinatné kalpo teorijas
interpretacijai. Butiska zinatnisko pétijjumu dala tiek veikta pamatojoties uz modeliem ka
istenibas atspogulojumu.”®” 3. tabula ir apkopotas dazadas autoru pieejas modela definicijai un

funkciju formul&sanai, kas detaliz€tak ir apskatits nodalas turpinajuma.

Autors Modela definicija Modela funkcijas

Doics (1952. g.) Simbolu un likumu struktiira, | VienkarSota paradibas apraksta
kura atbilst attiecigajiem | nodro§inasana

punktiem eksistejosaja struktiira

Gjers, Veisbergs (1988.g.) Idealizeta struktiira Pasaules atspoguloSana caur
lidzibu starp modela un pasaules
elementiem

Makveils un Vindals (1993. g.) | Realitates dalas apraksts | Realitates vienkarSosana,

grafiska forma atslégas elementu un to attiecibu
noteikSana

Godfrijs-Smits (2006. g.) Iedomata jeb hipotétiska | NetieSa pasaules reprezentacija

struktiira

Narula (2006. g.) Isteno paradibu abstrakta | Dazadu elementu un

reprezentacija komunikacijas procesa aktu

organizéSana  jégpilna un
sakartota veida

Jaunu faktu aklasanas
instruments
Pétniecibas jautajumu
instruments
Prognozu veidoSanas
instruments
MeriSanas instruments

Frigs un Hartmans (2009.g.) Struktira, kura izskaidro teorijas | Instruments pasaules izzinaSanai

pienémumus
Tabula 3. Autoru pieejas modela definicijai un funkcijam (autores veidota)

28 Kacasun, W.T. (2010). MexaucuuIuIMHApHOCTD U anctemosiorus. B ku.: Kacasun, U.T. (pen.). Coyuanvrnas
anucmemonocus: udeu, memoowvt, npoepammsl. Mockpa: Kanon+. C. 260.

83 Frigg, R., Hartmann, S. (2009). Models in science. The Stanford Encyclopedia of Philosophy. Retrieved
December 25, 2011 from http://plato.stanford.edu/archives/sum2009/entries/models-science/

95



Daudzu autoru definicijas paradas modela istenas pasaules atspoguloSanas funkcija. Ta,
Gjers (Giere) modeli defin€ ka idealiz€to struktiiru, kura tiek izmantota, lai atspogulotu pasauli
caur lidzibu starp modela elementiem un Istends pasaules sistemu.”™

Godfrijs-Smits (Godfrey-Smith) raksta, ka modelis ir iedomata jeb hipotétiska struktiira,
kura tiek raksturota un p&tita ar mérki saprast sarezgitakas istenas pasaules sistémas. Izpratne tiek
panakta caur modela lidzibu ar stenas pasaules sistemu.”®’” Turklat ving akcentg, ka uz modeliem
balstitaja zinatné loti bitiska ir netie$a pasaules reprezentacija.”®

Veisbergs (Weisberg) raksta, ka modelis ir abstrakta vai fiziska struktiira, kurai piemit
potencials att€lot istenas pasaules elementus. Vinaprat, par modeli var kalpot gan fiziski
konstruéti maketi, gan organismu modeli, gan matematiskie objekti.”*

Makveils (McQuail) un Vindals (Windahl) raksta, ka modelis ir apzinati vienkarSots
istenibas dalas apraksts grafiska forma.””® Savukart, Narula (Narula) definé modeli ka steno
paradibu prezentaciju abstrakta veida, kas var biit piemérots dazadam paradibas formam dazados
laika periodos. Komunikacijas modelis vizualizé komunikacijas procesu. Modelis ari pilda
vairakas funkcijas. Pirmkart, tas organiz€ dazadus elementus un komunikacijas procesa aktu
jeégpilna un sakartota veida. Otrkart, tas palidz atklat jaunus faktus par komunikaciju. Tas palidz
generét pétniecibas jautajumus. Treskart, tas Jauj mums veidot piepémumus saistiba ar to, kas var
notikt konkrétajos apstaklos. Ceturtkart, modelis kalpo ka komunikacijas elementu un procesa
izvertesanas instruments.”' Modelis arf ilustré kopsakaribas starp modeléta procesa dalam.>*

Doi¢a (Deutsch) definicija teikts, ka modelis ir simbolu un likumu struktira, kurai
vajadze€tu atbilst attiecigajiem punktiem eksist€josaja struktiira vai procesa. Modelis nodroSina
lietderigi vienkarSotu paradibu aprakstu. Doics uzskata, ka apzinati vai né, bet mé&s biezi
izmantojam modelus tad, kad cenSamies domat sistematiski par jebko. Miisu domaSanas rezultati

katra gadijuma bus atkarigi no ta, kadus elementus més ieklaujam misu modeli, kadus

28 Giere, R. (1988). Explaining science: a cognitive approach. Chicago: Chicago University Press.

7 Godfrey-Smith, P. (2006). Theories and models in metaphysics. The Harward Review of Philosophy, 14, P. 7.

28 Godfrey-Smith, P. (2006). The strategy of model-based science. Springer Science+Business Media B.V., 21, 726.
2 Weisberg, M. (2007). Who is a modeler? British Journal for Philosophy of Science, 58 (2): 220.

20 McQuail, D., Windahl, S. (1993). Communication models. Second edition. New York: Longman. P. 2-3.

#!' Narula, U. (2006). Communication models. Second edition. New Delhi: Atlantic Publishers and Distributors. P. 9—
23.

292 Jelen, A. (2009). The Nature of scholarly endeavors in public relations. In: Rulller, B., Tkalac, A., Ver¢ic, D.
(ed.). Public relations metrics: research and evaluation. Oxon: Routledge. P. 38.
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noteikumus un struktiiru mes ietveram Sajos elementos, ka ari kadu modela pielietojumu
izmantojam no visiem iesp&jamiem.>”

Stahoviaks (Stachowiak) izdala tris modela atribiitus: 1) reproducéanas atribits —
modelis vienmér reproducé dabisku vai sintétisku originalo istenibu, kura ari pati var bit par
modeli; 2) abreviatiiras atribiits — modelis ne vienmér atspogulo visas istenibas detalas. Kuras
detalas tiek ieklautas modeli, ir atkarigs gan no modela veidotaja, gan no modela lietotaja; 3)
pielietosanas atribiits — modelis tiek izmantots konkréta laika un konkrétam meérkim, tas tiek
lietots noteikta konteksta. Lidz ar to modela izmantoSanu ietekme jautajumi par to, kam ir domats
$is modelis un kapéc tas tika izveidots.””*

Modeli iepem centralo lomu socialajas zinatn€s. Daudzi pétnieki velta daudz laika
veidojot, parbaudot, salidzinot vai uzlabojot modelus. Modelis par veikt fundamentali atSkirigas
funkcijas. No vienas puses, modelis var atspogulot kadas pasaules dalas. Tie ir fenomenu vai datu
modeli. Taéu modelis var atspogulot arl teoriju, interpretgjot tas likumus un aksiomas. Sis
funkcijas nav savstarpgji izslédzosas, un zinatniskiem modeliem var biit raksturigas abas minétas
funkcijas.*”

Daudzi zinatniskie modeli atspogulo fenomenu, kur ,,fenomens* tiek lietots ka visparigs
jedziens, kas no zinatnes viedokla apraksta relativi stabilus un saistitus jédzienus.”*® Fenomenu
modelus sadala dazados tipos atkariba no fenomena reprezentacijas stila: 1) Mérogu modelis —
samazinatas vai palielinatas mérka paradibas kopijas. Pieméram, koka automobilu modelis vai
tilta modelis; 2) Idealizé€ts modelis — idealizacija paredz modela ,,sagrozisanu* ar mérki nonakt
lidz secinagjumiem un skaidrojumiem; 3) Analogiskais modelis — modelis, kas ietver analogijas,
kuras balstas uz elementu Iidzibu vai analogiju. Fiziskai Iidzibai ne vienmér ir jabut analogijas
pamata. Par analogijas pazimi var kalpot arT objektu ipasSibas. Analogijas var bt pozitivas,
negativas vai neitralas. Pozitiva analogija paredz to, ka paradibam sakrit apskatamas ipa$ibas,
negativa — nesakrit. Savukart neitrala analogija nozimé, ka pagaidam nav zinams, vai IpaSibas
sakrit; 4) Fenomenologisks modelis — modelis, kas tikai reprezenté novérojamas paradibas
Tpasibas, atturoties no slépto mehanismu postulésanas.”’

Modela idealizacijas, jeb “sagroziSanas” process prasa atseviSku izskaidrojumu.

23 Deutsch, K. W. (1952). On communication models in the social sciences. The Public Opinion Quarterly, 16(3),
356-357.

24 Stachowiak, H. (1973). Aligemeine Modelltheorie (I ed.). Wien: Springer. P. 131-157.

23 Frigg, R., Hartmann, S. (2009). Models in science.

2 Black, M. (1962). Models and metaphors. Studies in language and philosophy. New York: Cornell University
Press.

7 Hesse, M. (1963). Models and analogies in science. London: Sheed and Ward.
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Veisbergs dala modelu idealizaciju tris tipos: 1) Galileja idealizacija - kada sarezgitas paradibas
vienkarSosana ar mérki padarit to skaidraku; 2) minimalistiska idealizacija ir teorétisko modelu
veidoSanas un izzinaSanas prakse, kura ieklauj tikai pamatfaktorus, kas veido paradibu.
Minimalistisks modelis satur tikai tos faktorus, kuri biitiski ietekmé paradibas veidoSanos un
attistibu; 3) vairaku modelu idealizacija ir prakse, kuras laika tiek veidoti vairaki saistiti, bet
nesavienojami modeli, katrs no kuriem piedava savu piepémumu par paradibas dabu un
struktiiru. >

Datu modeli ir petijuma datu uzlabota, reglamentéta, bet biezi vien ar1 idealiz&ta versija.
Datu modelim ir bitiska nozime teorijas parbaudé. Datu modela veido$ana var bt |oti sarezgita,
jo ieklauj sarezgitas statistikas tehnikas, ka arT skar nopietnus metodologiskus jautdgjumus.””’

IzzinaSana uz modela pamata notiek tris posmos: 1) apzim&ums— tiek iezimétas
parstavniecibas attiecibas starp modeli un meérki; 2) demonstracija — tiek izpé€titas modela
iezimes, lai demonstrétu noteiktus teorétiskus pienémumus; 3) interpretacija — atklajumi tiek
parvérsti piendmumos par paradibu. **°

Godfrijs-Smits piedava zinatnes modelus dalit tris kategorijas: 1) fiziskie modeli — tiek
veidota viena reala sisteéma, lai izzinatu citu sist€ému, ka piemé&ru minot v§ja tuneli; 2) datora
modeléana; 3) neformala ,,pasaules modela“ veidosana, iezimé&jot procesus un mehanismus.*!

Volkers (Walker) un Motvani (Motwani) runa par liela méroga modeléSanu un maza
méroga modeléSanu. Liela méroga modeléSana paredz situaciju, kad sistéma sastav no dazam
dalam, no kuram visas ir zinamas. Maza méroga model€Sana, savukart, paredz situaciju, kad vai
nu nav zinama neviena detala, vai ir zinamas tikai dazas svarigas detalas. Maza méroga
model&§ana saknojas komplekso sistému teorija, ka arT teordtiskaja biologija. Sads modeleianas
veids izmanto zinamas detalas, lai noformulétu bazes modela raksturojumus. Maza méroga
model€Sana ir noderiga teoriju formul€Sanai ar1 citas zinatn€s, pieméram, vadibas zintatné vai
komunikacijas zinatné, jo S§1 modeléSana Jauj veidot teoriju, kura iezim& pragmatiskus
ierobezojumus, kuri savukart ir saistiti ar tas lietoganu.**?

Modela jédziens ir cieSi saistits ar teorijas jédzienu. Lidzigi modeliem, ari teoriju

uzdevums ir aprakstit vai izskaidrot paradibu, uz kuru ta attiecas, tap€c socialajas zinatné€s

2% Weisberg, M. (2007). Three kinds of idealization. The Journal of Philosophy, 104 (12), 645—648.
2 Frigg, R., Hartmann, S. (2009). Models in science.
% Ibid.
3 Godfrey-Smith, P. (2009). Models and fictions in science. Philosophical Studies. P. 105.
392 Walker, C.C., Motwani, J.G. (1994). Towards inherently useful theory: a management example. Kybernetes,
23(9), 23-26.
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jedzienus “modelis” un “teorija” médz lietot pat ka sinonimus.’” Kreigs tomér atzimé, ka starp
jeédzieniem “modelis” un “teorija” eksisté atSkiribas. Modelis ir paradibas reprezentacija vai
atspogulojums, bet teorija ir paradibas izskaidrojums.***

Salota (Sallot), Liona (Lyon), Akosta-Alzuru (Acosta-Alzuru) un DZonsa (Jones) atzime,
ka korporativaja komunikacija teorija parasti paredz zinatnisko visparinajumu kopu, aprakstot
funkcionalas attiecibas starp empiriski izméritiem mainigajiem.’” Savukart Jelena (Jelen)
uzskata, ka teoriju korporativaja komunikacija vajadz€tu uztvert nevis ka korporativas
komunikacijas paradibas skaidrojumu, bet ka ideju kopu, kura balstas uz pétijuma atklajumiem,
kuri raksturo, izskaidro un veicina paradibas izpratni, prognozgjamibu un kontroli.**®

Kreigs (Craig) sadala komunikacijas teoriju vidi septinas tradicijas: 1) semiotiska; 2)
fenomenologiska, 3) kibernétiska; 4) sociopsihologiska, 5) sociokulturala;, 6) kritiska, 7)
retoriska.*"’

Tacu ir butiski saprast to, ka veidojas teorijas ka tadas. Reinoldss (Reynolds) runa par
divam teorijas formam. Viena no formam paredz noteiktu likumu apkopojumu un ir
aksiomatiska, pieméram, ,,idens sak varities 212 grados péc Farenheita skalas“. Cita forma
izskatas ka ikdienas procesu apraksts. Pieméram, pienémums, ka vardarbibas v€roSana veicina
cilvéka agresijas refleksu attistibu, var kliit par pamatu teorijai par televizijas ietekmi uz bérnu
agresivitati.**®

Litldzons (Littlejohn) formulé teorijas funkcijas: 1) zinaSanu organiz€Sana un
apkoposana, 2) fokus€Sanas uz mainigajiem un attiecibam; 3) pétamas paradibas skaidroSana; 4)
pétniecibas instrumenta nodroSinasana; 5) rezultatu un efektu paredz€Sanas iesp€jas
nodroS§inasana; 6) heiristiska funkcija; 7) bazes nodroSinasana pétijuma un ideju komunicésanai;
8) normu izveide; 9) izmainu veicinasana.’® Kreigs, savukart, piebilst, ka teoriju pamatfukcijas ir
aprakstiSana, prognozeéSana, izskaidroSana, ka ari kontrole. IzskaidroSanu autors dévé par

batiskako funkciju.’'

393 Cobley, P., Schulz, P.J. (2013). Introduction. In: Cobley, P., Schulz, P.J. (ed.). Theories and models of
communication. Mounton: De Gruyter, P. 8.

3% Craig, R.T. (2013). Constructing theories in communication research. In: Cobley, P., Schulz, P.J. (ed.). Theories
and models of communication. Mounton: De Gruyter, P. 46—47.

395 Qallot etc. (2003). From aardvark to zebra: a new millennium analysis of theory development in public relations
academic journals. Journal of Public Relations Research, 15 (1), 29.

3% Jelen, A. (2008). The nature of scolarly endeavors in public relations. P. 38.

397 Craig, R.T. (1999). Communication theory as a field. Communication Theory, 9 (2), 119-161.

3% Reynolds, P.D. (1971). 4 primer in theory construction. New York: Macmillan Publishing Company. P.10-11.
39 Littlejohn, S.W. (1999). Theories of human communication. Belmont: Wadsworth. P. 30-31.

319 Craig, R.T. (2013). Constructing theories in communication research. P. 46.
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Perijs (Perry) uzskata, ka teorijai ir jabiit potenciali atspekojamai (vismaz provizoriski),

311 Kins

ka ar1 sp€jigai aprakstit, prognozet, izskaidrot un/vai kontrolét interes€josu paradibu.
(Kuhn) piedava krit€rijus teorijas veértéSanai. Vinaprat, laba teorija ir preciza, konsekventa, plasa,
vienkarSa, ka ar1 spgj sniegt jaunu pétniecisku pienesumu, piedavajot jaunas paradibas vai ari
iepriek§ neatklatas attiecibas starp zinamam paradibam.’'? Savukart, Kreigs uzskata, ka teorijai
vajadz€tu ne tikai vairot zinaSanas, bet ar1 kalpot pragmatiski, kltstot par neatnemamu socialas
prakses sastavdalu.’’® NepiecieSamiba, lai teorija biitu ne tikai empiriski parbaudama, bet ari
noliedzama, izteikti paradas Popera (Popper) darbos, kur§ sauc $o aspektu par falsificgjamibu.*'*

Litldzons (Littlejohn) un Fosa (Foss) raksturo Cetras teorijas dimensijas: 1) filozofiskie
pien€émumi — pamatuzskati, kuri veido teorijas pamatu; 2) jédzieni un definicijas — bloki, no
kuriem veidojas teorija; 3) paskaidrojumi — dinamiskas saiknes, kuras nodroSina teorija; 4)
principi — darbibas vadlinijas. Autoruprat, par teorijam var saukties tikai tas pieejas, kuras ir
ieklautas pirmas tris dimensijas, bet ne visam teorijam ir raksturiga pedgja dimensija.>"

Reinoldss (Reynolds) apraksta deduktivu teorijas attistibas procesu, kuru vin$ sauc par
Lteorija-tad-petijums®: 1) attistit precizu teoriju aksiomatiskaja vai ari procesu aprakstoSaja
forma; 2) izv€leties apgalvojumu, attistitu no teorijas; 3) izstradat pé&tniecisko projektu, lai
parbauditu So apgalvojumu ar empiriska pétijuma palidzibu; 4) ja p€tijuma rezultati apstiprina
apgalvojumu, izvéeleties citus apgalvojumus, kuriem ir nepiecieSama parbaude, vai ar1 censties
noteikt teorijas ierobeZojumus, tas ir situdcijas, uz kuram teorija attiecas un uz kuram -
neattiecas.>'®

Savukart induktivo ,,petijums-tad-teorija vin$ apraksta sekojosi: 1) izveleties paradibu un
to raksturojumu kopu; 2) izvertét visus paradibas raksturojumus dazadas situacijas (pec iespejas
vairakas); 3) analiz&t ieglitos rezultatus, ar merki saprast, vai tajos ir vérojamas kadas uzmanibas
vertas likumsakaribas; 4) kad tiek atrastas biitiskas likumsakaribas, tas tiek formulétas
teorétiskajos apgalvojumos.’"’

Bolands (Boland) uzskata, ka teorija sastav no divam dalam: pien€émumiem un

secinajumiem. Ja autors sak ar nepatiesu pienémumu, vins var nonakt ka pie nepatiesa, ta ari pie

31 perry, D.K. (2002). Theory and research in mass communication: contexts and consequences. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, Publishers. P. 43.

312 Ruhn, T.S. (1977). The essential tension: selected studies in scientific tradicion and change. Chicago: University
of Chicago Press. P. 322.

313 Craig, R.T. (1993). Why are there so many communication theories? Journal of Communication, 43 (3), 31.

31 popper K.R. (1972). Conjectures and refutations. The growth of scientific knowledge. London: Routledge.

313 Littlejohn, S.W., Foss, K.A. (2008/2005). Theories of human communication. Belmont: Wadsworth. P. 15.

316 Reynolds, P.D. (1971). 4 primer in theory Construction. P.144.

17 Ibid. P.140.
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patiesa secinajuma. Savukart, ja vin$ sak ar patiesu piep€émumu, vinam biitu janonak lidz

patiesam secinajumam (sk. 9. att.).’®
Pienémumi Secinajumi
Patiesi Patiesi
Nepatiesi Nepatiesi

9. att. Piepémumi un secinajumi teorija (p&c Bolanda)

Pavliks (Pavlik) 1987. gada piedavaja tris pétijuma veidus sabiedriskajas attiecibas:
fundamentalie pétijumi, lietiskie pétijumi, introspektivie pétijumi.’'® Velak, 1996. gada,
Karlbergs (Karlberg) piedavaja divus pétijumu veidus: praktiku pétijums, kas atbilst Pavlika
lietiSkiem pétfjumiem, ka ar1 zinatnisks pétijums, kas atbilst Pavlika fundamentalajam

pétijumam.**® Fundamentalais p&tfjums tiek saukts ari par teorijas veidoanas pé&tijumu.

6.2. Modeli un teorijas

Hants (Hunt) raksta, ka visas teorijas satur modelus, bet ne visi modeli ieklaujas kadas
teorijas. Modeli var piedavat skatijumu uz komunikacijas paradibam vai piedavat specifiskas

teorétiskas prognozes. Turklat daudzi modeli ir visparigi un var attiekties uz visam komunikacijas

formam: gan starppersonu, gan masu komunikacijas formu.**'

Modelana ir viens no teorijas veidoSanas celiem.’*

Modelésana ir realas pasaules
paradibu netie$a teorétiska izzinasana, izmantojot modeli. Veisbergs (Weisberg) modelésana

izdala tris posmus: 1) teorétikis veido modeli, 2) modelis tiek analiz€ts un precizéts; 3) tiek

318 Boland, L. (1979). A critique of Friedman's critics. Journal of Economic Literature, 17 (2), 503-522.

319 pavlik, J. (1987). Public relations: what research tells us. Newbury Park/London: Sage. P.16.

320 Karlberg, M. (1996). Remembering the public in public relations research: From theoretical to operational
symmetry. Journal of Public Relations Research, 8 (4), 263-278.

321 Hunt, S. (1991). Modern marketing theory. Cincinnati: South-Western.

322 Weisberg, M. (2007). Who is a modeler? British Journal for Philosophy of Science. P. 207.
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vertetas attiecibas starp modeli un isteno pasauli. Ja modelis pietiekos$i labi atspogulo istenas
pasaules elementus, ar ta palidzibu ir iespéjams pétit istenas pasaules paradibas.**

Robeza starp modeli un teoriju ir Joti gaisiga un biezi vien pat netverama. Modelis var
kalpot par teorijas papildinajumu, kad teorija iezimé€ kopigus ierobezojumus, savukart modelis
attiecas uz konkrétam situacijam. Cits gadijums, kad teorija ir Joti sarezgita — Saja gadijuma
modelis palidz to izprast.*** Ir iesp&jami arT modeli, kuri nav saistiti ar kadu teoriju.**> Modelis
var kalpot ar ka sakotngja teorija. Sis jedziens ir saistits ar attistibas modela jeédzienu, kad
modela izveide kalpo ka viens no pirmajiem soliem teorijas formulésana.**®

Frigs (Frigg) un Hartmans (Hartmann) raksta, ka nav noteiktas vienotas modela
veidoganas pieejas.”?’ Godfrijs-Smits apraksta divas pieejas modela veido3anai: 1) ,,no augias uz
leju* pieeja, kura sakas ar pamatprincipu formuléSanu, péc tam formul€jot tiem konkrétus
gadfjumus; 2) ,,no lejas uz augsSu“ pieeja, kura sakas ar elementu kopas un to hipotetiskas
mijiedarbibas formuléSanu. Sada piecja tiek izmantota situacijas, kad teorétikim nav pieejami
pamatprincipi, un biezak tiek izmantota matematika, nevis ,,analitisko* metozu pielietoSanas

gadijuma.’”®

6.3. Komunikacijas modeli

Narula (Narula) izdala komunikacijas modelos tris kategorijas: modelu pakapes, modelu
tipi un modelu formas. Autore raksta, ka divi komunikacijas tipi - linearais un nelinearais - var
bt pasniegti dazadas formas: simboliskais modelis, fiziskie modeli, mentalie modeli, verbalie
modeli, ikoniskie modeli, analogie modeli un matematiskie modeli. Pieméram, verbalais modelis
ir vardos noformuléta teorija, savukart matematiskais modelis grafiski att€lo teoriju. Ikoniskais

modelis ietver personas vai objektu fotografijas, skulptiras, gleznas.**’

323 Weisberg, M. (2007). Who is a modeler? British Journal for Philosophy of Science.. P. 210.

324 Redhead, M. (1980). Models in physics. British Journal for the Philosophy of Science, 31, 145-163.

323 Groenewold, H. J. 1961. The model in physics. In: Freudenthal, H. (ed.). The concept and the role of the model in
mathematics and natural and social sciences. Dordrecht: Reidel. P. 98—103.

328 Leplin, J. (1980). The role of models in theory construction. In: Nickles, T. (ed.). Scientific discovery, logic, and
rationality. Reidel: Dordrecht. P. 267-284.

327 Frigg, R., Hartmann, S. (2009). Models in science.

328 Godfrey-Smith, P. (2005). Folk psychology as a model. Philosophers' Imprint, 5 (6), 8.

329 Narula, U. (2006). Communication Models. P.11.
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10. att. Komunikacijas modelu formas (péc Narulas)**°

Modela veidoSanas procesa biitisks ir pien€mumu izvirziSanas posms. Masgreivs
(Musgrave) piedava sekojosu piepémumu tipologiju: 1) nenozimibas pienémumi — pienémumi,
kuri tiek izdariti, lai izslégtu faktorus, kuri biitiski neietekmé apskatamo paradibu; 2) lauka
pien€émumi — pienémumi, kuri nosaka nosacijumus, pie kuriem teorija darbojas, iezimé lauku,
kuru skar teorija; 3) heiristiskie piepémumi — piepémumi, kuri palidz pakapeniski attistit
teoriju.>>!

Istenas pasaules reprezentacija paredz divas dazadas attiecibas: modela aprakstu, ka ari
butiskas Iidzibas starp modeli un pasaules atspogulosanu (sk. att. 11.). Modela apraksts eksisté

332

kada reprezentacijas veida (vardi, attels).””” Veisbergs (Weisberg) atzimé, ka modela apraksts

tiek noskirts no pasa modela, tas padara modeli saprotamu.**

Modela sist€ma

Apraksta / \ Atspogulo

Modela apraksts Merka sistema

11. att. Modela veidosana (Godfrijs-Smits) ***

339 Narula, U. (2006). Communication Models. P. 11.

3! Musgrave, A. (1981). Unrealistic assumptions in economic theory: the F-twist untwisted. Kyklos, 34 (3), 337-387.
332 Godfrey-Smith, P. (2006). The strategy of model-based science. Springer Science+Business Media B.V. P. 733.
333 Weisberg, M. (2007). Who is a modeler? P. 222.

#** Ibid.
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Modela veidoSanas procesa biitiski ir reprezentacijas ideali — mérki, kuri ietekme modela
veidoSanu, analizi un vérté€Sanu. Tie regul€ to, kadi faktori tiks iek]auti modeli, nosaka standartus,
kurus teorétiki izmanto modelu vertéSanai, ka ari nosaka teor€tiskas izp€tes virzienu.
Reprezentacijas ideali paredz divu komponentu — ieklausanas noteikumu un precizitates
noteikumu — esamibu. IeklauSanas noteikumi palidz teorétikim noteikt, kadas interes€josa objekta
vai sist€mas 1pasibas ir nepiecieSams ieklaut modeli. Savukart precizitates noteikumi nosaka
precizitates pakapi, ar kuru tiks novértéts katrs modela elements.***

Veisbergs apraksta vairakus reprezentacijas idealus: 1) pilnigums, saskana ar kuru
labakais teorétiskas paradibas apraksts ir pilniga reprezentacija. IeklauSanas noteikums Saja
gadfjuma nozimé, ka visiem paradibas elementiem jabiut ieklautiem modeli, bet precizitates
noteikums nosaka to, ka labs modelis ir tads, kas precizi atspogulo katru paradibas elementu; 2)
vienkar§iba — ieklauSanas noteikums $eit paredz to, ka ir nepiecieSams ieklaut modeli tik maz, cik
iesp&jams, bet precizitates noteikums pieprasa kvalitativu atbilstibu starp paradibu un modela
ipasibam; 3) 1-c€lonisks, kura ieklauSanas noteikums nosaka, ka teorétikim vajadzétu ieklaut
modeli tikai tos faktorus, kuri izraisa interes€joSo paradibu, ieklaut tikai tos faktorus, kuriem ir
bitiska nozime. Precizitates noteikums $aja gadijuma ir ciesi saistits ar ieklauSanas noteikumu; 4)
MaxOut, kas nosaka, ka teorétikim vajadz€tu maksimizét modela precizitates rezultatu; 5) P-
visparigs. Sis idedls sastav no diviam dalam: a-visparigums — eso$o objektu skaits sakara ar
apskatamo modeli, un p-visparigums — v€lamo, bet ne obligati esosSo, objektu skaits sakara ar

modeli.*®

6.4. Nodalas secinajumi

Apkopojot dazadas pieejas parstavoso teorétiku (Gjérs, Godfrijs-Smits, Veisbergs,
Makveils un Vindals, Narula, Doi¢s) definicijas, var konstatét vienotas Iinijas un izveidot
sekojoSu modela formulgjumu: modelis ir idealiz€ta struktiira, kura tiek izmantota, lai
atspogulotu pasauli caur izomorfismu starp modela elementiem un istenibas struktiiru. Modelis
var kalpot par teorijas papildinajumu, kad teorija iezim€ lielas tendences, bet modelis attiecas uz
konkrétiem gadijumiem. Modelis var palidzet ari izprast sarezgitu teoriju.

Modelis pilda nozimigu funkciju komunikacijas procesu izskaidrosana, palidzot saprast

likumsakaribas, attiecibas starp elementiem, ka ar vienkar$a veida atspogulot sarezgitus Tstenibas

335 Weisberg, M. (2007). Three kinds of idealization. P. 651.
3 Ibid. P. 651-655.
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socialos procesus. Promocijas darba tiek konstru€ts modelis, kas palidz€s izprast uznémumu
komunikaciju socialajos medijos, ka ar1 piedavas analizes riku korporativas komunikacijas

pétniekiem.
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7. METODOLOGISKAIS IETVARS UN PETIJUMA DIZAINS

Promocijas darba teorétiska baze ir balstita uz informacijas sabiedribas teorijam (Bels,
Kastels, Turéns, Meclaps, Porats, Stiglers, Arovs), un, konkréti uzmanibas ekonomikas teorijam
(Saimons, Goldhabers, Franks, Devenports, Beks, Lanams, Falkingers, Bermans, Maklelans),
korporativas komunikacijas teorijam (Griinigs, Ardzenti, Van Rils, Briins, Kornelisens, Lattrs
u.c.), ka ar1 socialo mediju teorétiskajam koncepcijam (Kicmans u.c., Li, Bernofs, Gladvels,

Godins, Palmera, Koeniga-Levisa, So, Munics, Arnolds, Bargava, Rapaports, Sandars, Hilse,

Hjtiners).
Informacijas Korporativas Socialo mediju teorgtiskas
sabiedribas  teorija | komunikacijas koncepcijas (Kicmans
(Bels, Kastels, | teorijas (Grinigs, | u.c., Li, Bernofs,
° Turéns, Meclaps, | Ardzenti, Van | Gladvels, Godins,
§ Porats, Stiglers, | Rils, Bruns, lfalmera, Koeniga-Levisa,
& Arovs) Kornelisens, So, Munics, Arnolds,
.é Uzmanibas Latiirs u.c.) Bargava, Rapaports, | =
§ ekonomikas teorija Sandars, Hilse, Hjtiners)
& (Saimons, Korporativas
Goldhabers, Franks, komunikacijas Petijuma
Devenports, ) Beks, socialajos medijos rezultatu
Lanams, Falkingers, modela izstrade aprobacija.
Bermans,’Maklelans) - - (Multipamatota teorija > Hipotézes 2
13 dalgji strukturétas intervijas - Goldkuls un parbaude
(Pamatota teorija - Gleizers un > K
Strauss) ronholms)
.5 Socidalo mediju
2 | 56 lietotaju aptauja  (Dafta un > bagatiguma noteikSana
% Lengela, Valacica, Parankas un (Mediju bagatiguma >
‘£ | Nunameikera mediju bagatiguma teorija)
E- krit&riji) Hipotézes 1 parbaude
= 420 uznémumu parstavju aptauja >
624 socialo mediju lietotaju aptauja >

12. att. P&tniecibas dizains

Promocijas darba empiriskais pétijums tika veikts vairakos etapos (sk. att. 12.). Sakotngji,
lai iezZim€tu galvenas tendences, kas saistitas ar socialajiem medijiem un ir nov€rojamas
korporativaja komunikacija Latvija, ka ari, lai iegiitu datus, kas nepiecieSami aptaujas veikSanai,
tika veikta 13 aktivo socialo mediju lietotaju, ka arl socialo mediju ekspertu un uzp€mumu
parstavju intervéSana. No uzpémumu parstavju vides dal€ji strukturtas intervijas notika ar
parstavjiem, kuri atbild vai pienem l€mumu par komunikaciju socialajos medijos (skat. 1.
pielikumu — socialo mediju ekspertu un uznéméju dalgji strukturéto interviju respondentu

raksturojums un 3. pielikumu — socialo mediju ekspertu un uznémeéju dal&ji strukturéto interviju
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jautajumi un to iedalijums jautdjumu blokos). No socialo mediju lietotaju vides tika interveti
lietotaji, kuri ne retak ka reizi diena komunic€ socialajos medijos: dazadu vecumu un dzimumu
cilvéki, ar atSkirigu ienakumu Itmeni (skat. 2. pielikumu — aktivu interneta socialo mediju
lietotaju interviju respondentu raksturojums un 4. pielikumu — aktivu interneta socialo mediju
lietotaju interviju jautajumi un jautdjumu bloki). Visiem interviju respondentiem tika garantéta
anonimitate. Tada veida tika nodroSinata respondentu atklatiba un viedoklu daudzveidiba.

Darba tiek izmantots kvantitativo un kvalitativo pé€tniecibas metozu apvienojums.
Kvantitativa metode — anketéSana un kvalitativa metode — strukturtas un dal&ji strukturétas
intervijas. Pirms katras aptaujas plasas uzsakSanas notika pilotanketéSana, lai noteiktu anketu
vajas vietas un veiktu nepiecieSamos pilnveidojumus un korekcijas. Lai noskaidrotu korporativas
komunikacijas tendences socialajos medijos Latvija, tika izmantots kvalitativs pétijums, kura
pamata ir datu interpretacija. Kvalitativa metode lauj sanemt realistiskaku paradibas ainu, kas
nevar tikt ieglita veicot statistisko analizi. Sai metodei ir raksturiga elastiga informacijas
iegiiSanas, analizes un interpretacijas iesp&ja. TaCu kvalitativa metode var but nedrosa, jo
respondents pats izvéelas, ko stastit. Lai mazinatu So risku, jau pasa sakuma stingri tika definéti
jautajumi, ka ar1 interviju laika respondentiem tika uzdoti papildu jautajumi. Notika vairakas
dalgji strukturétas intervijas ar divam auditorijam: ar korporativas komunikacijas specialistiem,
ka art ar cilveékiem, kuri lieto socialos medijus vismaz reizi diena, ka ar1 veido savu saturu
socialajos medijos. Interviju laika tika noskaidrota specifika, kas raksturiga komunikacijai
socialajos medijos; tika raksturoti nerakstiti noteikumi, kuri darbojas $aja vide; tika noskaidrots,
kadiem mérkiem tiek izmantoti dazadi socialie mediji, ka art ar kadam problémam un griittbam
saskaras komunikacijas dalibnieki.

Dalgji strukturéto interviju priekSrociba saistita ar to, ka gatavojoties intervijai pétnieks ir
spiests noformulét savus mérkus, bet vin$ arT var reagét uz situacijam, kas rodas intervijas laika,
uzdodot papildjautajumus. Lidzigi neformalai sarunai, $adas intervijas rezultata var iegut
neformalas atbildes. Dalgji strukturétas intervéSanas triikumi ir saistiti ar to, ka intervéSana var
aiznemt vairak laika, neka struktur€tas intervijas gadijuma; lidzigi ka neformalas intervijas, viena
respondenta atbildes ne vienmér bis salidzinamas ar citu respondentu atbildém, kas prasa no
pétnieka pielietot sarezgitakas analizé$anas un interpretéSanas tehnikas.’ Lai mazinatu izvélétas
metodes trikumu ietekmi, kvalitativo datu apstradei tika pielietota Gleizera (Glaser) un Strausa

(Strauss) Pamatota teorija (Grounded theory), kurai ir potencials piedavat originalu ieskatu

337 Bertand, 1., Hughes, P. (2005). Media research methods. Audience, institutions, texts. Hampshire: PALGRAVE
MACMILLAN. P.79-80.
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procesos. Turklat, ir svarigi, ka Pamatotas teorijas metodologija akcent&tu nepiecieSamibu attistit
vairakas koncepcijas un to savstarp€ju saistibu, lai notvertu lielaku variaciju daudzumu, kas
raksturo centralu pétamo fenomenu. Pamatotd teorija paredz, ka péetnieks seko noteiktai
sistematiskai analitiskai procedurai. Turklat, p€tnieks sak izp€ti, cenSoties neizvirzit kadas
noteiktas hipotézes, izvairoties no eksist€josam teorijam, lai orientetos uz atklasanu. P&tnieks grib
ne tikai aprakstit, bet arT konceptualizét pétamo materialu.**®

Pamatoto teoriju rakturo tas, ka rezultati rodas datu vakSanas perioda. Datu analize tika
uzsakta uzreiz péc pirmas intervijas. Dalgji struktur€tas intervijas lauj iegiit plaSu materialu, bet
izveletais datu apstrades veids lava izmantot tikai to informaciju, kas ir saistita ar petniecibas
jautdgjumu. P&c katras intervijas tika rakstits zinojums ar iegitim galvenajam atzinam®’, ka ar
jauni dati tika korel€ti ar jau agrak iegiito informaciju.

Péc katras intervijas notikusi datu apstrade ieklava kod€Sanu, kategoriz€Sanu un
interpretéSanu.’*® Tika izmantoti tris kod&Sanas soli: 1) atvérta kodesana, kas paredz datu
fragmentaciju, izv€loties informaciju, kas ir saistita ar p€tniecibas jautajumu; 2) aksiala kodeéSana
— datu salikSana jauna veida, veidojot pamatkategorijas (Korporativa komunikacija socialajos
medijos, Korporativa komunikacija socialajos medijos Latvija); 3) izlases kod€Sana —
pamatkategoriju izvéle un saistiSana ar citam kategorijam.’*' (skat. 5. pielikumu — socialo mediju
ekspertu un uzpeéméju interviju kodeSana un 6. pielikumu — aktivu interneta socialo mediju

lietotaju interviju kodé$ana). Respondentu atlasei tika izmantota teorétiska izlase®*

, turpinot
intervijas 1idz bridim, kad respondentu atbildes vairs nesatur§ja jaunu informaciju. Apkopojot
informaciju, iegltu pirmaja interviju posma, tika noformulétas Latvijai aktualas tendences,
saistitas ar korporativo komunikaciju socialajos medijos. Pirma posma interv§jamie ari
noformul&ja 11 tipiskakos uzdevumus, ar kuriem saskaras uzpémumi, komunicgjot socialajos
medijos. Sie uzdevumi tika izmantoti uzpémumu aptauja, lai parbauditu hipotezi, kas tika
1zvirzita pamatojoties uz Mediju bagatiguma teorijas un anket€Sanas rezultatiem.

Ar1 anket€Sana ir notikusi vairakos etapos. Lai noskaidrotu dazadu socialo mediju veidu

izveles iemeslus tika veikta uzpémumu parstavju anketéSana. Konkréto socialo mediju izvéle

338 Strauss, A. (2003/1987). Qualitative analysis for social scientists. Cambridge: Cambridge University Press. P. 5—
6.

339 Charmaz, K. (2004). Grounded theory. In: Hesse-Biber, S. (ed.). Approaches to qualitative research. Oxford:
Oxford University Press. P. 511-513.

3 Daymon, C., Holloway, J. (2002). Qualitative research methods in public relations and marketing
communications. London: Routledge. P. 119.

* Ibid. P. 123.

342 Charmaz, K. (2004). Grounded theory. P. 514-515.
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dazadu veéstijumu komunic€Sanai tika analizé€ta ar Mediju bagatiguma teorijas (Media richness

theory) palidzibu.**

Dafta (Daft) un Lengela (Lengel) 1984. gada definéta Mediju bagatiguma
teorija (MBT) ir viena no visvairak lietotam un citétam teorijam pétjjumos par mediju
izmantoSanu organizaciju komunikacija.’** Sakotngji daudzi MBT pétijumi tika fokuséti uz
ieksejo komunikaciju organizacijas. Tacu vélak MBT saka izmantot, lai analiz€tu ar1 organizaciju
komunikaciju ar argjam auditorijam. Pieméram, Lodija (Lodhia) analizé korporativos gada
zinojumus no MBT aspekta.**® Teorija paredz, ka individu komunikacijas procesa efektivitates
uztvere ir atkariga no komunikacijas prasibu (t.i. komunikatora mérka, ka arT informacijas tipa un
apjoma) un medija kapacitates sakritibas.**®

MBT pieskir katram mediju tipam noteiktus raksturojumus, kuri paredz informacijas
apjomu, ko tie sp&j nodot. Dafts un Lengels sauc to par mediju bagatigumu (media richness).
Saskana ar So teoriju medija izv€li nosaka: (a) komunikacijas mérkis; (b) informacijas apjoms un
tips; (c) auditorijas raksturojumi. Visiem medijiem ir noteiktas sp&jas nodot informaciju korekti
un skaidri. Pieméram, tiesa komunikacija jeb aci-pret-aci komunikacija ir daudz efektivaka
simbolu, nevis datu nodoSanai, savukart, drukatie mediji, piem&ram, véstules, ir efektivi datu
nodosSanai. Saskana ar Mediju bagatiguma teoriju, jo ,,bagataks” ir medijs, jo labak var tikt nodoti
simboli konkrétaja laika perioda.’*’

Dafts ar koleégiem, aptaujajot 11 vaditajus, identific€ja butiskus notikumus vinu ikdienas
darba. Tada veida tika noteikti 220 notikumi, kurus pé€tnieki bija kategoriz&€jusi 60 uzdevumos.
Sie uzdevumi vélak tika piedavati 30 cilvekiem, kuru uzdevums bija no 1 lidz 5 novértst $o
uzdevumu neskaidribu. Rass (Russ) izmantoja Sos paSus notikumus, reprezent&jot gan sutitaju,
gan sapnéméju skatu punktus. Vin$ izmantoja 18 kopigas darba situacijas, kuru neskaidribas

pakapi veért€ja respondenti. Trevino (Trevino) atklaja, ka 100 wvaditaji komunikativiem

uzdevumiem, kuros iesp&jama neskaidriba, biezak izv€l€sies seja-pret-seju komunikaciju, nevis

3 Daft, R. L., Lengel, R. H. (1984). Information richness: a new approach to managerial behavior and
organizational design. In: Cummings, L.L., Staw, B.M. (eds.). Research in Organizational Behavior. Homewood:
JAI Press. P. 191-233.

3% Urso, S., Rains, S. (2008). Examining the scope of channel expansion. Management Communication Quarterly,
21 (4), 488.

5 Lodhia, S. (2004). Corporate environmental reporting media: a case for the World Wide Web. Electronic Green
Journal, 1 (20), retrieved March 27, 2010 from http://www.escholarship.org/uc/item/20d3x61r

346 Leonard, K., Scotter, J., Pakdil, F. (2009). Culture and communication: cultural variations and media
effectiveness. Administration & Society, 41 (7), 852.

* Ibid. P. 854.
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telefonu, pastu vai elektronisko pastu, savukart, elektroniskais pasts drizak tiks izvélets
uzdevumiem, kuri ieklauj laika vai telpas ierobeZojumu.**®

Sira (Sheer) un Cena (Chen) runa ari par mediju sarezgitibas aspektu, kas icklauj
neparedzamas cilvéciskas dimensijas un emocionalos aspektus. Saistiba starp medija bagatigumu
un sarezgitibu izpauzas sekojosi: jo lielaka bus sarezgitibas pakape, jo ,,bagatigaki” mediji tiks
izmantoti. Dafts un Lengels skaidri nedefing atSkiribu starp neskaidribu un sarezgitibu, bet lieto
Sos jédzienus ka savstarpgji aizvietojamus. Neskatoties uz to, ka biezi vien starp sarezgitibu un
neskaidribu pastav tiesa saistiba, ir gadijumi, kad neraugoties uz neskaidribas pakapi, uzdevumi
tiek uztverti ka mazak sarezgiti.’*

Mediju ,,bagatiguma” novertéSanai Dafts un Lengels piedava sekojoSus krit€rijus, kas ir
saistiti ar mediju sp&u: 1) nodroSinat atgriezenisko saiti — ja komunikacijas procesa rodas
neskaidribas, medijs lauj uzdot jautajumus un sanemt atbildes uzreiz, kad tie rodas, 2) papildinat
komunikaciju ar dazadiem papildelementiem/nodroSinat simbolu daudzveidibu — ar kermena
valodu, balsi, toni utt.; 3) pielaut valodas lietoSanas variacijas - medijs lauj komunic€josajam
pusém brivi izvéleties vardus, lai veicinatu saprasanos; 4) atbalstit personisku fokusu — ja
komunicgjoSajam pus€m ir izteiktas emocijas (pozitivas vai negativas) saistiba ar kaut ko, medijs
lauj tas paust.”> Jo vairak $o elementu ieklaus medijs, jo ,,bagatigaks” tas biis. Aci-pret-aci
komunikacija tika veértéta ka ,,bagatigaka”, jo ta var nodrosinat tilit€ju atgriezenisko saiti, ieklauj
daudzus papildelementus, ka ar1 pielauj brivu valodas izvéeli atbilstosi situacijai. Sakotn&ji mediju
bagatiguma pétijumos tika ieklauta  komunikacija aci-pret-aci, ar telefona starpniecibu,
personiskie rakstitie teksti (v@stules, piezimes, memo), formalie rakstitie teksti (dokumenti,
bileteni), ka ar1 formalie ciparu teksti (statistikas, atskaites). Ve&lak pétnieki pievienoja Sim
sarakstam ari elektroniskus zinojumus.*"

AtbilstoSi MBT, aci-pret-aci komunikacija ir “bagatigaka”, savukart, misdienu IKT,
pieméram, e-pasti, tiek klasificéti ka ,,triicigs” medijs. Mediju bagatiguma pétifjumi demonstré
neviennozimigus rezultatus. Pieméram, ja Dafta (Daft), Lengela (Lengel) un Trevino (Trevino)

petijumi atbalsta So pieeju, tad Markusa (Markus), Denisa (Dennis) un Kinnija (Kinney) p&tijumi

348 D’Ambra, J., Rice, R., O’Connor, M. (1998). Computer-mediated communication and media preference: an
investigation of the dimensionality of perceived task equivocality and media richness. Behaviour & Information
Technology, 17 (3), 166.

349 Sheer, V., Chen, L. (2004). Improving media richness theory. Management Communication Quarterly, 18 (1), 79.
350 D’Ambra, J., Rice, R., O’Connor, M. (1998). Computer-mediated communication and media preference: an
investigation of the dimensionality of perceived task equivocality and media richness. P. 168.

331 Sheer, V., Chen, L. (2004). Improving media richness theory. P. 77.
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to kritize.*> Deniss (Denniss) un Valaci¢s (Valacich) ka alternativu MBT piedava Medija
Sinhronitates Teoriju (Theory of Media Synchronocity), kas paredz, ka grupu komunikacija,
neatkarigi no uzdevuma meérkiem, veidojas no diviem primariem procesiem: 1) nodosana —
informacijas nodoSana, kurai seko tas nozimes apspriesana, 2) sapliiSana — informacijas nozimes
attistiSana.’>> Savukart Markusa (Markus) un El-Sinavija (El-Shinnawy), analiz&jot balss pasta un
elektroniska pasta izvéli, saskaras ar to, ka neraugoties uz balss pasta lielaku ,,bagatigumu”,
respondenti komunikacijai biezak izvé€las elektronisko pastu. Tas lava autoriem secinat, ka
tradicionalie mediju ,,bagatiguma” kritériji ne vienmér viennozimigi norada uz konkrétu mediju
izvéli tad, kad runa ir par jaunajiem medijiem.>*

MBT kritiki saka, ka ta nepem véra socialo un politisko kontekstu, kura notiek mediju
izvéle organizacijas.”> Deniss ari kritizé MBT pétijumus par to, ka tie parasti apskata
pienémumus par medija derigumu, nevis mediju lieto3anas efektus.**®

Svarigi ir ar1 tas, ka Mediju bagatiguma teorija tika izstradata laika, kad musdienu
komunikacijas tehnologijas vél nekalpoja par populariem komunikacijas lidzekliem. Valacics
(Valacich), Paranka (Paranka) un Nunameikers (Nunamaker) identificEja papildu mediju
,,bagatiguma” krit€rijus, kas ir nemami véra, analiz€jot musdienu komunikacijas tehnologijas: 1)
verSanas pie vairakiem adresatiem — sp&ja vienlaicigi komunicet vestijumu vairakiem lietotajiem;
2) argji ierakstams — medija sp€ja piedavat komunikacijas ierakstu, kas paredz iesp&ju gan
dokumentet, gan parveidot komunikacijas procesu; 3) datora apstradata atmina — krit€rijs, kas
saistas ar sp&ju organizet un vadit komunikaciju elektroniski, izmantojot mekléSanas iesp€jas, 4)
laiksakritiba saistits ar pirmo krit€riju, bet ir plasaks, jo paredz sp&ju veidot mijiedarbibu ar
vairak ka ar vienu lietotaju vienlaicigi.>>’ Tomér agrak $ie kritériji vél netika izmantoti dazadu
socialo mediju analizei, kas ir labota Saja promocijas darba.

Atbilstosi MBT, darba tiek pétits dazadu socialo mediju ,,bagatigums", ka ar1 noskaidrots,
kadiem uzdevumiem komunikacijas procesa dalibnieki izv€las dazadus socialos medijus.
Pieméram, lai definétu dazadu socialo mediju (socialie tikli, emuari, mikroemuari, videoierakstu

un fotografiju daliSanas resursi, forumi, vikivietnes un aplades) ,,bagatigumu” 56 respondenti,

332 Lodhia, S. (2004). Corporate environmental reporting media: a case for the World Wide Web.

353 Dennis, A., Valacich, J. (1999). Rethinking media richness: towards a Theory of media synchronicity. Paper for
the 32nd Hawaii International Conference on System Sciences. P. 5.

354 E]-Shinnawy, M., Markus, L. (1997). The poverty of media richness theory: explaining people’s choice of
electronic mail vs. voice mail. Human-Computer Studies, 46, 443-467.

355 Lodhia, S. (2004). Corporate environmental reporting media: a case for the World Wide Web.

3% Dennis, A., Valacich, J. (1999). Rethinking media richness: towards a Theory of media synchronicity. P. 2.

357 Valacich, J., Paranka, D., Nunamaker, J. (1993). Communication currency and the new media. Communication
Research, 20 (2), 249-276.

111



kuri ieprieks ir komunic€jusi visos p&tamajos socialajos medijos (tas bija obligats nosacijums
dalibai Saja aptauja), aizpildija anketu, vert§jot So mediju bagatigumu atbilstosi Dafta un Lengela,
ka arT ValaciCa, Parankas un Nunameikera mediju bagatiguma krit€rijiem: 1) atgriezeniska saite;
2) simbolu daudzveidiba; 3) valodas lietoSanas variacijas; 4) personisks fokuss; 5) vé€rSanas pie
vairakiem adresatiem; 6) ar€ji ierakstams; 7) datora apstradata atmina; 8) laiksakritiba (skat. 7.
pielikumu — anketa lietotajiem par socialo mediju ,bagatigumu”). Aptauja piedalfjas 56
respondenti, no kuriem 59% (33 respondenti) bija viriesi un 41 % (23 respondenti) — sievietes.
63% (35 respondenti) dalibnieku bija vecuma no 18 lidz 30 gadiem, 18% (10) — no 31 Iidz 40
gadiem, 14% (8) — no 41 Iidz 50 gadiem un 5% (3 respondenti) — no 51 lidz 61 gadiem (skat. 8.
pielikumu — lietotaju kvantitativas aptaujas dalibnieku raksturojums). Visiem respondentiem
pirms anketas aizpildiSanas vajadz€ja vismaz meénesi vairakas reizes ned€la komunict visos
anketa min&tos socialos medijus, lai talak izvertétu to ,,bagatiguma’ pakapi.

Izmantojot iegiitos datus (skat. 9. pielikumu — socialo mediju ,,bagatiguma’” noveért€jums),
pamatojoties uz MBT, tika izvirzita Hipotéze 1: Uzp€mumi vestijumu nodoSanai savam
meérkauditorijam biezak izv€l€sies socialos medijus ar augstaku ,,bagatiguma” limeni. Hipotézes
parbaudiSanai tika organiz€ta jauna uznémumu parstavju aptauja. Aptaujas respondentiem tika
lugts novertét, izmantojot Likerta skalu, cik biezi sava ikdiena vini saskaras ar intervijas
noformulétiem uzdevumiem (loti biezi, biezi, reti, loti reti, nekad), ka ari katram no 11
tipiskajiem uzdevumiem tika piedavats noradit pirmas tris mediju izvéles no socialo mediju
saraksta, novertejot pec skalas: 0 — netiek izv€lets, 3 — izve€lets ka tresais, 2 — izvelets ka otrais, 1
— izvélats ka pirmais. ST pétniecibas metode tika izmantota, pamatojoties uz Dambra (D’Ambra),
Ronalda (Ronald) un Okonora (O’Connor) metodi, p&tot mediju ,,bagatigumu” tadiem kanaliem,
ka seja-pret-seju komunikacija, zinojums, elektroniskais pasts, balss pasts, telefons (skat. 10.
pielikumu — anketa uzndmumu parstavjiem par socidlo mediju izvéli).”®

Uzpémumu parstavju aptauja tika veikta ari tapeéc, lai noskaidrotu uzp€mumu
komunikacijas raksturigas pazimes socialajos medijos. Aptauja tika izplatita socialajos medijos,
ka arT ar elektroniska pasta starpniecibu. Latvijas informacijas tehnologiju uznémuma Lursoft dati

liecina, ka Uzpémumu registra un Komercregistra ir registréti 167 383 subjekti’””. Veicot

358 D’Ambra, J., Rice, R., O’Connor, M. (1998). Computer-mediated communication and media preference: an
investigation of the dimensionality of perceived task equivocality and media richness. Behaviour & Information
Technology. P. 164—174.

3% Lursoft Statistika (2010). Registréto un likvideto Uzpémumu registra un Komercregistra subjektu sadalijums péc
to uzn€mejdarbibas formas. Lursoft majaslapa. Sk. 2010. 04.apr.: http://www.lursoft.lv/lursoft-statistika/Registreto-
un-likvideto-Uznemumu-registra-un-Komercregistra-subjektu-sadalijums-pec-to-uznemejdarbibas-formas&id=21
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aprekinus, tika konstatets, ka ar pielaujamo statistisko klidu 5% reprezentativa uzpémumu
auditorijas izlase ir 383 respondenti (skat. 11. pielikumu — kvantitativas anketeSanas izlases
aprékins). Aptauja piedalijas 420 uznémumi (skat. 12. pielikumu — Uznémé€ju kvantitativaja
aptauja iegutie rezultati), no kuriem 53% ir dibinati vairak neka pirms desmit gadiem, 24% - no
pieciem lidz desmit gadiem, 21% - no gada Iidz pieciem gadiem un 2% - mazak neka pirms gada.
Aptauja piedalijas dazada izméra uzpeémumi: 47% bija uznémumi, kuros strada 1-9 darbinieki,
27% - 10-49 darbinieki, 21% - 50-249 darbinieki, 5% - vairak neka 250 darbinieki. Respondentu
vidi 95% bija mazo un vidgjo uzpémumu (MVU) parstavji, kas labi atspogulo Latvijas
uznémumu sadalijumu. Piemé&ram, 2009.gada Latvija bija 71 tikstotis ekonomiski aktivu
individualo komersantu un komercsabiedribu (iznemot zemnieku, zvejnieku saimniecibas un
paSnodarbinatas personas, kuras veic saimniecisko darbibu), no kuriem 99,5% atbilda MVU
kategorijai.*®

Lai aptaujas dati atspogulotu situaciju dazadas jomas, taja tika iesaistiti dazadu nozaru
parstavji: autotirgus un transports (10%), bavnieciba un nekustamais ipasums (7%), energétika
(2%), finansu pakalpojumi (15%), informacijas tehnologijas (11%), izglitiba un zinatne (5%),
medicina, farmacija un veseliba (5%), mediji, PR, poligrafija, reklama (19%), naftas produkti un
degviela (1%), partika (5%), telekomunikacijas (3%), tirdznieciba (11%), cits (6%).

Lai dati biitu reprezentativi un maksimali atspogulotu realo situaciju, bija svarigi, lai
aptauja piedalitos uznémumu parstavji, kas pienem lémumus par komunikacijas procesiem
uznémuma vai ar piedalas §adu lemumu pienemsana. Sis aspekts tika akcentéts anketas sakuma.
Rezultata, 52% no respondentiem bija sabiedrisko attiecibu vaditaji vai specialisti, 18% -
marketinga vaditaji vai specialisti, 13% - direktori vai vaditaji un 18% - citus amatus ienemosie
cilveki (lielakoties dazadu departamentu vaditaji).

Lai noskaidrotu lietotaju paradumus attieciba uz komunikaciju par zimoliem,
uznémumiem un organizacijam socialajos medijos, tika veikta socialo mediju lietotaju aptauja,
izplatot elektronisko anketu ar socialo mediju starpniecibu. Latvijas Centralas statistikas parvaldes
dati liecina, ka Latvija 2010. gada internetu regulari (vismaz reizi nedéla) lietoja 1394 500
Latvijas iedzivotaju.’®' Veicot aprekinus, tika konstatéts, ka ar pielaujamo statistisko kladu 5%
reprezentativa uznémumu auditorijas izlase ir 384 respondenti (skat. 11. pielikumu —

kvantitativas anket€Sanas izlases aprékins). Kopuma aptauja piedalijas 624 respondenti, no

369 L atvijas Republikas Ekonomikas Ministrija. (2012). Uznéméjdarbiba. LR Ekonomikas Ministrijas majaslapa. Sk.
2012. 01.okt.: http://www.em.gov.lv/em/2nd/?cat=23394&Ing=1v

361 Latvijas Centrala statistikas parvalde. (2011). Iedzivotaju skaits, kuri lieto datoru/internetu. Latvijas Statistika. Sk.
2011. 07.jun.: http://www.csb.gov.lv/csp/content/?cat=2092
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kuriem 40% bija virieSi un 50% - sievietes. Visi aptaujas dalibnieki ikdiena lieto vismaz vienu
socialo mediju. Aptauja piedalijas dazada vecuma respondenti, sakot no 15 gadiem: 15-25 gadi —
6% (35 respondenti), 25-34 gadi — 22% (137 respondenti), 35- 44 gadi — 28% (173 respondenti),
45-54 gadi — 26% (161 respondents), 55-64 gadi — 17% (108 respondenti), 65 un vairak gadu —
2% (10 respondenti).

Lielakas dalas respondentu ienakumi ir starp 100 un 500 latu: Iidz 100 Ls - 13% (77
respondenti), 101-250 — 32% (197 respondenti), 251-500 — 40% (244 respondenti), 501-900 —
12% (71 respondents), vairak neka 900 — 3% (19 respondenti).

Posma, kad notika darbs pie korporativas komunikacijas socialajos medijos modela
izstrades, tika izmantota Multipamatota teorija (Multi-Grounded Theory, MPT). Attistot
Pamatoto teoriju, Goldkuls (Goldkuhl) un Kronholms (Cronholm) piedavaja Multipamatoto
teoriju, kura empirisko pamatojumu papildina ar teortisko pamatojumu. MPT mérkis ir
kombinét induktivisma aspektus, kuri ir sastopami empiriskajos pétijumos, ar deduktivisma
aspektiem, kuri ir sastopami uz teorijam balstitajos p&tijumos.’®

MPT akcenté tris procesus: empiriska pamatoSana — izmantojot empiriskos datus,
teorétiska pamatoSana — izmantojot iekpriekS noformulétas teorijas, p€tnieks teoretiz€ paradibu,
ka arT iek§&ja pamato3ana — veidojot skaidru sasaisti starp teorijas elementiem.>®

MPT paredz, ka teorijas veidoSana sastav no Cetriem etapiem: 1) induktiva kodéSana, kura
atbilst atveértai kodéSanai PT; 2) konceptualie preciz€jumi — Sis posms ir atskirigs no klasiskas PT
un taja notiek kritiska refleksija saistiba ar empiriskiem apgalvojumiem; 3) kategorialo struktiiru
veidoSana, kura atbilst aksialai kodéSanai PT; 4) teorijas kondensacija, kura atbilst izlases
kodésanai PT, bet ar tadu atskiribu, ka MPT neprasa atrast vienu pamatkategoriju. Pirms §1 ped¢ja
posma tiek realizéti visi tris pamatoganas etapi.’®* Multipamatotas teorijas autori akcentg, ka vinu
metode palidz noturét pétijuma fokusu, saglabajot Pamatotas teorijas priekSrocibas, kas saistitas
ar pétnieka fokusu uz jauniem atklajumiem.>®

Balstoties uz Multipamatoto teoriju, notika empiriska pamatoSana, izmantojot socialo
mediju lietotaju, uzn€mumu un ekspertu interviju, ka ar lietotaju un uzpémumu parstavju aptauju

rezultatus. Tai sekoja teor€tiska pamatoSana, izmantojot dazadu korporativas komunikacijas

362 Cronholm, S. (2004). Illustrating Multi-grounded theory — experiences from grounding processes. In: 3"
European Conference of Research Methodology for Business and Management Studies (ECRM 2004). UK.

363 Goldkuhl, G., Cronholm, S. (2003). Multi-grounded theory — adding theoretical grounding

to Grounded theory. In: 2nd European Conference on Research Methods in Business and Management (ECRM
2003). UK.

% Ibid.

365 Cronholm, S. (2004). Illustrating Multi-grounded theory — experiences from grounding processes.
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teorétiku pieejas; ka ar1 ieks€ja pamatoSana, noformul&jot modela elementus un izveidojot pasSu
modeli, kas atspogulo korporativo komunikaciju socialajos medijos (skat. 15. pielikumu —
Interviju, aptauju, teoriju kodi un parkodéSana modela elementos). Pe&c modela prezentacijas
zinatniskajas konferences, ka ar1 publikacijas un recenzentu rekomendaciju sanemsanas, modelis
tika pilnveidots, pieskirot tam nelinearu, daudzdimensionalu struktiiru. Ta ka modela centralais
elements ir pievienota komunikativa veértiba, tas tika nosaukts par Pievienotas komunikativas
vertibas modeli.

Pedgja posma notika petijuma rezultatu aprobacija, kuras laika tika izvert€ta pievienotas
komunikativas vértibas saistiba ar lietotaju iesaistiSanos komunikacija ar uzpémumu. Sim
nolikam tika izstradatas formulas. Pateicoties vienai ir iesp&jams aprékinat pievienotas
komunikativas veértibas indeksu, kas atspogulo to, cik liela uzn€muma vestijumu dala ietver
pievienotas komunikativas veértibas pazimes. Otra piedavata formula lauj aprékinat uzmanibas
indeksu, kas atspogulo to, cik liels lietotaju procents no visiem profila sekotdjiem iesaistas
mijiedarbiba ar zZimolu.

Pamatojoties uz izstradato Pievienotas komunikativas veértibas modeli tika izvirzita
Hipotéze 2: jo lielaks ir korporativa sociala medija profila pievienotas komunikativas veértibas
indekss, jo lielaks tam ir uzmanibas indekss. Latvija tika analiz€ti vairaki dazadu nozaru
uznémumu profili socialajos medijos, kuros tika aprékinats pievienotas komunikativas veértibas
indekss, apskatot art §1 raditaja korelaciju ar uzmanibas indeksu. Lai saprastu, vai modelis ir
derigs ar1 korporativas komunikacijas socialajos medijos analizei citas valstis, sadarbiba ar
informacijas drosibas uznémumu Kaspersky Lab, §1 uznp€muma komunikacija socialajos profilos
Rumanija, Polija, Turcija un Afrika tika organizéta atbilsto$i Pievienotas komunikativas vértibas
modelim. Katru nedélu desmit nedelu garuma tika fiks€ti uzmanibas indeksa raditaji, lai
konstatetu, vai Pievienotas komunikativas veértibas modela pielietoSana uznémuma komunikacija

socialajos medijos ietekmé& uzmanibas indeksa izmainas dazadas valstis.
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8. SOCIALIE MEDIJI KORPORATIVAJA KOMUNIKACIJA LATVIJA

Latvija 2012. gada pavasari internetu regulari (vismaz reizi nedéla) lietoja videji 67%
Latvijas iedzivotaju.’®® Tadi resursi ka Draugiem.lv, Odnoklassniki.ru, Facebook.com,
Twitter.com, piedava virkni iesp€ju, kas palidz lietotajiem socializ€ties interneta. Lietotaji
apmainas ar publiskiem un privatiem vestijumiem, fotografijam, dziesmam, videoierakstiem,
izsaka savu atbalstu un simpatijas vai noraida un kritiz€. Tadi socialie mediji ka socialie tikli, kas
ir vieni no apmekl&takajiem interneta resursiem, piedzivoja strauju popularitates izaugsmi pedg€jo
dazu gadu laika. Tirgus un socialo pétijumu agentiiras Market Data pétijuma rezultati liecina, ka
97% no Latvijas aktivajiem interneta lietotajiem (lieto internetu vismaz divas reizes nedgla) ir
iesaistfjusies kada no socialajiem tikliem. Lielakoties Sie resursi tiek apmekléti regulari, par ko
liecina fakts, ka 83% interneta lietotaju starp trim visbiezak apmeklétakajiem portaliem min
socialos tiklus, kamér zinu portalus salidzino$i biezi apmekle 70% respondentu. Socialie tikli
interneta lietotajiem aizvieto citus sazinpas veidus ar draugiem, gimeni un pazipam, kas saistits ar
laika trikumu un sazinas veida izdevigumu - atrumu, &rtumu un bezmaksas sazinas iesp&jam.’®’

Popularakais interneta socialais tikls Latvijas lietotaju vida ir Draugiem.lv — to lieto 87%
no visiem interneta lietotajiem jeb vairak neka 1 210 000 cilvéku. Vid€jais Draugiem.lv lietotajs
diena apmekl€ So tiklu 3,5 reizes. Draugiem.lv lielaka auditorija ir vecuma no 20-24 gadiem
(14%), no 15-19 gadiem (12,5%) un no 25 -29 gadiem (11%). Viens lietotajs vid€ji diena pavada
Seit 44:18 minites.**®

No uzp€émumu puses to lieto Joti dazada lieluma un dazadu jomu parstavji. Ta, ilgu laiku
korporativo Draugiem.lv lapu popularitates topa pirmaja vieta ir bijusi lapa ar nosaukumu Stiligi
apavi.®*® Tas ir veikals, kas atrodas Saldii, bet Draugiem.lv lapu faktiski izmanto ka interneta
veikalu. Seit ir iesp&jams izvéleties apavus, ka arf iegadaties tos. Pirkums tiek piegadats, bet ja
pirc€js nav ar to apmierinats, to ir iesp&jams atgriezt. Tada veida neliels veikalin$ maza pilséta ir
kluvis pieejams visai Latvijai. Sis ir tie§am interesants fenomens, jo Stiligi apavi lapai

popularitates zina ir izvedies apsteigt tadu zimolu lapas, ka LG Electronics, Laima, Swedbank,

366 TNS Latvija. (2011). Popularakas interneta vietnes Latvijas iedzivotaju vidi. Latvia Digital. Sk. 2012. 01.sept.:
http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=3884

367 portala The Onliner redakcija. (2008). Interneta lietotaji plasi iesaistas socialajos tiklos interneta. The Onliner. Sk.
2009. 10. aug.: http://www.theonliner.lv/lv/interneta_lietotaji_plasi_iesaistas_socialajos_tiklos_interneta.html

358 Interneta pétniecibas agentiira Gemius Latvia. (2012). Latvijas interneta resursu auditorijas pétijuma rezultati.
Gemius.lv. Sk. 2012. 28.aug.: http://www.audience.gemius.lv

369 Stiligi apavi. (2012). Stiligi apavi internetveikals. Draugiem.lv. Sk. 2012. 09 jin.:
http://www.draugiem.lv/stiligiapavi
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OKarte un daudzus citus.’”® Tas ilustré socidlo mediju potencialu nodro§inat iespéju uzrunat
auditorijas tiem uznémumiem, kuri nevar tikt ar savu vestijumu tradicionalajos medijos. Saja vide
vini var uzrunat un veidot mijiedarbibu ar lietotajiem, kuriem ir interesants vinu produkts, turklat
Saja pasa kanala vini var organizé€t ari pardoSanu. Lietotajam maksimali tiek atvieglots un
paatrinats izvéles un pirkuma process, operativi tiek public€ti jaunas preces attéli, lidz ar to vins
saskata savu realo ieguvumu no sekoSanas noteiktai lapai.

Stiligi apavi piemérs iezim€ tendenci, kuru citi uzn€mumi daudz aktivak izcel ka savas
sociala medija korporativas lapas priekSrocibu. Tendence ir saistita ar to, ka socialos medijus sak
izmantot ne tikai komunikacijas mérkiem, bet ari pakalpojumu sniegSanai. Piem&ram, Latvija
lielaka banka Swedbank 2012. gada junija ir atklajusi virtualo bankas filiali socialaja tikla
Draugiem.lv, kura lietotaji var sanemt finansu konsultacijas par savam naudas lietam tieSsaiste ar
Swedbank specialistiem.””’ Te var redzét tencenci, ka socialajos tiklos saskata potencidlu
nodroSinat ne tikai komunikacijas, bet ari pakalpojumu sniegSanas funkciju. Jaatzist gan, ka
Draugiem.lv filiale nedarbojas ka pilnvertiga bankas nodala, kura ir iesp&jams veikt ari
parskaitijumus, pasitit maksajuma kartes un izmantot citus banku pakalpojumus. Logiska liktos
ar1 Sadas filiales pieejamiba diennakts laika, bet paSlaik sociala tikla filiale ir pieejama darba
dienas no plkst. 9:00 Iidz 18:00, ka arT sestdienas laika no plkst. 10:00 lidz 17:00. Swedbank
piemérs vairak izskatas péc parastas Draugiem.lv korporativas lapas, bet bankas m&ginajums

372 _ pac velmes iegit lielaku

pasniegt to ka “Eiropa pirmo virtualo bankas filiali socialajos tiklos
publicitati. Tacu kopuma minétas tendences norada uz to, ka paslaik pakalpojumu sniegSanai
socialajos medijos ir attistibas potencials.

rakstu latvie$u valodd, kas stunda tika skatiti ap 6 tukstoSiem reizu.’”® Savukart, emuaru
veidoSana nav iekarojusi lielu popularitati Latvija. Tikai 6,7 % interneta lietotaju veido emuarus.

Aktivo emuaru rakstitaju vidi pamata ir virie$i — studenti vai vaditaji 18-24 gadu vecuma.’’

37 Draugiem.lv. (2012). Top 100. Draugiem.lv lapas. Sk. 2012. 09.jun.:
http://www.draugiem.lv/lapas/?controller=top
31 Swedbank. (2012). Swedbank filiale. Draugiem.lv. Sk. 2012.09 jin.: http://www.draugiem.lv/swedbank
372 Swedbank. (2012). Swedbank filiale. Draugiem.lv. Sk. 2012.09 jin.:
http://www.draugiem.lv/swedbank/news/?p=7157201
37 Wikipedia Statistics. (2012). Wikipedia atatistics. Wikipedia. Retrieved September 1, 2012 from
http://stats.wikimedia.org/EN/Sitemap.htm
37 Rozenvalds, J., ljabs, L. (2009). Parskats par tautas attistibu 2008/2009: Atbildigums. Riga: LU Socialo un
politisko p&tijumu institiits. P.187.
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Savukart, Facebook lietotaju skaits 2012.gada vidi parsniedza 373 tiikstoSus, kas ir ap
27% no Latvijas interneta lietotdju skaita.””> Popularakas Latvijas zimolu Facebook lapas ir
aviokompanijai airBaltic (vairak ka 60 000 sekotaju), celojumu agentirai Vanilla Travel (vairak
ka 11 000 sekotaju), festivalam Positivus (vairak ka 11 000 sekotaju), hokeja klubam Dinamo
Riga (vairak ka 8 000 sekotaju), naktsklubam Club Essential (vairak ka 5 000 sekotaju), mobilo
sakaru operatoram Tele? (vairak ka 4 000 sekotaju), elektronikas razotajam Samsung (vairak ka
3000 sekotaju), priekSapmaksas kartei Zelta Zivtina (vairak ka 2000 sekotaju), kinoteatrim Forum
Cinemas (vairak ka 2000 sekotaju).*’®

35% Facebook lietotaju Latvija ir jaunieSi vecuma no 18 lidz 24 gadiem, talak seko 28%
lietotaju vecuma no 25 lidz 34 gadiem. Tikai 3% Latvijas iedzivotaju, kas lieto Facebook, ir
vecuma virs 55 gadiem. 55% §i sociala tikla lietotdju Latvija ir sievietes, pargjie 45% ir viriesi.””’
Savu lietotaju skaitu l€ni, bet palielina arT geolokacijas socialais tikls Foursquare. 2011.

535 ir virieS$i un 1 302 — sievietes. Popularakas vietas, kur cilvéki atzim&jas Latvija, ir veikali (2
911), &dinasanas uznémumi (1 579), darbavietas un dzivesvietas (1 168).°"

Péc socialo mediju lietotaju, ka ari socialo mediju ekspertu un uznémumu parstavju
padzilinato interviju veikSanas un rezultatu apstrades (skat. 5. pielikumu — Socialo mediju
ekspertu un uzné€méju interviju kodéSana un 6. pielikumu - Socialo mediju lietotaju interviju
kodésana) tika izdaliti divi petnieciskie virzieni: 1) korporativa komunikacija socialajos medijos,
2) korporativa komunikacija socialajos medijos Latvija. Sie virzieni palidzgja skaidrak iezimét
tendences, kuras ir raksturigas korporativajai komunikacijai socialajos medijos. So tendenéu
izpratne palidzgja ve€lak padzilinat un attistit pétijumu, jo lava definét butiskus aspektus, kuri
ietekmé korporativo komunikaciju socialajos medijos. Nodalas turpinajuma katrs no virzieniem

tiek apskatits detaliz€ti, analiz&jot tendences, kuras izskang€ja interviju gaita.

375 Gonzalez, N. (2012). Facebook global audience. CheckFacebook. Retrieved September 1, 2012 from
http://www.checkfacebook.com/

3767 GURU redakcija. (2011). Pieaug uznémumum profilu skaits socialajos tiklos Latvija. Portals 7GURU. Sk.
2011.11.aug.: http://www.7guru.lv/7gurupeta/article.php?id=80232

377 Turpat.

378 Turpat.
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8.1. Korporativa komunikacija socialajos medijos

Analiz€jot interviju rezultatus, var secinat, ka socialie mediji nonak uzp€mumu
uzmanibas centra vairaku iemeslu dél. Pirmkart, §1 vide piesaista arvien lielakas auditorijas, un
uznémumi censas biit tur, kur ir vigu auditorijas. Uznémumi apzinas, ka ar1 bez vinu aktivas
iesaistes lietotdji var runat par to prec€m vai pakalpojumiem. Lidz ar to vini izlem;j iesaistities
Saja komunikacija, lai viniem bitu iesp&ja gan attiecigi reagét, gan proaktivi komunicét savus
vestijumus.

Otrkart, uznémumi var izvéléties stratégiju, kuras ietvaros vini aktivi neiesaistas
komunikacija ar lietotajiem, tomer kontrole un analiz€ sarunas un atsauksmes, kuras ir
sastopamas socialajos medijos. Tas viniem lauj biit informétiem par mérkauditorijas vidi valdoSo
noskanojumu, tendencém, ka ari konstatét un novérst problémas uznémuma darbiba. Saja
gadfjuma socialie mediji kliist par tirgus informacijas avotu, nevis uznémumu komunikacijas
kanalu.

TreSkart, uzn€mumu parstavji uzskata, ka komunikacija Saja vidé prasa salidzinosi
nelielus ieguldijumus, [idz ar to médz izvéleties to ka alternativu vinuprat dargajiem citiem
komunikacijas kanaliem, piem&ram, radio, presei vai televizijai. Tomer $adai pozicijai ir savi
trikumi, jo ta nenem véra to, ka komunikacija socialajos medijos, ja arl ne vienmér paredz
samaksu par vestijumu publicéSanu kanala, tomer prasa darbinieka resursus, kur§ nepartraukti
veidos saturu socialajam medijam, reagés uz lietotaju pieprasijumiem un sidzibam, veicinas
interakciju ar sekotajiem. Visbiezak tas nozimée, ka vismaz viens cilvéks pilnu vai daJu no sava
darba laika velta komunikacijai $aja vide, kas vairs neliecina par socialo mediju bezmaksas dabu.
Turklat, eksperti prognoze, ka lidz ar socialo mediju vides piesatinasanos ar korporativajiem
veéstijumiem, auditorijas uzmanibas piesaistei biis nepiecieSsami ar jauni tehnologiskie risinajumi,
kuri prasis nopietnas investicijas dazadu lietojumkomplektu izstradé un uzturéSana. Turklat, ne
vienmér socialo mediju auditorija sakritis ar citu mediju auditoriju, ka ari ne vienmeér
komunikacijas rezultats $aja vidé bis pielidzinams komunikacijas rezultatiem citos medijos.

Intervijas paradija, ka uzp€mumiem ir jabit loti delikatiem sava komunikacija socialajos
medijos, jo lietotaji uztver to ka “savu teritoriju”, kur briziem nemaz nav vietas izteikti
komercialam intereseém. Neskatoties uz to, ka jebkura biznesa mérkis ir pardot, socialajos medijos
to nedrikst uzskatit par vienigo mérki. Kopuma komunikacijas process $aja vide tiek definéts ka

nepartraukta saruna starp lietotdjiem, ka arm uzn€mumu un organizaciju parstavjiem. Lietotaji
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sagaida, ka socialajos medijos ar viniem komunic€s reali uznémuma parstavji. Turklat, tam ne
vienmér vajadzetu biit uznp€émuma vaditajam - §1 ir ta vide, kur auditorijai ne tik svarigs ir
uznémuma parstavja amats, cik lietotajus interes€josa profesionala kompetence. Socialo mediju
eksperti un uzp€émumu parstavji, savukart, drizak ir tendé€ti uzticét atbildibu $ajos medijos tiem,
kam ir lielaka kompetence un zinasanas par So vidi un uznémuma aktualitatém. Ja jautajumi nav
parak specifiski, socialo mediju profilu uzturéSanu uzp€mumi ir gatavi iepirkt ar1 ka
arpakalpojumu.

Komunikacijas stils socialajos medijos paredz neformalaku raksturu - T1saks,
emocionalaks, konkr&tu cilvéku viedokli atspogulojoss. Lai darbinieku komunikacija socialajos
medijos zimols, produkts vai pakalpojums tiktu atspogulots pozitivi, ka art izskatitos dabiski, ir
batiski ieverot divus priekSnosacijumus. Pirmkart, ir nepiecieSams stratégiski stradat pie ieksgjas
komunikacijas uznémuma, ka rezultata darbinieki biis apmierinati un lojali pret savu darba vietu.
Tas mazinas risku, ka socialajos medijos paradisies neapmierinatu esoSo vai bijuSo darbinieku
ieraksti. Otrkart, ir nepiecieSams izstradat un nokomunicét darbiniekiem vadlinijas, kuras ir
atrunats, kada uznémuma informacija ir izpauzama socialajos medijos un kada — nav, kurs$
uznémuma ir atbildigs par komunikaciju socialajos medijos, vai darbinieki drikst iesaistities
diskusijas un stridos $aja videé, kadam jabiit vinu komunikacijas stilam tad, kad vini veido ar
uznémumu saistitus ierakstus. No korporativajiem profiliem tiek ar1 sagaidits, ka tie piedavas
dazadus labumus un 1pasas iesp&jas socialo mediju lietotajiem.

Respondentu teiktaja var&ja verot ar1 tadu tendenci, ka socialo mediju vidi var nosaciti
sadalit divas zonas: ,,personificétaja” un ,,anonimaja”. Personific€taja zona lietotajs ir atpazistams
— vins izveido savu profilu ar fotografiju, parasti ari 1su aprakstu par sevi, iesp&jams ari publicé
taja fotografijas no sava personiska albuma. Seit paustais viedoklis tiek saistits tie§i ar vipa
personibu. Saja kategorija ietilpst tadi resursi, ka socialie tikli (Draugiem.lv, Twitter, Facebook),
emuari. Anonimaja zona ietilpst resursi, kuros lietotaji nav skaidri identific€jami, piemé&ram,
Wikipedia, komentari pie emuaru ierakstiem vai rakstiem, forumi. Anonimaja vidé autors mazak
1zjiit savu atbildibu par izteikumiem, 1idz ar to arT komentari Seit médz but kardinali negativi vai
izteikti pozitivi, jo tos raksta ieinteres€to uzpémumu vai organizaciju parstavji vai konkurenti.
Tacu pateicoties personificétajiem socialajiem medijiem internetu vairs nevar saukt par anonimu
vidi. Ar1 uzticiba viedokliem no lietotaju puses lielaka ir personific€taja zona, jo te autors
uznemas atbildibu par savu komentaru, parakstas zem ta. Pieméram, saturu tik augsti

personificétaja socialaja medija ka emuars auditorija uztver ka realo autora viedokla
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atspogulojumu. Interviju laika tika min€ts piemers: autors public€ izdomatus stastus, kurus
lasitaji uzskata par vina dzives notikumu atspogulojumu. Tas norada uz to, ka no emuara ka no
ninterneta dienasgramatas” auditorijas sagaida noteikta veida saturu — realu viedok]u un notikumu
atspogulojumu. Skatoties filmu, nevienam nav Saubu, ka ta ir izdoma, bet lasot emuaru, tas tiek
uztverts ka sirds izkratiSana. Lidz ar to uzn€émumiem, kas v€las komunic€t socialajos medijos,
nepiecieSams radit lietotajos atvertibas sajiitu, komunic€jot caur savu oficialo profilu vai caur
darbinieku profiliem, nevis anonimajiem lietotajiem, ka ar1 paradot savu ikdienu. Tas, ka
uznémumiem ir nepiecieSams ,,legals” veids lietotaju uzrunasanai socialajos medijos klist arvien
skaidrak un veicina to, ka tiek raditas arT attiecigas iesp€jas. Piem&ram, interneta socialais tikls
Draugiem.lv ieviesis iespeju uznémumiem veidot savus profilus — funkciju, kuru jau kadu laiku
piedavaja un attistija Facebook.

Jaatzimé, ka socialie mediji atSkiras ar1 pec iesaistiSanas komunikacija viegluma pakapes
— cik noslégti vai atvérti ir konkréta resursa lietotaji pret jauniem dalibniekiem. Piemé&ram,
forumu lietotaji ir viens no slégtakajiem interneta kopienu veidiem. Saja vidé saikne starp
lietotajiem ir loti cieSa, un jauniem dalibniekiem ir gruti ieklauties Saja loka. Reputacija un
uzticiba Seit tiek pelnita ar salidzinosi ilglaicigu komunikaciju, noderigas informacijas vai vertiga
eksperta viedokla sniegSanu. Savukart, video un foto apmainas platformam YouTube un Flickr
piemit salidzinoSi zema noslégtibas pakape. Jo noslégtaks ir resurss pret jaunpienac€jiem, jo
griitak uznémumiem ir ieklauties taja ar savu véstijumu. Tomer ar1 viegla iesaiste komunikacija
vel nenozimé veiksmi, jo fakts, ka ir izveidots profils kada socialaja medija neparedz automatisku
sekotaju pievienoSanos tam. Biitiska nozime ir saturam, kuru uznémuma parstavji veidos
konkréta socialaja medija, lai uzrunatu interes€joso publiku.

Interviju laika tika atzim&ta ari sekojosa tendence: cilveki veido socialajos medijos
publisku diskusiju telpu. Ta, Seit tiek veidotas peticijas, sakot ar izklaides tipa témam, ka,
pieméram, 2010. gada pret toreiz§ja Latvijas Republikas finanSu ministra Einara RepSes adas

379 vai pret bijusas veselibas ministrijas ministres Baibas Rozentales matu sakartojumu’*’,

uzvalku
beidzot ar nopietniem jautajumiem, piemé&ram, peticija pret finans€juma pieskirSanu projektam

,Latvenergo Rigas TEC-2”.**! Cilveki ar socidlo mediju palidzibu komunicé par dazadam

37 Twitition.com. (2010). To stop embarasing our country and abandon the leather business suit. Twitition page.
Retrieved February 6th, 2010 from http://twitition.com/dheef/

3% Twitition.com. (2010). Pret Rozentales matu &rkulu. Twitition page. Retrieved February 6th, 2010 from
http://www.twitition.com/behjb

3! Irbins, P. (2010.). Pretenzija pret finans&juma pieskirsanu projektam ,,Latvenergo Rigas TEC-2”. Latvijas Vides
zinatnes studentu apvienibas blogs. Ipetitions. Sk. 2010. 06. febr.: http://www.ipetitions.com/petition/tec-2/
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socialam problémam, aicinot cilvékus iesaistities to risinaSana, ka tas, pieméram, sanaca ar
kustibu LIELIE, kura radas Twitter videé ar mérki vakt ziedojumus Bérnu kliniskas universitates
slimnicai un attistijas ieveérojamaja kampana ar1 bezsaistes vide.

Aktuals ir arT jautajums par tradicionalo un socialo mediju konvergenci. No vienas puses,
socialajos medijos informacija izplatas strauji un operativi, un cilvéki var sapemt to tad, kad
velas, nevis tad, kad iznak avize vai tiek transléts zinu izlaidums. Tomér socialo mediju
specialisti atzist, ka ar tradicionalo mediju palidzibu pagaidam Latvija var sasniegt lieclaku
auditoriju, neka ar socialo mediju palidzibu. Taja pasa laika socialajos medijos no autoriem
netiek gaidita objektiva situacijas atspogulosana, kas ir zelta likums profesionalajiem
zurnalistiem. Nevar noliegt, ka socialie mediji atnem no tradicionalajiem auditorijas laika dalu,
bet teikt, ka auditorijas tiek atnemtas pavisam, ir paragri. Lidz ar to korporativas komunikacijas
konteksta ir nepiecieSams domat par to, ka savienot komunikaciju gan tradicionalajos, gan
socialajos medijos. Saja konteksta svarigi ir runat par to, kadas unikalas iesp&jas socialie mediji
piedava saviem lietotajiem. Ta ir atgriezeniska saite, ka ar1 operativa informacijas izplatiSana un

iespéja sekot tas pliismai.

8.2. Korporativa komunikacija socialajos medijos Latvija

Interviju laika (skat. 5. pielikumu — Socialo mediju ekspertu un uznémeéju interviju
kod@sana un 6. pielikumu - Socialo mediju lietotaju interviju kodéSana) tika runats ar1 par socialo
mediju lietoSanas specifiku korporativaja komunikacija Latvijas tirgii. Korporativajai
komunikacijai Latvijas socialo mediju vid€ ir raksturiga sabiedrisko attiecibu veidoSanas, nevis
saistits ar to, ka Latvijas lietotaji ir ,,izplidusi” dazados socialajos medijos: péc interesém, ka art
lietotaju valodam, sadaloties divas valodu kopienas. Kopuma tika atziméts, ka socialajos medijos
ir griti sasniegt Latvija dzivojoso krievu auditoriju, jo ta ,,izklist” pa krievu valoda pieejamiem
resursiem visa pasaulé. Nemot véra, ka no kopéja Latvijas iedzivotdju skaita 26,9%** ir krievi, &
auditorija ir biitiska uzn€mumiem, jo ari vini ir potencialie klienti.

Tadu resursu ka Twitter Latvija izmanto agrinie lietotaji, kuru vidi lielakoties ir
komunikacijas un informacijas tehnologiju profesionali vai pieliidzgji. ST specifika tiek saistita arT

ar iesp&ju izmantot socialos medijus ka tramplinu tradicionalajos medijos. Socialajos medijos ir

382 Latvijas Centrala statistikas parvalde. (2012). Par 2011.gada tautas skaitiSanas galvenajiem provizoriskajiem
rezultatiem. Latvijas Statistika. Sk. 2012. 01.sept.: http://www.csb.gov.lv/notikumi/par-2011gada-tautas-skaitisanas-
galvenajiem-provizoriskajiem-rezultatiem-33305.html
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daudz Zurnalistu, kuri Saja vidé iegiist informaciju, kura var tikt izmantota ari redakcijas
materialiem.

Tomer nevajadz&tu parvertét socialo mediju sp&ju piegadat saturu zZurnalistu materialiem.
Stils aptaujaja Latvijas zurnalistus, ka rezultata tika noskaidrots, ka gandriz katrs piektais
zurnalists (18%) vispar nav registr&jies ka pastavigs lietotajs neviena no socialajiem medijiem un
gandriz puse Zurnalistu (44%) neizmanto nevienu socialo mediju, lai publicétu savus
rakstus/sizetus vai lai veicinatu to izplatiSanu. Katrs treSais Latvijas Zurnalists (35%) ir
registréjies Twitter, bet 17% zurnalistu tas ir vinu visbiezak lietotais socialais medijs. Tikai 39%
zurnalistu Twitter un socialo tiklu vietnes savu rakstu un sizetu veidoSana izmanto biezak neka
pirms diviem gadiem.’™

Interneta socialais tikls Draugiem.lv Latvijas socialo mediju ainava ir iznp€mums, jo lauj
sasniegt plasu auditoriju. No 1 385 560 interneta lietotajiem Latvija 1 210 000 lieto So socialo
tiklu.*** Tacu kopuma socidlajos medijos tiek vérota izteikta auditorijas segmentacija. Pieméram,
socialais tikls zveriem.lv apvieno dzivnieku ipasniekus, kuri komunic€ sava starpa. Interesanti, ka
tradicionalajos medijos ar1 tika v€rota pareja no masveidiguma uz segmentaciju atbilstosi
auditoriju specifiskam interesém.

Paraléli notiek ari cits process: no vienas puses socialajos medijos lietotaji viegli var
parvaréet telpiskas un laika robezas, par kontaktu pamatu izv€loties savu interesi, nevis fizisku
atraSanos. Socialais tikls Facebook, pateicoties savai popularitatei visa pasaul€, lauj Latvijas
lietotajiem komunic€t ari ar citiem lietotajiem, kuri atrodas arzemés, kas nav stipra puse
socialajam tiklam Draugiem.lv, kas pamata apvieno latviesus. Pateicoties tam tiek prognozéets, ka
Facebook piedzivos Latvijas lietotaju skaita pieaugumu, kas giist apstiprinajumu lietotaju skaita
augosaja dinamika: ja 2009.gada Sim tiklam bija 80 000 aktivo lietotaju no Latvijas, 2010.gada
beigas — 289 000, 2011. — 305 000, savukart 2012.gada rudeni — 368 780.>* Tacu lietotajiem ir
svarigi arl interneta vidé saglabat saikni ar savu lokalo kopienu, tapéc lokalaja socialaja tikla
Draugiem.lv apvienojas un komunicé ari mazo ciematu iedzivotdaji. Lokala sociala tikla

domingSana kopuma ir Latvijas fenomens. Pieméram, kaiminvalsti Lietuva visaktivak tiek

3% SKDS, PR Stils. (2010). P&tijums. Socialie mediji Zurnalistu dienaskartiba. SKDS. Sk. 2010. 20.0kt.:
http://www.skds.lv/doc/Petijums%20par%?20socialajiem%20medijiem%20zurnalistu%?20dienaskartiba.pdf

3% Interneta pétniecibas agentiira Gemius Latvia. (2012). Latvijas interneta resursu auditorijas p&tijuma rezultati.
3% Socialo mediju vortals WebRadar. (2012). Cik cilvéku no Latvijas aktivi lieto Facebook? Socialo mediju
statistika. WebRadar. Sk. 2012. 01.sept.: http://www.webradar.lv/socialo-mediju-statistika/
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izmantots Facebook, kuru lieto vairak neka 1 miljons lietotaju, bet Igaunija — vairak neka 500
tikstosi.”

Latvija socialie mediji ap 2009.-2010.gadu ir pieteikusi sevi ka véra nemams korporativas
komunikacijas kanals, kad popularais socialais tikls Draugiem.lv ir sacis piedavat uznémumiem
veidot korporativas lapas™’, bet socidlaja tikla Facebook ir sakusies Latvijas lietotaju izaugsme.
Salidzino$i nelielas uzkratas pieredzes d€l Latvijas komunikacijas specialistiem nav gatavas
receptes efektivai korporativai komunikacijai socialajos medijos un uzp€mumi ir spiesti
komunicét péc meéginajumu un kladu principa. V&l viena probléma tiek saistita ar to, ka daudzi
uznémumi nesaprot, ko grib panakt komunicgjot socialajos medijos, vai ari izv€las videi
neatbilstoSus mérkus un taktiku, uzmacigi raidot auditorijai reklamas rakstura vestijumus.
Socialajos medijos uznémuma komunikacijai vajadz€tu integréti turpinat kopigu komunikacijas
un biznesa vadibas stratégiju, kura tiek realizéta citos komunikacijas kanalos, tomér nemt véra to,
ka socialo mediju kopiena ne parak daudzigi ir noskanota pret komercialo saturu.

Interviju gaita responenti atzimé&ja, ka emuaristi piesaista noteiktas auditorijas uzmanibu,
lidz ar to uznémumi mekl€ iesp€jas ietekméet saturu, kuru vini veido. Kopuma jautajums par
pelniSanu ar emuaru palidzibu ir neviennozimigs. Emuaru, kas tiek rakstiti latvieSu valoda
lasttaju skaits ir parak mazs, lai autors varétu pelnit ar pasaulé popularam tekstualam saitém.
Latvijas emuaristi atzist, ka lai reklama emuara nestu tik daudz lidzeklu, lai varétu uzskatit to par
pamata iztikas avotu, nepiecieSams rakstit to angliski. Viens no $adiem piemériem ir Mara Daga
emuars RotorBlog.com, kuru vin$ ir izveidojis 2006.gada un bija veidojis angliski, rakstot par
informacijas tehnologijam. Emuars ir piesaistijis lasitajus, nodro$inot autoram iesp&ju pelnit no
reklamas un algot ar citus autorus, savukart, 2010.gada amuaru ir iegadajies interneta mediju
magnats WebMediaBrands.**®

Tas nozimé, ka Latvijas pelnit griboSajiem emuaristiem ir jaizverte sadarbibas iesp&jas ar
vietgjiem reklamdevéjiem, kuri v€las publicét savu informaciju vinpu emuara. Kopuma emuaru
autoru attiecksme pret So jautajumu ir pietiekosi neitrala, lai neteiktu pozitiva — interviju laika tika
izteikta doma, ka ta ir normala iesp&ja piepelnities. Emuaristi izmanto ari smalkakus pelniSanas

pan€mienus, apvienojoties un savstarpgji atbalstot informacijas izplatiSanas aktivitates.

3% Gonzalez, N. (2009). Facebook global audience. CheckFacebook. Retrieved March 28, 2013 from
http://www.checkfacebook.com/

37 Draugiem.lv (2012). Draugiem lapas. Sk. 2012. 01.sept.: http://www.draugiem.lv/pages/

3% Diena.lv. (2010.). Interneta mediju magnats nopérk latviesa blogu. Diena.lv. Sk.2012. 01. sept.:
http://www.diena.lv/interneta-mediju-magnats-noperk-latviesa-blogu-726708
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Bitisks faktors, kas $aja situacija mulsina emuaristus, ir risks zaud€t reputaciju un
lasttajus, ja vini parak skaidri nolasis $aja materiala komercintereses. Arl pasi uzpémumi,
baidoties no neprognoz&jamas emuaristu reakcijas, izvairas no klajas uzpirkSanas, izv€loties
tadus sadarbibas veidus ar emuaristiem, kas ir [idzigi mediju attiecibu panémieniem: ieltiigumi uz
korporativajiem pasakumiem, produktu vai pakalpojumu test€Sana, informativo materialu
sttiSana. Socialo mediju specialisti iesaka piesaistit interes€josas auditorijas uzmanibu,
piedavajot tai interesantu un noderigu informaciju.

Interviju respondentiem tika uzdoti jautajumi art sakara ar riskiem, ar kuriem uzpémumi
var saskarties, komunicgjot socialajos medijos. Lietotajs pats izvélas, kad pieslégties socialajiem
medijiem, ka ar1 pateicoties satura vacg€jiem var atlasit informaciju, kuru grib sanemt. Butiski ir
ar1 tas, ka socialajos medijos notiek nepartraukta informacijas pliisma, kas sastav no dazadiem
1siem tekstiem, fotoatt€liem un videoierakstiem un neparedz nopietnu iedzilinaSanos katra
vestijuma. Lidz ar to lietotajs sanem saturu fragmentari. Informacijas pliisma socialajos medijos
tiek pavirSi parskatita, savukart lielaka iedzilinasanas notiek tikai tad, ja lietotajs saskata kadu
vertibu ieraudzitaja ieraksta.

Ka galvenas kliidas, kuras pielauj uzpémumi, komunicgjot socialajos medijos, tika
minétas problému ignoréSana, auditoriju maldinasana, darbinieku sodiSana par komunikaciju
socialajos medijos, ,,draudzibas” uzspieSana, parak komercialas ievirzes vestijumu izplatiSana.

Ar1 anonimie komentari lietotaju viedok]a ietekmesanai tiek uzskatiti par kliidu un sliktu toni.

8.3. Nodalas secinajumi

Analizgjot socialo mediju lietotaju, ka ar1 socialo mediju ekspertu un uzn€mumu parstavju
intervijas, var secinat, ka socialie mediji pamazam iekaro arvien plasaku auditoriju. Ta, tiek
prognozets, ka mikroemuaru rakstiSanai pieversisies masveidigak, kas nozimé gan lielakas
auditorijas sasniegSanas iesp§jas uznémumiem, gan ari konkurences pieaugumu starp
korporativiem véstijumiem. Pieaugot uznémumu komunikacijas pliismai, pieaugs ari cina par
tadu uzmanibas ekonomikas ierobeZotu resursu, ka publiku uzmaniba. Uzpémumi izmanto sava
komunikacija socialos medijus, bet So procesu bremz€ pasu komunikacijas specialistu zinasanu
trikums par socidlo mediju izmanto$anas iespéjam korporativas komunikacijas ietvaros. Si
tendence ir vérojama ne tikai Latvija. Piem€ram, daudzi komunikacijas profesionali no 43

valstim, kuri piedalijusies Eiropas komunikacijas monitoringa, ir atzinusi, ka zinasanu trukuma
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de&] médz izmantot socialos medijus neefektivi.”® Ar laiku socialos medijus parzinoso specialistu
nepiecieSamiba palielinasies. Komunikacijas specialistiem uzpémumu iesaistiSanas socialajos
medijos nozimé nepiecieSamibu mainit savu komunikacijas stilu — no mérktiecigas
kampanveidigas véstljuma nodoSanas uz nepartrauktu un neformalu sarunu, kura palidz€s
piesaistit un noturét publiku uzmanibu.

Biitiska tendence ir saistita arT ar to, ka veidojas process, kuru autore ir nodévé&jusi par
,pilsonisko PR” — socialajos medijos komunikacijas specialistu funkcijas pilda ari ierindas
darbinieki, kuru viedoklis par procesiem uznémuma auditorijai var biit pat veértigaks neka vadibas
vai sabiedrisko attiecibu specialista veidots teksts. Tas rada nepiecieSamibu izmantot socialo
mediju raditas iesp&jas uznémuma strat€gisko mérku sasniegSanai, ka ari aktivi stradat pie
ieksejas komunikacijas, veicinot darbinieku lojalitati un apmierinatibu, kas motiveés vinus pozitivi
komunicét par uznémumu socialajos medijos.

Analiz€jot intervijas var arl izdarit secinadjumus par to, kadas atSkiribas ir starp
korporativo komunikaciju socialajos un tradicionalajos medijos. Ta, pieméram, ja tradicionalo
mediju (prese, televizija, radio, interneta portali, kuros saturu veido algoti zurnalisti) spécigaka
puse ir sasniedzamas auditorijas lielums, tad socialo mediju priekSrociba ir saistita ar
informacijas izplatiSanas atrumu, ka ari auditorijas segmentéSanu. Socialie mediji lauj atri
informé&t par visdazadakiem jaunumiem un notikumiem uzp€muma, ka ari Seit var sasniegt
dazadas auditoriju grupas: vecakus, noteiktu marku automobilu pieludzgjus, cilvékus, kuri
aizraujas ar kulinariju vai modernajam tehnologijam un citus. Lidz ar to, te var arT konkrétak
fokusét savu veéstijumu. Tradicionalajos medijos informacijas novecosanas notiek salidzinosi
ilgak, neka socialajos medijos, kur tiek vérota nepartraukta zinu plisma. Piem&ram, ir aprékinats,
ka viens Twitter ieraksts vairs neblis redzams sekotajiem stundu péc ta public€Sanas.
Tradicionaliem medijiem ir raksturiga zemaka interaktivitate un atgriezeniskas saites sanemsanas
iespejas, savukart, socialie mediji lauj sasniegt daudz lielalu interaktivitates un atgriezeniskas
saites pakapi. Tacu no uznémuma intereSu viedokla atgriezeniska saite ne vienkmeér ir izteikti
pozitivs aspekts. Ja tradicionalajos medijos uznémumiem ir vairak iesp€ju ietekmeét saturu, ka ar1
paredz€t negativas informacijas paradiSanas biezumu un laiku, tad socialajos medijos negativa
informacija var paradities jebkura bridi un no jebkura lietotaja puses, ka ari nekontrol€jami

izplatities.

3% Zerfass, A. etc. (2011). European Communication Monitor 2011. Annual survey on future trends in
communication management and public relations.
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Tradicionalo mediju lietoSanas ritualu biezak nosaka pats medijs un tas ir saistits ar ta
iznakSanas vai raidiSanas laiku, piem&ram, rita avizes lasiSana pie brokastim, vakara zinu
skatiSanas gimenes loka. Savukart, socialo mediju lietoSanas ritualu nosaka pats lietotajs,
pieslédzoties socialajiem medijiem tad, kad tas paSam ir értak. Sis aspekts nozimé to, ka
uznémumu komunikacijas specialistiem japielagojas vairs ne tikai zurnalistu, bet ari socialo
mediju lietotaju dienas kartibai.

Minétas tendences norada uz nepiecieSamibu péc atseviSska modela, kas palidzetu
izskaidrot korporativo komunikaciju tieSi socialajos medjos. Ka korporativas komunikacijas
efektivitates krit€riju biitu svarigi apskatit publikas piesaistitu uzmanibu. Turpmak darba tiks
izanalizeéti kvantitativie dati: uzp€mumu un socialo mediju lietotaju aptauju rezultati, ka art tiks

izstradats un piedavats jauns korporativas komunikacijas modelis socialajos medijos.
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9. SOCIALO MEDIJU IZVELES MOTIVI UN MERKI KORPORATIVAJA
KOMUNIKACIJA

Saskana ar Dafta un Lengela 1984. gada defin€to Mediju bagatiguma teoriju, jo
“bagatigaks” ir medijs, jo labak tas var nodot vestijumu konkrétaja laika perioda. Pamatojoties uz
Mediju bagatiguma teoriju, tiek izvirzita sekojosa hipoteze:

Hipotéze 1: Uzpémumi vestijumu nodoSanai savam mérkauditorijam biezak izvelésies

socidalos medijus ar augstaku ,,bagatiguma” limeni.

9.1. Dazadu socialo mediju bagatiguma pakape

Hipotézes parbaudei sakuma tika noteikta dazadu socialo mediju “bagatiguma” pakape.
56 respondenti, kas ir lietojusi visus Saja izp€tes posma ieklautos socialos medijus (pasa emuars,
korporativais Twitter profils, korporativais Facebook profils, korporativais Draugiem.lv profils,
interneta forumi, Wikipedia, video daliSanas vietnes (Youtube, Vimeo u.c.), aplades, fotodaliSanas
vietnes (Flickrs u.c.), citu lietotaju emuari), sniedza savu vertejumu atbilstosi Dafta un Lengela,
ka ar1 Valaci¢a, Parankas un Nunameikera mediju bagatiguma krit€rijiem: 1) atgriezeniska saite —
ja komunikacijas procesa rodas neskaidribas, medijs nodroSina iesp&ju uzdot jautajumus un
sanemt atbildes uzreiz, kad tie rodas; 2) simbolu daudzveidiba — iesp€ja papildinat komunikaciju
ar kermena valodu, balsi, toni utt.; 3) valodas lietoSanas variacijas - medijs lauj komunic€josajam
pusém brivi izv€leties vardus, lai veicinatu sapraSanos; 4) personisks fokuss — ja
komunicgjoSajam pus€m ir izteiktas emocijas (pozitivas vai negativas) saistiba ar kaut ko, medijs
lauj tas paust; 5) veérSanas pie vairakiem adresatiem — sp€ja vienlaicigi komunic€t vEstijumu
daudziem lietotajiem; 6) ar€ji ierakstams — medija sp&ja piedavat komunikacijas ierakstu, kas
paredz iesp€ju gan dokumentét, gan parveidot komunikacijas procesu; 7) datora apstradata
atmina — kriterijs, kas saistas ar sp&ju organizét un vadit komunikaciju elektroniski, izmantojot
mekléSanas iesp&jas; 8) laiksakritiba - sp€ja veidot interakciju vairak ka ar vienu lietotaju
vienlaicigi.

Katrs no respondentiem izverteja socialo mediju raksturojumu atbilstibas Iimeni
piedavatiem krit€rijiem péc skalas no 1 Iidz 3, kur “1” nozim&ja zemu ltmeni, “2” — vid&ju, “3” —

augstu (skat. 9. pielikumu — Socialo mediju ,bagatiguma” noveért€jums). No visu krit€riju
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vert§jumiem aprékinot vid€jo aritmétisko tika noteikts katra sociala medija vid€ji statistisks

,bagatiguma” Itmenis. Jo augstaks ir limenis, jo bagatigaks ir medijs.

Wikipedia | ; ; ; ] 1.88
Aplades | | | 2
Korporativais draugiem.lv profils | | | ] 213
Korporativais Facebook profils ] 213
Foto daliSanas vietnes (Flickr u.c.) : : : ] 2.25
Interneta forumi | | | ] 225
Pasa korporativais emuars | | | ] 225
Citu lietotaju emuari | | | ] 225
Korporativais Twitter profils | | | | 25
Video dalisanas vietnes (Youtube u.c.) | | | | | ] 275
0 0.5 1 1.5 2 25 3

13. att. Respondentu viedoklis par socialo mediju ,,bagatiguma” [imeni

Ka ,,bagatigako” mediju respondenti ir novertgjusi video daliSanas vietnes, piem, Youtube,
Vimeo u.c., (2,75 punkti no 3), savukart, par mazak ,bagatigu” tika veért€ta Wikipedia (1,88).
Otraja vieta ir korporativais Twitter profils (2,5), bet treSaja — pasa uznémuma emuars un citu
lietotaju emuars, interneta forumi un fotodaliSanas vietnes (Flickr u.c.) (2,25). Ceturtaja vieta
ierindojas korporativais profils Facebook un Draugiem.lv (2,13), savukart piektaja — aplades

(2,0).

9.2. Socialo mediju izvéle atSkirigo véstljumu komunicéSanai

Lai parbauditu Hipotezi 1, ar tieSsaistes anketéSanas palidzibu tika aptaujati 420 dazada
lieluma un darbibas sféru Latvija stradajoSo uzpémumu parstavji, kuri pienem lémumus par
komunikaciju $ajos uznémumos. Ieprieks, veicot intervijas, tika noskaidoti tipiskakie uzdevumi,
kurus sev izvirza uzpémumi, komunicgjot socialajos medijos. Aptaujas laika Sie uzdevumi tika
izmantoti Hipot€zes 1 parbaudei. Piem&ram, viens no aptaujas anketas jautajumu blokiem bija
par to, cik biezi respondenti, komunicgjot socialajos medijos, sastopas ar Siem uzdevumiem, ka

ar1 kadus socialos medijus vini izvel€sies ka prioritaros So uzdevumu komunicésanai.
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44% aptauyjato uzpémumu parstavju neveido korporativo komunikaciju socialajos
medijos, ka iemeslu visbiezak minot darbinieku resursu trilkumu (36% no tiem uzpémumiem, kas
nekomunicé socialajos medijos). Gandriz treSdala (28%) uzskata, ka komunikacija socialajos
medijos nenes velamo efektu, 19% atzist savu zinaSanu trilkumu par komunikaciju socialajos
medijos, bet 10% ka Skérsli uzskata finanSu resursu trilkumu. Art $aja punkta var redzet, ka biezi
vien uzpémumu neiesaistiSanas komunikacija socialajos medijos ir saistita ar specialistu
kompetences un zinasanu trukumu, un mazak — ar parliecibu par to, ka komunikacija $aja kanala
nenesis viniem vElamo atdevi. Turklat, aptuveni katrs piektais (22%) no uzp€mumiem, kuri
aptaujas veikSanas laika socialajos medijos nav komunicgjusi, tuvakaja laika planoja uzsakt So
praksi.

Savukart, 56% no aptaujatajiem respondentiem komunicé socialajos medijos uznémuma
val zimola varda. Nevar teikt, ka §1 ir jau nostabiliz€jusies un ierasta prakse, jo 61% no Siem
uznémumiem komunic€ socialajos medijos mazak neka gadu, un 39% - no 1 lidz 3 gadiem.
Salidzinosi 1sa komunikacijas pieredze nav ari novedusi pie lielas vilSanas. Ta, lielaka dala no
respondentiem, kuri komunicg socialajos medijos, ir apmierinati ar So procesu: 78% - ir drizak
apmierinati, bet 1% - pilniba apmierinati. Neapmierinatibu (drizak neapmierinati) ir paudusi tikai
11% un neviens nav atzimgjis atbildi ,,pilniba neapmierinats”.

Saja konteksta svarigi ir ar saprast, kadi ir kriteriji, pec kuriem uznémumi vérte savas
komunikacijas efektivitati socialajos medijos. Lielaka dala (67%) dod prieksroku kvantitativai un
kvalitativai komunikacijas satura analizei, vert€jot atgriezenisko saiti — komentaru, diskusiju
skaitu un kvalitati. Daudz retak tika minéti tadi kritériji, ka sasniegtas auditorijas lieclums, kas
izpauzas sekotaju vai klikSku skaita (17%), uzp€muma reputacijas maina (8%), uznp€muma
finanSu raditaju maina (3%). Savukart 5% vispar neverte komunikacijas rezultatus socialajos
medijos, uzskatot, ka tas nav iesp&jams. Respondentu atbildes norada, ka Latvijas uznémumu
parstavju vidii nepastav kada vienota pieeja rezultatu analizei socialajos medijos. Katrs
uznémums izvélas tos kritérijus, kurus uzskata par aktualakiem un svarigakiem.

Lai saprastu, cik intensiva un plasa ir uzp€émumu komunikacija socialajos medijos, tika
uzdots jautajums, cik biezi uznémumi komunicé dazados socialajos medijos. Visnepopularakais
instruments izradas aplades — tos nekad neveido 85% no uznémumiem, kas komunicé socialajos
medijos. 73% nekad neizmanto korporativus emuarus, un tikpat daudz nekad nav veidojusi savus
ierakstus Wikipedia. 67% neizmanto foto daliSanas vietnes. 60% neizmanto komunikacija

Facebook korporativo profilu, bet 58% - Draugiem.lv korporativo profilu. 53% nekad
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nekomunic€ citu lietotaju emuaros, 36% - video daliSanas vietn€s, 27% - forumos. Savukart,
Twitter korporativo profilu neizmanto tikai 15% respondentu, kuri komunicg socialajos medijos.

Populari ir forumi, tacu tos lielakoties izmanto reizi ménesi vai retak (45%), lidziga
situacija ir ar1 ar savu videoierakstu publicéSanu videoierakstu daliSanas vietn€s (Youtube, Vimeo
u.c.) - reizi meénesi vai retak tos izmanto 40%.

Apkopojot socialos medijus, kuri tiek izmantoti vismaz reizi nedg€la, veidojas sekojosais
popularitates tops:

1. Twitter — 76%

2 Facebook —28%

3 Draugiem.lv —24%

4. Forumi —21%

5 Korporativais emuars — 15%

6 Videoierakstu daliSanas vietnes — 13%
Citu lietotaju emuari — 13%

7. Fotografiju daliSanas vietnes — 12%

8. Aplades — 6%

9. Wikipedia (veidojot pasu ierakstus) — 2%

Svarigi ir ne tikai tas, cik biezi korporativaja komunikacija tiek izmantoti atseviski
socialie mediji, bet arT kadus komunikacijas uzdevumus uznémumi izvirza tajos. Visbiezak (82%
- biezi vai loti biezi) uzn€mgji socialajos medijos izvirza sev ka uzdevumu lietotaju informe&sanu
par savas jomas aktualitatém, ka arT par savu produktu vai pakalpojumu (75% - biezi vai loti
biezi). 59% (biezi vai loti biezi), komunicg€jot socialajos medijos, vélas veicinat produktu vai
pakalpojumu pardoSanu. 52% respondentu biezi un loti biezi cenSas atbildét uz lietotaju
jautajumiem. 46% biezi vai loti bieZi izmanto socialos medijus, lai nodotu informaciju par
produktu vai pakalpojumu mediju parstavjiem.

Lietotaju viedokla noskaidroSanai par uzn@mumu socialos medijus lieto retak (32% - biezi
vai loti biezi un 61% — reti vai loti reti). Tapat uznémumi ne tik aktivi izmanto socialos medijus
citu lietotaju diskusiju virziSanai vélamaja virziena, ietekmégjot diskusijas iznakumu (32% biezi
vai loti biezi un 59% - reti vai Joti reti). V€l retak uznémumi ka uzdevumu izvirza sev dialoga
veidoSanu ar lietotdjiem par vinus interes€joSajam t€mam, kas nav tieSi saistitas ar
uznéméjdarbibu (30% to dara biezi vai loti biezi, 58% to dara reti vai loti reti). Un pavisam reti

uznémumi socialajos medijos mégina noskaidrot lietotaju viedokli par konkurentiem (19% - biezi
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val loti biezi, 43% - reti vai loti reti un 38% - nekad), ka ar1 izmanto socialos medijus
komunikacijai ar darbiniekiem (21% - biezi vai loti biezi, 51% - reti vai loti reti un un 28% -
nekad). Visretak ka uzdevumu socialajos medijos uzn€émumi sev izvirza uzdevumu negativas
informacijas izplatiSanu par konkurentiem (85% - nekad un 13% - reti vai loti reti).

Bitiski ir ari tas, kadus socialos medijus uzpémumu parstavji izvélas dazadu
komunikacijas uzdevumu risinasanai. Respondentiem tika piedavats noradit pirmas socialo
mediju izvéles katram no Siem uzdevumiem. Aptauja paradija sekojoSu tendenci: mikroemuars,
pieméram, Twitter tiktu izveleéts ka pirmais komunikacijas kanals tados korporativas
komunikacijas gadijumos, ka paterétaju informesana par savu produktu vai pakalpojumu (43% So
variantu noradijusi ka pirmo izvéli), lietotaju informeésana par savas jomas aktualitatem (40%),
lietotaju viedokla noskaidroSana par uzpémumu, ta produktu vai pakalpojumu (34%), mediju
parstavju informéSana par savu produktu vai pakalpojumu (38%), produktu vai pakalpojumu
pardoSanas veicinaSana (32%), dialoga veidoSana ar lietotajiem par vinus interes€josajam t€mam,

kas nav tiesi saistitas ar uznémuma darbibu (41%), atbildeéSana uz lietotaju jautajumiem (35%).

Negacijas par konkurentiem
Atbildes uz jautajumiem
Dialogs

Diskusiju virziSana

Kom-ja ar darbiniekiem

Pardosana

B Zurnalistu informésana

B Viedoklis par citiem
Viedoklis par sevi
H InforméSana par jomu

B Informesana par sevi

14. att. Respondentu pirma socialo mediju izvéle dazadiem komunikacijas uzdevumiem

Interneta forumi biezak tika miné&ti ka pirma izvéle tados gadijumos, ka lietotaju viedokla
noskaidro$ana par konkurentu uzpémumu, produktu vai pakalpojumu (43%), ka ar1 lietotaju
diskusiju virziSana sev vélamaja virziena (49%).
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Korporativais emuars visbiezak tika minéts ka pirma izv€le komunikacijai ar
darbiniekiem (39%), savukart, citu lietotaju emuari - negativas informacijas izplatiSanai par
konkurentiem (40%).

Komunikacijas specialistu vidii notiek diskusijas par to, kam uzpémuma vajadzEtu
atbildét par korporativo komunikaciju socialajos medijos. Pétijuma sakotn€ja posma veikto
ekspertu un socialo mediju lietotaju interviju laika respondenti ir min€jusi, ka lietotaji labpratak
komunic€s ar ,istiem cilvékiem”, pieméram, ierindas darbiniekiem, kuri labi orientgjas
specifiskajos jautajumos, un var sniegt labu konsultaciju tajos. Savukart, aptauja paradija, ka tikai
4% no uzp€mumu parstavjiem, kas komunic€ socialajos medijos, uzskata, ka ierindas
darbiniekiem vajadz€tu atbildét par korporativo komunikaciju socialajos medijos. Vairak ka puse
(57%) uzskata, ka par to ir jaatbild sabiedrisko attiecibu specialistam. 14% uzskata, ka S§is ir
speciali algota socialo mediju komunikacijas specialista uzdevums, 11% - marketinga specialista
pienakums, 10% - organizacijas/uznémuma vaditaja pienakums, bet tikai 4% - komunikacijas
agentiiras pienakums.

Uzpémumos, kuri organiz€ savu komunikaciju socialajos medijos, to visbiezak (44%)
dara  sabiedrisko attiecibu  specialisti, 18% - marketinga specialisti, 11% -
organizacijas/uznémuma vaditajs, 10% - ierindas darbinieki, 7% - komunikacijas agentiira, 2% -

speciali algots socialo mediju komunikacijas specialists.

9.3. Nodalas secinajumi

Uzpe@mumu parstavju aptaujas rezultati lauj izdarit sekojoSus secinajumus, kas saistiti ar
korporativo komunikaciju socialajos medijos Latvija. Lielaka dala uzpémumu komunicé
socialajos medijos mazak neka gadu. Lidz ar to nav vél izveidojusies stabila prakse, ka arT nav
pagajis laiks, kas lautu izdarit secinajumus par komunikacijas socialajos medijos ilgtermina
efektiem. Ar to var€tu but saistita lielakas respondentu dalas apmierinatiba ar komunikaciju
socialajos medijos.

Komunikacijas efektivitati socialajos medijos uznémumi visbiezak veérteé péc
komunikacijas kvalitates un atgriezeniskas saites no citu lietotaju puses, analiz€jot diskusiju
saturu, kas notiek ar lietotaju iesaistidanos. Sada kvalitativa analize var palidz&t uznémumiem ne
tikai saprast komunikacijas rezultatus, bet arT konstatét savas darbibas problémas vai nepilnibas,

jo §1 informacija médz izskanét klientu diskusijas socialajos medijos. Daudz retak komunikacijas
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efektivitati socialajos medijos vert€ péc sasniegtas auditorijas lieluma. Tas ir saistits ne tikai ar to,
ka uznémumiem svarigaka ir sarunu kvalitate ar lietotajiem Saja vid€, bet arT ar to, ka Latvija
socialie mediji pagaidam nenodrosina plaSas auditorijas sasniegSanu.

Neraugoties uz to, ka socialie mediji arvien biezak nonak Latvijas komunikacijas
profesionalu uzmanibas un diskusiju centra, nevar apgalvot, ka daudzi ir saku$i tos aktivi
izmantot sava korporativaja komunikacija. Pieméram, 8 no 10 uzpémumiem, kas komunicg
socialajos medijos, neveido aplades, 7 no 10 — neraksta korporativus emuarus un nekad nav
veidojusi Wikipedia ierakstus, 6 no 10 neizmanto fotodaliSanas vietnes, neizmanto korporativo
Facebook vai Draugiem.lv profilu, savukart 5 no 10 — nekad nekomunicg citu lietotaju emuaros.

Aptauja paradija, ka vispopularakais socialais medijs Latvijas uzpémumu vida ir
mikroemuari, pieméram, Twitter. Seit vismaz reizi nedéla vai katru dienu komunicé 76%
uznémumu. Salidzindjumam, Facebook korporativaja profila tik biezi komunice tikai 28%, bet
Draugiem.lv korporativaja profila — 24%. Populari ir arT forumi un video daliSanas vietnes
(Youtube, Vimeo u.c.), tacu tajos komunikacija notiek retak — reizi ménesi vai retak.

Visbiezak socialajos medijos uznémeji izvirza sev ka uzdevumu lietotaju informéSanu par
savas jomas aktualitatém, ka ar1 par savu produktu vai pakalpojumu. Véra nemams respondentu
skaits ka meérki izvirza savu produktu vai pakalpojumu pardoSanu, bet apméram puse no
respondentiem censas sniegt atbildes uz lietotaju jautajumiem, ka ar1 v€las uzrunat profesionalus
zurnalistus, kuri lieto socialos medijus.

Neskatoties uz atgriezeniskas saites pazimém uznémumu vidid popularo uzdevumu starpa,
tomér tik biitisks uzdevums ka lietotaju viedokla noskaidroSana par sevi vai konkurentiem tiek
izvirzits retak. Lidziga tendence tiek v@rota ari saistiba ar uzdevumu virzit diskusijas sev
v€lamaja virziena. V&l retak uzpémumi ir gatavi veidot dialogu ar lietotajiem par t€mam, kas
tieSa veida neskar vinu biznesu, tomér ir saistiti ar darbibas nozari, un komunicet socialajos
medijos ar saviem darbiniekiem, ka ari gandriz nekad neizvirza sev ka uzdevumu izplatit
negativu informaciju par konkurentiem.

Biitiska tendence ir saistita ar socialo mediju izvéli dazadu uzdevumu veiksanai. Te var
verot anontmas un personificétas zonas nodaliSanos. Pieméram, uzdevumiem, kuri ir saistiti ar
attiecibu veidoSanu un pardosSanas veicinasanu — galvenie mérki ir lietotaju informésana par savu
produktu vai pakalpojumu; lietotaju informeéSana par savas jomas aktualitatém; lietotaju viedokla
noskaidroSana par uznémumu, ta produktu vai pakalpojumu; mediju parstavju informésana par

savu produktu vai pakalpojumu; produktu vai pakalpojumu pardosanas veicinasana; dialoga
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veidoSana ar lietotajiem par vinus interes€josajam t€mam, kas nav tiesi saistitas ar uznémuma
darbibu; atbildéSana uz lietotaju jautajumiem — visbiezak tiks izvel€ts mikroemuars (pieméram,
Twitter), kas ir pieskaitams pie personificétas zonas, jo komunikacija notiek caur skaidri
identific€tiem kontiem. Ar1 darbinieku uzrunasSanai tiks izvélets izteikti personificéts socialais
medijs — korporativais emuars. Bet ja uzdevums skar konkurentus vai ieklauj zinamu risku
uznémuma telam, tad tiks izv€leti kanali, kuros ir iesp&jama anonima viedokla pauSana vai ari
uznémuma vards vispar var neparadities, nododot informaciju citu lietotaju varda. Lietotaju
viedokla noskaidrosanai par konkurentu uzp€mumu, produktu vai pakalpojumu, ka ari citu
lietotaju diskusiju virziSanai sev v€lamaja virziena, visbiezak tiks izveléts interneta forums, bet
negativas informacijas izplatiSanai par konkurentiem — citu lietotaju emuari.

Interviju laika socialo mediju eksperti un lietotaji izteica poziciju, ka lietotaji labprat
komunicétu socialajos medijos ar uzpémuma ierindas darbiniekiem, kuri var paust interesantu un
noderigu informaciju, tacu uzpémumu vide€ tam ir gatavi tikai 4 no 100, visbiezak uzskatot, ka tas
ir sabiedrisko attiecibu specialistu uzdevums. Ar1 realaja praksé gandriz puse no aptaujato
uznémumu, kas komunicé socialajos medijos, komunikaciju socialajos medijos uztic tiesi
sabiedrisko attiecibu specialistam. Tada sabiedrisko attiecibu specialistu dominéSana
komunikacija socialajos medijos netieSi liecina par to, ka viens no bitiskajiem uzp€mumu
mérkiem socialo mediju vidé ir saistits ar publiku uzmanibas giiSanu un uzturéSanu, kas ir
raksturigs uzmanibas ekonomikai.

Neapstiprinajas intervijas minéta tendence, ka uzpémumi ir gatavi atdot So poziciju
arpakalpojuma sniedzgjiem — tikai 4% uzskata, ka vinu komunikacija socialajos medijos ir
komunikacijas agentliras pienakums, un 7% atzim&ja, ka Sobrid socialajos medijos tieSi
komunikacijas agentiira komunicé uznémuma varda.

Tie uzpémumi, kas socialajos medijos nekomunicé, ka iemeslu tam visbiezak min
cilvécisko resursu trikumu, kas apstiprina intervijas izskangjuSo tendenci — komunikacija
socialajos medijos prasa no uznémumu parstavjiem salidzinosi lielu laika pat€rinu un ne katra
uznémuma ir iesp&ja paredzet So laiku kada darbinieka pienakumu saraksta.

Bitiski ir tas, ka vairak neka puse (55,6%) no respondentiem, kuri neveido savu
uznémumu komunikaciju socialajos medijos, ir noradijusi uz atbilstoSu specialistu trilkumu vai
ar1 paSu zinasanu neesamibu socialo mediju joma. Socialie mediji ka korporativas komunikacijas
kanals ir salidzinos$i jauna paradiba, kurai vél nav noformé&jusas komunikacijas tradicijas un nav

definéti strikti noteikumi. Tas norada uz nepiecieSamibu péc skaidra un praksé pielietojama
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modela, kas palidz€tu uzpémumu parstavjiem gan planot, gan realiz€t, gan novertét savu
komunikaciju socialajos medijos.

Petijuma gaita tika konstat€tas ari pretrunas: pieméram, 59% uzpémumu, komunic€jot
socialajos medijos, biezi vai loti biezi ka uzdevumu izvirza savu produktu vai pakalpojumu
pardoSanu, tacu tikai statistiski Joti nenozimigs respondentu skaits (3%) verté Sis komunikacijas
efektivitati, pamatojoties uz izmainam finansu raditajos. Tas norada uz to, ka uzn€mumu parstavji
izvirza sev vienus mérkus, bet méra citus rezultatu raditajus, kas var novest pie nekorektiem
priekSstatiem par korporativas komunikacijas iesp&jam socialajos medijos. Kopuma ari var
izteikti redz€t, ka Latvijas uzn€émumu parstavju vidi nepastav kada vienota pieeja rezultatu
analizei socialajos medijos. Katrs uznémums izvélas tos krit€rijus, kurus uzskata par aktualakiem.
Ar1 Saja gadijuma vertigs butu komunikacijas modelis, kas palidz&€tu uznémumu parstavjiem
analiz€t un mérit savas komunikacijas rezultatus socialajos medijos. Tada modela izstrade ir
paredz€ta ST promocijas darba ietvaros.

Aptaujas rezultati rada, ka Latvija socialie mediji biezak tiek izmantoti ka viens no
sabiedrisko attiecibu vestijumu nodoSanas kanaliem. Savukart, izvirzita Hipotéze 1, kas balstita
uz Mediju bagatiguma teoriju un pauz, ka uznémumi vestijumu nodoSanai savam
mérkauditorijam biezak izv€le€sies socialos medijus ar augstaku ,bagatiguma” limeni,
neapstiprinajas. Petijums neparadija, ka uznémumi dotu prieksroku “bagatigakajiem” medijiem.
Tas liecina par to, ka kanalu izv€le dazadu veéstijumu nodoSanai var biit atkariga ne tikai no
medija “bagatiguma” pakapes, bet arm no citiem kritérijiem, piem&ram, lietotaju paradumiem
dazadu kanalu lietoSana, kanala anonimitates vai personalizacijas limena u.c. Tas norada uz
nepiecieSamibu pieversties detalizétakai korporativas komunikacijas socialajos medijos izpé&tei,
apskatot ne tikai uzn€émumu prakses, bet arT no socialo mediju lietotaju paradumus. Tas tiks

veikts nakamaja nodala.
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10. SOCIALO MEDIJU LIETOTAJU PARADUMI

10.1. Socialo mediju lietotaju paradumi, komunic€jot par uzpémumiem

Lai noskaidrotu interneta lietotaju paradumus, saistitus ar komunikaciju par uznémumiem,
organizacijam vai zimoliem socialo mediju vidg, tika veikta 624 respondentu aptauja.

Apkopojot datus par medijiem, kurus lietotaji izmanto vismaz reizi ned€la, veidojas Sads
tops:

1. Draugiem.lv—81%

Youtube/Vimeo — 41%
Forumi — 32%
Facebook — 21%, Citu lietotaju emuari — 21%
Wikipedia — 18%

Ll

Uzpémumu emuari — 17%
Twitter — 6%
Flickr — 5%

o ® =N oW

PaSa emuars — 4%
10. Aplades — 2%
11. Foursquare — 1%

Visretak respondenti lieto 7witter (nekad nelieto 73% respondentu), Foursquare (96%),
Aplades (88%), Flickr (77%), pasSu emuarus (86%).

Pamata respondenti uzskata, ka uznémumiem vajag komunicét socialajos medijos: 28%
atbildgja, ka viennozimigi vajag, 62% - drizak vajag. Tikai 9% uzskata, ka to drizak nevajadzetu
darit, savukart, 1% uzskata, ka uzn€mumiem nekada gadijuma nevajadzetu komunicét socialajos
medijos.

Atzimgjot to, kas vinus var motivét sekot uzn€mumu, organizaciju vai zimolu profiliem
socialajos medijos, tresdala (29%) atzime€, ka ta ir iesp&ja sapemt noderigu informaciju vai
praktiskas konsultacijas par jomu, kuru parstav uznémums. Piekta dala (20%) respondentu saka,
ka vinus motivé informacijas sanemsanas operativitate — vieni no pirmajiem vini uzzinasot
galvenos jaunumus par zimolu/produktu/pakalpojumu, tikpat daudz respondentu atzimé, ka par
iemeslu var klit arT iesp€ja sanémt davanas un bonusus no uznémuma vai organizacijas. Mazak

lietotajus motivé draugu un pazinu sekoSana konktrétam korporativajam profilam (to ka iemeslu
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min 3% respondentu), iesp&ja sanemt uzn€muma servisu vai palidzibu socialajos medijos (6%),
ka arT iesp€ja ietekmét uzn€muma notiekosos procesus (1%).

Bitiski ir arT tas, ka lietotaji, kuri kopuma atbalsta uzp@mumu komunikaciju socialajos
medijos, verté dazadas konkrétas uzn€mumu aktivitates socialajos medijos. Pozitivi lietotaji verte
to, ka wuzp@mums socialajos medijos informé sekotajus par saviem produktiem vai
pakalpojumiem (84%, no kuriem 49% - pozitivi, 35% - loti pozitivi), atbild uz lietotaju
jautajumiem un pieprasijumiem (80%: 48% - pozitivi, 32% - loti pozitivi), informeé par savas
jomas aktualitatem (79%: 53% - pozitivi, 26% - loti pozitivi), piedava lietotajiem atlaides,
davanas vai citas privilégijas (72%: 45% - pozitivi, 27% - loti pozitivi), atbild uz citu lietotaju
kritiskiem ierakstiem (71%: 44% - pozitiviy, 27% - loti pozitivi), komunicé Saja vidé ar
darbiniekiem (59%: 38% - pozitivi, 21% - loti pozitivi), reklamé savu produktu vai pakalpojumu
(57%: 44% - pozitivi, 13% loti pozitivi), komunicg ar lietotajiem par vigiem interesantam témam,
pat ja tas nav tieSa veida saistitas ar uzpémuma komercialo darbibu (57%: 42% - pozitivi, 15% -
loti pozitivi), uzdod lietotajiem jautajumus un veicina diskusijas (43%: 40% - pozitivi, 13% - loti
pozitivi), iesaistas citu lietotaju diskusijas (39%: 31% pozitivi, 8% - loti pozitivi).

Visnegativak respondenti ir novert€jusi situaciju, kad uznémums seko vinu profilam
socialajos medijos (39%, no kuriem 22% - negativi, 17% - loti negativi). Socialajos medijos,
kuros var notikt vienvirziena sekoSana, ka pieméram, Twitter, korporativie profili médz sekot
lietotajiem, tada veida pieverSot sev uzmanibu un cerot sanemt atgriezenisko sekoSanu. Spriezot
pec aptaujas rezultatiem, tas nav veiksmigakais uzmanibas piesaistes veids.

TreSdala respondentu (34%) ir atzZim&jusi, ka viniem nav svarigi, ar kuriem uzpémumu
parstavjiem vini komunicg socialajos medijos, un apméram tikpat daudz (31%) ir izradijusi vélmi
komunicét ar uzp@émuma vai organizacijas ekspertiem. Ar uzpémuma komunikacijas
specialistiem vélas komunicét 14% respondentu, ar ierindas darbiniekiem - 11%, ar vadibu — 9%.
Atbilzu tendence norada uz to, ka lietotajiem svarigaka ir satura kvalitate un noderigums, kuru
vini iegiist socialajos medijos, nevis personiba, kura to sniedz.

Run3jot par galveno iemeslu, kura d€] lietotaji var partraukt komunikaciju ar uzn€mumu,
organizaciju vai zimolu socialaja medija, pirmaja vieta ir situacija, kad uzn€émums melo vai
maldina (39% respondentu), kam seko situacija, kad uzpémums komunic€ nedraudzigi vai
agresivi (21%). Nakamie péc nozimibas iemesli ir situacija, kad uzn€mums nepublicé lietotajam
interesantu informaciju (10%), ka arT tiri reklamistisks raksturs uznémuma zinu plisma (9%) vai

arl1 uzpémums ignoré vipam adres€tos ierakstus (9%). Retak lietotaji partrauks sekot
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korporativajam kontam, ja taja parak biezi (6%) vai parak reti (4%) tiek publicéta informacija,

val ar1 ir vérojama citu lietotaju kritika par So uzn€mumu, organizaciju vai zimolu (1%).

10.2. Nodalas secinajumi

Planojot un realiz&jot korporativas komunikacijas aktivitates, ir biitiski nemt véra lietotaju
paradumus attieciba uz socialajiem medijiem. Izteikti domin&joss respondentu skaits vismaz reizi
nedéla izmanto socialo tiklu Draugiem.lv, kas nozim& labu potencialu korporativajai
komunikacijai. Savukart, mikroemuars 7Twitter, kas ir populars uznémumu vidii, ko paradija
aptauja, lietotaju aptauja tika minéts ka viens no visretak izmantotajiem. Tas ir signals uzn€émumu
parstavjiem precizak analiz€t lietotaju paradumus izv€loties socialos medijus savai
komunikacijai.

Aptauja paradija, ka socialo mediju lietotdji pozitivi verteé uzn€émumu praksi komunicét
socialajos medijos ar savam mérkauditorijam. Turklat, uznémumiem nevajadzetu baidities
komunicét socialajos medijos par savu produktu vai pakalpojumu. Pieméram, lielaka dala
respondentu (84%) noradija, ka vini pozitivi verteé So praksi. Apmeram tikpat bieZi lietotajiem
patik, kad uzn€mums atbild uz vinu jautdjumiem, ka arT inform€ par savas jomas aktualitatem.
Turklat, vairak neka puse respondentu pat pozitivi vérté produktu vai pakalpojumu reklamu Saja
vide. Tikpat biezi respondenti atzinigi verte situaciju, kad uznémums komunicg ar lietotajiem par
viniem interesantam témam, pat ja tds nav saistitas ar uzpémuma darbibu. Tada veida,
komunicgjot par t€mam, kuras dalgji skar uznémuma darbibas nozari, bet tieSi neskar uznémuma
komercialas intereses un taja pasa laika interesé mérka auditoriju, uznp€muma parstavji var iekarot
lietotdju uzmanibu, kuru vélak izmantot sava véstijuma veiksmigakai nodosanai. Saja gadijuma
tas klist par uznémumu taktiku konkurenc€ ar citiem uznp€mumiem par auditorijas uzmanibu
uzmanibas ekonomikas apstak]os.

Ar meérki piesaistit jaunus sekotajus korporativie profili médz rikot konkursus, kuru
ietvaros lietotajiem par sekoSanu un noteiktas informacijas izplatiSanu ir iesp&ja iegiit kadu balvu.
Saja sakara butiski ir aptaujas rezultati, kuri parada, ka atlaizu un citu bonusu piedavasanu
sekotajiem lietotaji pat retak vert€ pozitivi, neka informacijas sniegSanu par produktu vai
pakalpojumu. Tas nozimé, ka uzmanibas piesaistei dazadas akcijas ar davanam un atlaidém ir
noderigas, tacu komunikacijas un attiecibu uztur€Sanai nepiecieSams sniegt vertigu informaciju,

atbildét uz lietotaju jautajumiem, demonstrét jomas eksperta statusu. So t&zi apstiprina arf fakts,
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ka tikpat pozitivi ka davanas un bonusus respondenti vert€ uznémumu parstavju atbildésanu uz
citu lietotaju kritiskiem ierakstiem.

Divas treSdalas (59%) respondentu pozitivi verté situaciju, kad uzpémums komunicé
socialajos medijos ar saviem darbiniekiem. Pagaidam Latvija §1 iesp&ja netiek plasi izmantota,
tau socialie mediji ir kanals, kuram nepiecieSams pieverst uzmanibu ari no ieksgjas
komunikacijas aspekta. Atgriezoties pie agrak minétas “pilsoniska PR” idejas, uzpémumiem ir
butiski apzinaties, ka socialie mediji var kalpot par komunikativo platformu, izmantojot kuru,
darbinieki var izplatit informaciju par savu darba vietu. Tada veida darbinieki klust par sava
veida sabiedrisko attiecibu agentiem, veidojot uznémumam vélamo télu par uzpémumu savu
sekotaju vidi.

Aptauja paradija ari, ka lietotaji daudz pozitivak veért€ inform€Sanu par uznémuma
produktu un pakalpojumu, ka ar1 ta reklam&Sanu socialajos medijos, neka diskusiju veicinasanu
un iesaistiSanos citu lietotaju diskusijas. Te var saskatit lietotaju nevéléSanos iesaistit savas
sarunas neaicinatas puses. Lietotaji neatbalsta praksi, kad uznpémums ienak vinu ,.teritorija”:
mazak neka puse respondentu pozitivi vert€ situaciju, kad uznémums uzdod lietotajiem
jautajumus un veicina diskusijas, ka ar1 iesaistas citu lietotaju diskusijas. Savukart, izteikti
negativa lietotaju attiecksme noverojama situacija, kad uzn€mums seko vinu profiliem. Tas
nozimé, ka uzn€émumiem vajadze€tu organizé€t komunikaciju ta, lai lietotajiem rastos motivacija
viniem sekot, nevis pieverst uzmanibu, uzmacigi piedavajot sekot uznpémuma profilam.

Savukart, nosaucot aspektus, kuri motivé vinus sekot korporativajiem profiliem, lietotaji
akcent€ nepiecieSamibu péc tadiem elementiem, kurus var definét par pievienoto vertibu: iespeja
sanemt veértigu, operativu un noderigu informaciju, retak — davanas un bonusus. Daudz mazak
lietotaju izveli ietekme draugu intereses vai art vélme ietekmét procesus uznpémuma. Tas norada
uz to, ka uznémumiem ir butiski koncentréties uz savas mérkauditorijas izpratni par vertigo
informaciju, lai varétu piedavat viniem individuali pielagotu un noderigu saturu savu socialo
mediju profilos.

Socialo mediju ekspertu apgalvojums, ka lietotajiem ir butiski komunicét ar uznémuma
ierindas darbiniekiem, $aja aptauja neguva atbalstu. Lietotajiem tas vai nu nav svarigi, vai ari vini
izvelesies uznémuma ekspertus ka sarunas biedrus. lerindas darbiniekus korporativajos profilos

velas redzet tikai katrs desmitais respondents.
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Gan uzpémumu parstavju, gan socialo mediju lietotaju aptaujas rezultati, ka ar1 ieprieks
veikto interviju rezultati tiks izmantoti korporativas komunikacijas modela socialajos medijos

1zstrade, kas ir apliikots nakamaja nodala.
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11. PIEVIENOTAS KOMUNIKATIVAS VERTIBAS MODELIS
KORPORATIVAI KOMUNIKACIJAI SOCIALAJOS MEDIJOS

11.1. Korporativas komunikacijas modela konstruésana

Apkopojot literatiiras un empirisko datu izpetes rezultatus un pielietojot Multipamatoto

teoriju, tiek

1dentificeti

kodi,

komunikacijas modela elementi (sk. 4. tabulu).

Lietotaju Uzpémumu un Lietotaju Uzpémumu aptaujas Korporativas
intervijas ekspertu aptaujas sastaptie kodi komunikacijas
identificeti intervijas sastaptie kodi teorijas sastaptie
kodi sastaptie kodi kodi
KlausiSanas Pasiva Pozitivi verte Satura kvalitates Van Rila Spoguja
klatbttne, t€la situacijas, kad vertéSanas nozime: Sfunkcija
monitorings uznémumi komentari, diskusiju
monitor€ vidi skaits un kvalitate
un atbild uz
kritiskiem
ierakstiem
Gritibas NepiecieSamiba | Negativi verte MEéginajumi veidot Kornelisena
ieklauties veidot sekoSanu savu sekotaju loku ieinteres€tas puses
interneta sekotaju/draugu | saviem
komiinas komiinas profiliem
Viltotu, Lielaka Pozitivi verté Anonima vs. Ardzenti: Uzpémuma
anonimu uzticiba uznpémumu personificéta zona — “evangelistu”
komentaru personificétiem | personificétu kanalu izvéle dazadu | veidoSana, mainot
izplatiba profiliem. komunikaciju vestjumu stratégiju no spiediena
Viltotu profilu | socialajos komunikacijai uz ievilkSanu
un komentétaju | medijos
izplatiba
NepiecieSamiba | Iesp&jami Pozitivi verte Biezak sastopamie ArdZenti strateégiskas
péc stratégiskas | dazadi mérki: korporativo uzdevumi: lietotaju komunikacijas
komunikacijas | pardosana, komunikaciju informé&sana par nozimiba, Van Rila
attiecibu socialajos savas jomas komunikacijas
veidoSana, medijos aktualitatém, centralizéta
klientu atbalsts paterétaju koording$ana, Briina
informé&Sana par savu | integréta pieeja
produktu vai
pakalpojumu;
pardosana
Integritates NepiecieSamiba | Pievienotas Salidzinosi biezi Griiniga sabiedrisko
princips: palidzet vertibas komunic€ ar merki attiecibu stratégiskas
komunikacija cilvekiem, nepiecieSsamiba: | sniegt atbildes uz vadibas modelis;
atbilst darbibai | nepartraukta praktiskas lietotaju jautajumiem. | Cerfasa vértibu
saruna konsultacijas Salidzinosi reti ir radiSana caur
par jomu; gatavi veidot dialogu | komunikaciju
operativa par t€mam, kuras nav
informacija; saistitas ar biznesu,
iesp&ja sanemt | bet interesé
bonusus un mérkauditoriju
balvas
Auditorijas Auditorijas Aktivaka Aktivaka Briina integréta pieeja
fragmentacija fragmentacija komunikacija komunikacija Twitter

Draugiem.lv

pateicoties kuriem tiek noformuléti jauna Kkorporativas

Autores veidota
modela elementi

Klausi§anas

Kopienas
spiediens

Personifikacijas
pakape

Stratégijas

spiediens,
stratégiska
veéstijuma
formulésana

Pievienota
vertiba,
interakcija

Sociala medija
VA

Tabula 4. Interviju, aptauju, teoriju identificétie kodi un parkodésana modela elementos
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No defin€tiem elementiem ir izveidots modelis, kas atspogulo socialo mediju pielietoSanu
korporativaja komunikacija. Modelis ieklauj sekojosus elementus: klausiSanas, vestijums, sociala
medija izvele, personifikacijas pakape, interakcija, pievienota vertiba, kopienas spiediens,

stratégijas spiediens (sk. 15. att.).

STRATEGIJAS SPIED\ENS

KLAUSISANAS

@PIEVIENOT @
VERTIBA

PERSONIFIKACIJAS
LIMENIS

KOPIENAS SPIED\ENS

15. att. Korporativas komunikacijas socialajos medijos modelis (autores veidots, 2012)

KlausiSanas paredz socialo mediju satura monitoringu un analizi ar mérki noteikt
lietotaju viedokli un attieksmi pret uzpémumu vai zimolu, produktu vai pakalpojumu, kadu
konkrétu notikumu vai situaciju. Saja posma ir bitiska Van Rila formuléta Spogula Funkcija,
kura lauj prognozet ietekmi uz auditoriju. Petijums paradija, ka 80% lietotaju pozitivi verte
situaciju, kad uznémums sniedz atbildes uz jautajumiem socialajos medijos, ka ar1 71% - pozitivi
verté situaciju, kad uznémums atbild uz kritiku socialajos medijos. So praksu realizacija ir
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iespéjama pie nosacijuma, ka uznémums analiz€ socialo mediju saturu. Turklat uzp€émums var
izmantot ari lietotaju viedokli, lai generétu vai testétu idejas. Ar So elementu vajadz&tu sakt gan
analiz€jot situaciju socialajos medijos, gan ari pirms aktivas iesaistes. Modela apla strukttra
norada uz to, ka klausiSanas stadija nepiecieSams nepartraukti atgriezties pie komunikacijas
procesa, ka ar1 uz komunikacijas ciklisko raksturu. Situacijas analize neaprobezojas ar uznp€muma
klientu komunikacijas analizi, bet ietver arT neklientu, citu ieintereséto grupu, darbinieku, ka ar1
konkurentu komunikacijas analizi.

Balstoties uz klausiSanas rezultatiem un uzpémuma komunikacijas stratégijas
noteiktjajiem komunikacijas meérkiem, uznpémums formulé savus strat€giskos veéstijumus.
Petijums paradija, ka uzpémumu un lietotaju intereses sakrit, kad vE€stijums ir par uzpémuma
pakalpojumiem vai produktiem (75% uzpe€mumu, kuri komunicg socialajos medijos, to formulé
ka savu uzdevumu S§aja vide; 84% lietotaju verte Sadu praksi socialajos medijos pozitivi), par
jomas aktualitatem (82% uzneémumu izvirza sev to ka uzdevumu socialajos medijos, ka ar1 79%
lietotaju verteé to pozitivi), satur atbildes uz lietotaju jautajumiem (52% uznémumu uzskata, ka
socialo mediju vide ir labvéliga §$im uzdevumam, savukart 80% lietotaju pozitivi verteé So praksi).

Konkréto socialo mediju izveéle. Talak tiek izveleti konkrétie socialie mediji, kuros tiks
komunicéts vestljums. Analize, balstoties uz Mediju bagatiguma teoriju, paradija, ka konkréto
socialo mediju izv€le ir saistita ne tikai ar to funkcionalo bagatibu. Izvé€le ir atkariga gan no
socialo mediju funkcionalas specifikas, gan arT no lietotaju paradumiem saistiba ar So mediju
lietosanu. Saja posma bitisks ir ne tikai komunikativs, bet arf tehnologiskais aspekts. Socialie
mediji ir tehnologiskas platformas, kuru lietoSana pieprasa no korporativas komunikacijas
specialistiem tehnologiskas zinasanas. Sis ir posms, kad savienojas komunikacijas stratégu
zinaSanas un informacijas un komunikacijas tehnologiju ekspertu zinasSanas, nodro$inot
sinergetisko efektu. Pétijums paradija, ka dazadu véstijumu komunicéSanai uzpémumi izvelesies
atSkirigus socialos medijus. Pieméram, lietotaju inform&Sanai par savas jomas aktualitateém
uznémumi ir tend€ti biezak izveleties mikroemuaru Twitter, lietotaju viedokla noskaidrosanai par
konkurentiem — forumus, bet komunikacijai ar darbiniekiem — korpotativo emuaru.

Personifikacijas Itmenis. Katra uznpémuma parstavji piepem lémumu par to, vai
socialajos medijos vinu véstijums tiks nodots, identificgjot lietotaja saistibu ar uznémumu, vai art
anonimi. Internets un konkréti socialie mediji nodroSina iesp&u publicét informaciju gan
personificéti — oficialajos uznémuma socialo tiklu profilos, emuaros, gan anonimi — forumos,

vikivietn€s un citur. Personificéta un anonima vide eksisté paral€li. No otras puses, $aja pozicija
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uznémuma parstavis pienem lémumu ar1 par to, vai vina vestijums ir adreséts kadam konkr&tam
lietotajam, vai arm anonimai lietotaju kopai. Petijums paradija, ka 90% lietotaju pozitivi verte
praksi, kad uznémums komunic€ socialajos medijos, izmantojot personific€to profilu.

Interakcija ar lietotajiem, to iesaistiSana korporativaja komunikacija ar socialo mediju
palidzibu lauj sasniegt plasakas mérka publikas, testét vai generét jaunas idejas. Korporativajos
socialo mediju profilos lietotaji var publicét savus slavinoSus vai kritiskus komentarus,
parpublicét uzn€émuma vai zimola profila publicétu informaciju, atzimét, ka vini ir apmekI&jusi
uznémumu, ka ar1 veikt citas aktivitates, kuras redz ari vinu sekotaji, tada veida nodroSinot
uznémumam un ta veéstijumiem plasaku izplatibu. Uznémumi ir ieintereséti $ada efekta, lidz ar to
viniem ir biutiski iesaistit savus sekotajus interakcija. Tacu interakcijas pamata ir publikas
pretimnaksana, Iidz ar to uzp@émumu parstavjiem atkal un atkal ir svarigi atgriezties pie
klausiSanas, lai saprastu, kas ir aktuals un svarigs mérkauditorijai.

Pievienota komunikativa vertiba ir atslégas elements piedavataja modeli. Tas skar visus
pargjos elementus, jo, realiz€jot katru komunikacijas posmu uznémuma parstavjiem jadoma par
to, kadu vertibu §1 aktivitate palidzés nodroSinat uzn€émumu interes€josajiem socialo mediju
lietotajiem. Ar pievienoto komunikativo vértibu es apzimé&ju aktivitates vai informaciju, kuras
uznémuma parstavji integré sava komunikacija un kas palidz lietotajiem apmierinat vinu
vajadzibas, uzlabot vinu dzives kvalitati, atvieglot vinu ikdienu vai komunikacijas procesus. Uz
pievienotas komunikativas veértibas nepiecieSamibu norada tadi pétijuma rezultati, ka lietotaju
motivacija sekot korporativajiem profiliem saistiba ar iesp&ju sapemt vertigu informaciju un
praktiskus padomus, ka ar1 tas, ka situacijas, kad sekotajiem ir bitiski, ar kuru no uzpé€muma
parstaviem komunic€t, vini izvél€sies ekspertu, kur§ var sniegt specifisku un noderigu
informaciju. Divas treSdalas lietotaju arT noradija, ka vini pozitivi vert€ situaciju, kad uzn€émums
komunicé par témam, kuras ir aktualas lietotajiem, bet tiesa veida neskar biznesu. TieSi
pievienotas komunikativas veértibas esamiba nosaka to, vai uznémums iekaros savas mérka
auditorijas uzmanibu, iegiistot konkurences prieksrocibu uzmanibas ekonomikas apstaklos. Saja
elementa var saskatit arT Cerfasa uz vertibu balstitas komunikacijas pieejas pazimes.

Turklat katra modela stadija neizb€gama ir divu spiedienu ietekme. No vienas puses,
komunicgjot socialajos medijos uzpémuma parstavji ir spiesti integréties kopigaja uznémuma
komunikacijas plisma un paklauties kopigai uznpémuma komunikacijas stratégijai. Uznémuma
meérki un intereses ietekmée visas procesa stadijas, tada veida padarot komunikacijas procesu par

jegpilnu no uzpémuma viedokla. Tas ir biznesa stratégijas spiediens. Seit var saskatit gan
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Ardzenti un Griniga, gan Briina un Van Rila pozicijas, kuras nozimiga loma ir stratégiskai
komunikacijai, kura ir saskanota ar uznémuma biznesa stratégijas mérkiem.

No otras puses, socialajos medijos uznémums izjiit spiedienu ari no lietotaju kopienam,
kuras nelabprat pienem uzpémumus, operativi izplata negativu ar uzp@mumiem saistitu
informaciju. So spiedienu rada arf lietotaju generétais saturs, kas var tikt izveidots jebkura bridi
un izplatits jebkura socialaja medija, ietekméjot uznémuma, organizacijas vai zimola reputaciju.
Tas ir lietotaju kopienu spiediens. Socialajiem medijiem ir raksturigi tas, ka saistiba ar tiem runa
ir ne tikai par vél citam uznémuma meérkauditorijam, bet arT par lietotaju kopienam, kuras §is
mérkauditorijas var ietekmét. Te ir redzama Kornelisena ieinteres€to pusu nozime, kad jar€kinas
ir ne tikai ar esoSajiem vai potencialajiem klientiem, bet arT ar tiem, kas var vinus ietekmét.

Tas nozimé, ka uznémumu parstavjiem, kuri komunicé socialajos medijos uzpémuma vai
zimola varda, nepiecieSams vienmer nemt véra ar abu spiedienu faktorus, jo, ignor&jot kadu no
tiem, var ciest uznp€mums: vai nu komunikacija vairs neatbilstis uznpémuma interesém, vai nu
izsauks nepatiku lietotaju kopienas, kas var izraisit negativas informacijas izplatiSanos par
uznémumu socialajos medijos.

Piedavatais modelis paredz to, ka korporativas komunikacijas process socialajos medijos
notiek nepartraukti, apzinoties gan uzpémuma, gan lietotaju intereses un meérkus, izvéloties
konkr&tus socialos medijus atbilsto$i v€stijumam, nevis otradi, ka ar1 papildinot vestijumu ar
pievienoto komunikativo veértibu. Turpmak darba Sis modelis tiks dévéts par Pievienotas
komunikativas vertibas modeli. Izmantojot So modeli, uzn€mumu parstavji var gan organizet
savu komunikaciju socialajos medijos, efektivi piesaistot mérka auditorijas uzmanibu, kas ir
viena no konkurences atslégas prieksrocibam uzmanibas ekonomikas apstaklos, gan izvertét
savas komunikacijas rezultatus. Veids, kada Pievienotas komunikativas vertibas modelis var tikt
pielietots praksg, ir paradits nakamaja nodala.

Sis modelis ari parada socidlo mediju potencidlu kalpot ne tikai par korporativas
komunikacijas kanalu, bet par sava veida platformu, kura dal&ji vai pilnigi tiek sniegti
pakalpojumi, servisa atbalsts, tiek apmierinatas lietotaju vajadzibas. Socialie mediji kliist par
biznesa sastavdalu, palidzot efektivak sasniegt uznémuma meérkus. Tada veida piedavatais
modelis var kalpot par atskaites punktu, uzsakot vai pilnveidojot korporativo komunikaciju

socialajos medijos.
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11.2. Petijuma rezultatu aprobacija

Izveidotais Pievienotas komunikativas vértibas modelis ieklauj elementus, kuri
nepiecieSami, lai uzn€mumam veidotos efektiva komunikacija ar lietotajiem socialajos medijos,
palidzot iekarot un saglabat vinu uzmanibu. Ta ka pievienota komunikativa veértiba ir centralais
elements autores piedavataja modeli, tiesi tas kliist arT par galveno pétijuma rezultatu aprobacijas
aspektu.

Ir dazadi veidi, ka uznémuma parstavji var bagatinat savu komunikaciju ar pievienoto
komunikativo vertibu. Balstoties uz pétijuma rezultatiem tika noformul€ti $adi pievienotas
komunikativas vertibas kriteriji:

1. konsultaciju vai praktisko rekomendaciju sniegSana lietotajiem socialo mediju

profila;

2. uznémuma vai organizacijas ekspertu pieejamiba komunikacijai socialajos

medijos;

3. atbildéSana uz lietotaju jautajumiem vai kritiku, kas ir public€ta uznémuma socialo

mediju profila;

4. atbildéSana uz lietotaju jautajumiem vai kritiku, kas ir publicéta lietotaja profila;

5. lietotajus interes€joSas informacijas publicéSana, kas nav tiesa veida saistita ar

uznémuma vai organizacijas darbibu;

6. pakalpojumu sniegSana socialo mediju profila;

7. bonusu nodrosinasana socialo mediju lietotajiem.

Uzmanibas ekonomikas apstaklos ir bitiski saprast, péc kadiem krit€rijiem ir iesp&jams
izmérit mérka publiku uzmanibu, kuru kompanijai ir izdevies sev pieverst. Saimons (Simon)
izmantoja ka kriteriju laiku, kas patéréts véstijumam’”’, savukart Franks (Franck) vértéSanai ir
izmantojis cité$anu®”'. Kortelainens (Kortelainen) un Katvala (Katvala), aplikojot uzmanibas
jédzienu socialajos medijos, runa par uzmanibas datiem — “patik” pogas spieSanu, sekoSanu

korporativajam profilam, komentéSanu, ierakstu parpublicéSanu, ka ari citam lietotaju

3% Simon, H. (1971). Designing organizations for an information-rich world. In: Greenberger, M.

(ed.) Computers, Communication, and the Public Interest. Baltimore: Johns Hopkins Press. P. 37 — 72.

31 Franck, G. (2002). The scientific economy of attention: A novel approach to the collective rationality of science.
Scientometrics. P. 3—6.
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interakcijam.*** Sie dati socialaja tikla Facebook ir iegiistami ka “Cilveki par to runa” (People
talking about this) raditajs, kas ieklauj cilvéku skaitu noteikta laika perioda, kuri ir veikusi
sekojosas aktivitates saistiba ar konkrétu korporativo profilu: uzsakusi sekosanu, publicgjusi kadu
informaciju taja, piespiedusi pogu “patik” un/vai ierakstijusi komentaru pie kada no ierakstiem, ir
parpublicgjusi kadu ierakstu, atbild€jusi uz jautajumu, apstiprinajusi dalibu kada pasakuma,
piemin&jusi profilu sava ieraksta, atzimejusi profilu uz savas fotografijas, atzimejusi savu fizisko
atraSanos vieta, kas ir saistita ar So profilu, uzrakstijusi rekomendacijas. Ar So datu palidzibu ir
iesp&jams saprast, cik liels procents no visiem uznémuma vai zimola profila sekotajiem ir veikusi
kadu aktivitati un vizualizéjusi savu uzmanibu.””® Darba ietvaros “Cilvéki par to runa” raditajs
tika izmantots uzmanibas Itmena meériSanai. Ta, tika aprékinats uzmanibas indekss, ko iegiist
raditaju “Cilveéki par to runa” dalot to ar konkrétas lapas sekotaju skaitu Saja perioda un

pareizinot ar 100%.

"Cilveki par to runad"
Uzmanibas indekss = — - x100%
Sekotaju skaits

16. att. Uzmanibas indeksa noteikSanas formula

Savukart, lai aprékinatu pievienotas komunikativas veértibas koeficientu, tika saskaititi
korporativa profila ieraksti, kuros paradijas kaut viens no septiniem defin€tajiem pievienotas
komunikativas vértibas kritérijiem. Sis skaitlis tika dalits ar visu ierakstu skaitu korporativaja

profila apskatamaja perioda un pareizinats ar 100%.

lerakstu skaits ar atbilstibu komunikativas veértibas kritérijiem
PKVI = — - X100%
Kopigais ierakstu skaits

17. att. Pievienotas komunikativas vertibas indeksa noteikSanas formula

Pamatojoties uz autores izstradato Pievienotas komunikativas vértibas modeli tiek
1zvirzita Hipotéze 2: jo lieldks ir korporativa sociala medija profila pievienotas komunikativas

vertibas indekss, jo lielaks tam ir uzmanibas indekss.

392 Kortelainen, T., Katvala, M. (2012). Everything is plentful — Except attention. Attention data of scientific journals
on social web tools. Journal of Infometrics, 6, 662.

3% Wassermann, T. (2011). Facebook launches new metric: “People talking about”. Mashable Social Media.
Retrieved October 02, 2012 from http://mashable.com/2011/10/02/facebook-peopletalking-

about/
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Analizei tika izveleti divu veidu korporativie profili socialajos medijos. Pirma korporativo
profilu kategorija ieklava staprtautiska uznémuma Kaspersky Lab Facebook profilus Polija,
Rumanija, Turcija, Afrika, kuru komunikacija tika ieviesti promocijas darba gaita izstradatie
pievienotas komunikativas veértibas principi. Seit tika salidzinati uzmanibas indeksa raditaji pirms
pievienotas komunikativas vertibas ievieSanas un divu méneSu garuma kops tas ievieSanas. Otra
analiz€to korporativo profilu kategorija ir ieklavusi dazada lieluma un nozaru Latvija stradajoso
uznémumu Facebook korporativos profilus: vadosas Latvija bankas Swedbank Latvijas profilu

(http://www.facebook.com/SwedbankLatvia), starptautiska elektronikas Samsung razotaja

Latvijas parstavniecibas profilu (http://www.facebook.com/samsunglv), neliela Latvijas zimola
KinLeaves, kas razo  krasainas aizsargpléves mobilajiem telefoniem, profilu

(http://www.facebook.com/kinleaves), bezalkoholisko dze€rienu razotaja Gutta Latvijas profilu

(http://www.facebook.com/GuttaLV). Sada atlase tika veikta, lai noteiktu, ka pievienotas

komunikativas vertibas krit€riju esamiba vestijumos ietekmé dazadu péc lieluma un darbibas
jomu uzpémumu komunikacijas efektivitati. Lai dati biitu reprezentativaki, tika atlasitas lapas,
kuram ir lidzigs sekotaju skaits un komunikacijas intensitate. Analizei tika izv€l&ti tieSi Facebook
korporativie profili, jo Saja socialaja medija ir publiski pieejama statistika, kura ir nepiecieSama

1zvirzitas hipoté€zes parbaudei.

Kaspersky Lab korporativo profilu analize

Analizei tika atlasiti Eiropa lielaka antivirusu risinajumu razotaja Kaspersky Lab profili
socialaja tikla Facebook Polija (http://www.facebook.com/KasperskylLabPolska), Rumanija
(http://www.facebook.com/KasperskyRO), Turcija (http://www.facebook.com/KasperskyTR),
Afrika (http://www.facebook.com/kasperskylabafrica), kuros sadarbiba ar uznémuma vadibu
2012. gada maija tika ieviesti pievienotas komunikativas veértibas principi. Polijas, Rumanijas un
Turcijas profilos komunikacija norisinas lokalajas valodas, savukart Afrikas profils ir orientéts uz
visu kontinentu, kas ietver daudzas valstis un plasu valodu daudzveidibu, tapéc komunikacija taja
notiek anglu valoda.

Zemak ir min€ti piemeéri, kas parada, ka izskatas ieraksti, kuri atbilst dazadiem

pievienotas komunikativas vértibas kritérijiem (latviskoti no originalajam valodam):
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Konsultaciju vai praktisko rekomendaciju sniegsana lietotajiem socialo mediju profila:

' Kaspersky Lab Turkey nk

Bilgisayariniza virus bulastigindan mi supheleniyorsunuz?
Cevaplar burada!

See Translation

‘ Bilgisayariniza Viriis mii bulasti?

Like - Comment - Share 231

18. att. Ieraksts Kaspersky Lab Turkey Facebook lapa
http://www.facebook.com/KasperskyTR

Ieraksta tukojums:

Ko dartt, ja Jiisu dators ir infic€ts? Atbildes un ieteikumus mekIg Seit!

Uznémuma/organizdcijas ekspertu pieejamiba komunikacijai socialajos medijos:

— Kaspersky Lab Polska

M\rm\*\I Like This Page
Czy wiecie, jakie sa podstawowe objawy

infekji komputera? Oto kilka naszych
podpowiedzi

- Twéj komputer zachowuie sig nietypowo, tj.
nigdy wezeénie nie zachowywat sie w ten
sposéb.

- Pojawiaja sie nieoczekiwane komunikaty lub
obrazy.

- Styszysz nietypowe diwieki, pojawiajace sie
w nieregularny sposob.

...See More

&3 11 people like this.

B 1share
tukasz Chowaniec Komputer dziata
wolniej, internet zwalnia. To pierwsze
objawy infekcji. W dodatku jesli wyskakuje
komunikat po Kliknieciu nasze aplikacje,

keérych uzywaliémy od dawna typu:
proaram nie jest prawidtowa aplikacia

19. att. Ieraksts Kaspersky Lab Polska Facebook lapa

http://www.facebook.com/KasperskyLabPolska

Ieraksta tulkojums:

Kadas ir inficéta datora pazimes? Seit ir uzskaititi misu ekspertu padomi:

- Vérojami datora darbibas traucgjumi;

- Jus sanemat netipiskus pazinojumus vai fotografijas;

- Jus dzirdat netipiskas skanas;

- Programmas sak darboties patstavigi;

- Jsu ugunsmiris pazino, ka kada no programmam ir méginajusi pievienoties internetam, kaut
gan Jiis to neesat darfjis;

- Jusu draugi sanem no Jiisu e-pasta vestules, kuras neesat sutijis;

- Programmas datora sak darboties Ieni;

- Jus sanemat daudz pazinojumu par sisteémas klidam;

- Operativa sisteéma nesak darbibu, kad Jus iesledzat datoru;

- Jus pamanat, ka datnes vai mapes ir izdz€sti vai mainiti;

- Jus nevarat aizvert interneta parlukprogrammas logu.
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Atbildésana uz jautajumiem vai kritiku, kas ir publicéta uznémuma socialo mediju profilda

vai lietotdju profila:

Thami Jwara
Can | have notes to get my padlock unlock code
Like - C ent

PP Kaspersky Lab Africa Hi Thami, the unlock code is 527
o AR,
uly 24 at 2:52pm - Like

20. att. leraksts Kaspersky Lab Africa Facebook lapa

http://www.tfacebook.com/kasperskylabafrica

Lietotajiem interesantas informdcijas publicéSana, kas nav tiesa veida saistita ar

uznémuma/organizacijas darbibu.

4’7 Kaspersky Lab Romania shared a link

Facebook a facut o schimbare interesantd la informatiile de
contact: adresa de mail pe care o aveati listata (Gmail,
Yahoo, Hotmail etc.) a fost ascunsa, iar singura vizibila este
cea @facebook.com. Nu stim cati dintre voi folositi mailul
de la Facebook, dar daca vreti sa aveti din nou la sectiunea
Contact adresa de mail pe care o utilizati cel mai des,
urmati pasii din link-ul de mai jos.

See Translation

Facebook Just Changed Your Email
Without Asking—Here's How to Fix It

gizmodo.com

't

Like - Comment - Share 8 Q@3 F1

21. att. leraksts Kaspersky Lab Romania Facebook lapa
http://www.facebook.com/KasperskyRO

Ieraksta tulkojums:

Facebook ir veicis interesantas izmainas kontaktinformacijas sadala: e-pasta adreses vieta, kas bija
redzama agrak (Gmail, Yahoo, Hotmail, utt.) paslaik ir jisu @facebook.com adrese. M&s nezinam, cik daudzi
no jums lieto Facebook e-pastu, lidz ar to, ja v€laties kontaktu sadala ierakstit adresi, kuru lietojat visbiezak,
lidzu, izmantojiet informaciju zemak esosaja saite.
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Pakalpojumu sniegSana socialo mediju profila;, bonusu nodroSinasana socialo mediju

lietotajiem:
= Kaspersky Lab Africa Products v o Like
.‘.': PCs & Netbooks & Macs [J Mobile &%, small Office

Kaspersky ® PURE 2.0 !
The Ultimate Protection for Your Digital Space

679.58 ZAR - [ENE

(=Ao—
798.58 ZAR = DRI
22. att. TieSsaistes veikals Kaspersky Lab Africa Facebook lapa

http://www.tacebook.com/kasperskylabafrica

Analizei tika izmantoti publiski pieejami dati, apkopojot sociala profila ierakstu skaitu
noteikta laika, ka ar1 aprékinot, cik daudz no tiem satur pievienotas komunikativas vértibas
krit€rijus. Lai noteiktu uzmanibas indeksu, tika izmantots Facebook lapu publiski pieejamais
raditajs “Cilveki par to runa”. (sk. 16. pielikumu — Kaspersky Lab korporativo profilu pievienotas
komunikativas vertibas un uzmanibas indeksi).

Pievienotas komunikativas veértibas indeksa un uzmanibas indeksa korelacija (sk. 17.
pielikumu — Kaspersky Lab korporativo profilu pievienotas komunikativas vertibas un uzmanibas
indeksu korelacija) analiz€jamajos profilos rada, ka kopS pievienotas komunikativas veértibas
krit€riju ievieSanas ir piecaudzis gan pievienotas komunikativas vértibas indekss, gan uzmanibas
indekss. Pieméram, ja sakotngji pievienotas komunikativas vértibas indekss neparsniedza 10%
(vienigais iznémums bija Polijas profils ar 36%), tad p€c pievienotds komunikativas vertibas
modela ievieSanas komunikacija tas ir audzis lidz 70-80%. Savukart, uzmanibas indekss ir
paradijis pieaugumu vid€ji no 1-2% lidz 10-15%. Ir ned€las, kad ir novérojami uzmanibas
indeksa nelieli kritumi, tacu kop€ja tendence apstiptina izvirzito Hipotézi 2: Kaspersky Lab
profilos lidz ar pievienotas komunikativas vertibas indeksa pieaugumu ir pieaudzis arT uzmanibas

indekss.
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23. att. Pievienotas komunikativas vértibas indeksa (PK'VI) un Uzmanibas indeksa (UI) korelacija

Kaspersky Lab Facebook profilos Rumanija, Turcija, Polija un Afrika

Diagrammas parada, ka pievienotas komunikativas veértibas indekss vairakkart parsniedz
uzmanibas indeksu, ka arT ta izaugsme rodas pakapeniski. Uzmanibas indekss pieaug pakapeniski
péc pievienotas komunikativas veértibas kritériju ievieSanas. Lietotajiem ir vajadzigs laiks, lai

pamanitu jaunu informaciju, ka ar7 sakt reagét uz to.

Latvija straddjoso uznemumu korporativo profilu analize

Lai saprastu, vai pievienotas komunikativas vertibas modela izmantoSana atSkiras dazada
lieluma un darbibas jomu uznémumos, tika veikta ari Latvija stradajoSo kompaniju oficialo
Facebook korporativo profilu analize. Analizei tika atlasiti:.  Swedbank Latvija
(http://www.facebook.com/SwedbankLatvia), Samsung Latvija
(http://www.facebook.com/samsunglv), KIN LEAVES (http://www.facebook.com/kinleaves),
Gutta (http://www.facebook.com/GuttaL V).

Swedbank Latvija ir Latvija stradajosa Zviedrijas Swedbank grupas banka, kura 2011.
gada ir darbojusies ar 82.4 miljonu latu pelnu. Paslaik ta ir vadosa banka Latvija, kura zurnala
“Kapitals” un starptautiskas tirgus, socialo un mediju pétijjumu agentiras “TNS Latvia” Latvijas
milétako zimolu TOP ierindojas 7.vietd un bija vieniga finan$u iestade TOP 10.***

Samsung Latvija ir starptautiska elektronikas razotaja Samsung Electronics parstavnieciba
Latvija. Latvijas tirgli kompanija tirgo mobilas ierices, TV, audio un video tehniku, foto un video
tehniku, datortehniku, sadzives tehniku.**’

KIN LEAVES ir Latvija tapis neliels zimols. Uznémums razo dekorativas aizsargpléves

dazadam elektroiericém - telefoniem, portativajiem datoriem.>°

3% Swedbank Latvija. (2012). Swedbank AS konsolitétie finansu parskati par gadu, kas noslédzas 2011. gada 31.
decembri. Swedbank Latvija. Sk. 2012. 17.okt.: http://www.swedbank.lv/lib/Iv/FS_1211 1v_public.pdf

3% Samsung Latvija. (2012). Par Samsung. Samsung.lv. Sk. 2012. 17.okt.:
http://www.samsung.com/lv/aboutsamsung/corporateprofile/index.html

3% Kin Leaves. (2012). Kas m&s esam? KinLeaves.lv. Sk. 2012. 17.okt.:
http://kinleaves.com/store/index.php?route=common/home
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Gutta ir dabigo auglu un darzenu sulu, nektaru, sulas dz€rienu, dzerama tidens un gazéto
bezalkoholisko dz€rienu razotajs un izplatitajs Baltijas valstu tirgi. Uzpémums ienem vienu no
vado§ajam pozicijam Baltijas valstu tirgii un ir otrais liclakais savas nozares razotajs Latvija.*”’

Tika izveleti dazadi uznémumi, lai parbauditu, vai konstatéta pievienotas komunikativas
vertibas indeksa korelacija ar uzmanibas indeksu saglabajas arT neatkarigi no uzpémuma lieluma
vai uznémuma darbibas jomas.

Latvijas profili tika analizéti pusgada garuma: no 2012. gada februara 1idz jalijam. Saja
perioda tika analizeti visi profilu ieraksti, izvert€jot to, vai tie atbilst pievienotas komunikativas
vertibas krit€rijiem. Saskaitot ierakstu dalu, kuri atbilst kaut vienam pievienotas komunikativas
vertibas kritérijam, tika iegiits pievienotas komunikativas vertibas indekss. Izmantojot noteikto
meénesu raditaju “Cilveki par to runa” tika aprékinats arm uzmanibas indekss. Zemak ir ieklautas

diagrammas, kuras ir atspogulota apskatamo profilu pievienotas komunikativas veértibas indeksa

un uzmanibas indeksa korelacija.
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24. att. Pievienotas komunikativas vértibas indeksa (PKVI) un uzmanibas indeksa (UI)

korelacija Swedbank Latvija, Samsung Latvija, KIN LEAVES un Gutta Latvija Facebook profilos

24. att€la redzamajos grafikos pievienotas komunikativas vértibas indeksa (PKVI) un
uzmanibas indeksa (UI) korelacija saglabajas. Ir atseviski gadijumi, kad UI raditajs kritas,
neskatoties uz PKVI izaugsmi, tacu kopiga tendence saglabajas izteikti: lidz ar PKVI izaugsmi

pieaug ar1 UI, un otradi. ArT Latvija analiz&tie profili apstiprina Hipotezi 2.
11.3. Nodalas secinajumi
Komunicgjot uzmanibas ekonomikas apstaklos, uznp€émumu parstavjiem ir biitiski spét ne

tikai piesaistit mérka auditorijas uzmanibu, bet arT izmérit to. Pievienotas komunikativas vértibas

modela priekSrociba ir saistita ar to, ka tas piedava gan noteiktu procediiru, kas palidz uznémumu

397 Gutta. (2012). Uznémuma apraksts. Guita.lv. Sk. 2012. 17.0kt.: http://www.gutta.lv/par-guttu/uznemuma-
apraksts/
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parstavjiem organizé€t savu komunikaciju socialajos medijos, gan ari rezultatu meériSanas
procediiru, laujot aprékinat pievienotas komunikativas veértibas indeksu un salidzinat to ar
sasniegto uzmanibas indeksu.

P&tijuma rezultatu aprobacija ir apstiprinajusi pievienotas komunikativas veértibas kritériju
pozitivo ietekmi uz lietotaju iesaistiSanos komunikacija par zimolu un attiecigi ari uzmanibas
indeksa izaugsmi. Aktivak pielietojot sava komunikacija pievienotas komunikativas veértibas
modeli, uzn€muma parstavji veicina uzmanibas indeksa izaugsmi, tada veida nodrosinot sev tik
butisku resursu ka auditorijas uzmaniba.

Biitiska likumsakariba, kura ir paradijusi sevi rezultatu aprobacijas laika, ir saistita ar to,
ka profilos ar salidzinoSi nelielu sekotaju skaitu (ap 2000 sekotaju) PKVI un UI liknes ir
izvietotas tuvak, savukart, profilos ar izteikti lielaku sekotaju skaitu (6000 - 10 000) liknes ir
izvietotas talak viena no otras. Tas norada uz to, ka mazakajas kopienas ir vienkar$ak sasniegt
lielaku UlI, neka lielakas. Tacu kopuma pievienotas komunikativas vertibas kritériju klatesamiba
dazada lieluma un darbibas jomu uzpémumu profilos, ka ari dazadas valstis stradajoSo un
komunicgjoSo uzpémumu profilos, ir paradijusi pozitivo ietekmi uz uzmanibas indeksa
raditajiem.

Ir butiski piemin€t arT petijuma ierobezojumus. Darba ietvaros netiek analiz€tas kultiiras
atSkiribas, kas raksturigas socialo mediju lietotajiem dazadas valstis. Tas tika darits apzinati, lai
noformulétu universalu modeli korporativajai komunikacijai socialajos medijos, kas var darboties
dazadas kulturas.

Uzmanibas indekss atspogulo to, cik intensivi auditorija iesaistds komunikacija ar
uznémumu, taCu neparada lietotaju atticksmi. Pieméram, vai vinu komentari pie uznémuma
ierakstiem ir pozitivi, negativi vai neitrali attieciba uz uzpémumu. Lidz ar sasutuma uzplaukuma
lietotaju vidu, vares noverot uzmanibas indeksa izaugsmi. Tas nozimé, ka uzpémumam ir
nepiecieSams sekot 1idzi iemesliem, kuri veicina uzmanibas indeksa izmainas. Tas apstiprina ar1
nepiecieSamibu nepatraukti atgriezties pie “klausiSanas”, kad uzp€émums monitoré un analizé
lietotaju izteikumus par sevi un konkurentiem, kas ir paredz€ts pievienotas komunikativas
vertibas modeli.

KlausiSanas (satura analize) var palidz€t noteikt ar1 problémas komunikacija, savukart,
pievienotas komunikativas vértibas modeli var pielietot krizes komunikacijas planosanai,
formulgjot vestijumus, kuri tiks izmantoti krizes situacijas iestasanas gadijuma; izvéloties

socialos medijus, kuri tiks izmantoti So v€stijumu komunic€Sanai; nosakot personifikacijas l[imeni

155



dazadam krizes situacijam; izstradajot interakcijas pan€mienus krizes situacijam, ka ari
formulgjot to, ka tiks panakts Iidzsvars starp uzpémuma strat€gijas un lietotaju kopienu

spiedieniem ta, lai krizes situacija tiktu atrisinata.
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NOBEIGUMS

Procesi klist parredzamaki publiskaja telpa. Tads ir bitisks socialo mediju efekts
korporativas komunikacijas lauka. Neredzu iemeslu runat par komunikacijas revoliiciju socialo
mediju ietekmé, tomer daudzi procesi, kurus iepriek$ uznémumi nevaréja pamanit vai konstatgt,
socialajos medijos klust publiskaki: sakot ar neapmierinato klientu piezimém par nelaipnu
apakalpoSanu vai produkta kvalitati, beidzot ar kada darbinieka slavinasanu vai noderigu
teteikumu izteikSanu uznémuma darbibas attistibai.

Misdienu sabiedriba tiek raksturota ar informacijas parpilnibu. Pateicoties informacijas
un komunikacijas tehnologiju attistibai, informacija tiek veidota, apstradata, publicéta un izplatita
liela atruma. Lietotaji steidzas apmainities ar zinam, pardzivojumiem, iespaidiem izmantojot
datorus, viedtalrunus, plansetdatorus. Uznémumu komerciala veiksme vai neveiksme ir ciesi
saistita ar iesp&ju ieklauties Saja informativaja plisma, biit redzamam un pieprasitam. Tas gan
palielina uzn€émumu komunikacijas iesp€jas ar savam publikam, piedavajot tadus papildu
komunikacijas kanalus ka socialie mediji, gan apgriitina uznémuma komunikativo darbibu,
piespiezot uznémumu parstavjus cinities par tadu ierobezotu resursu, ka auditorijas uzmaniba.
Uzmanibas ekonomikas apstaklos cilvéku uzmaniba klust par lielu deficitu. Uzpémumi sak sev
piederoso saturu apmainit pret interes€josai publikai piederoSo uzmanibu. Cipa par uzmanibu
liela mera ir saistita ar velmi iesaistit interes€josas publikas dialoga. TieSi §1 uzdevuma
realizéSanai par spécigu kanalu klast socialie mediji, kuri ir tehnologiski progresivi, laujot
uznémumu parstavjiem atri sapemt atgriezenisko saiti. Saprotot §1 potenciala nozimigumu,
peédgjos gados uzn€émumu parstavji strauji ir pieversusies socialajiem medijiem ka korporativas
komunikacijas kanalam, tacu ir saskaruSies ar to, ka iepriekS zinamie komunikacijas modeli un
pan€mieni ne vienmeér darbojas $aja vid€. Lidz ar to viniem pietriikst instrumentarija un zinasanu
cinai par socialo mediju lietotaju uzmanibu.

Korporativa komunikacija ir pietiekosi labi pétits biznesa komunikacijas lauks, tomér
lidz $im salidzino$i maza uzmaniba tam ir veltita socialo mediju konteksta. Socialo mediju
ienak$anu korporativaja komunikacija teorctiki verte dazadi. Seit viedoklu spektrs dalas, sakot ar
to, ka vél viens komunikacijas kanals neko nemaina procesu biitiba (Griinigs, Briins), turpinot ar
poziciju, ka lidz ar to korporativas komunikacijas procesos mainas atseviski elementi (Ardzenti),
un beidzot ar to, ka socialie mediji izteikti ietekmé& korporativo komunikaciju, palielinot savu

ieteckmi Saja joma (Cerfass). Taja paSa laika dazadu teorétiku pieejas un Kkorporativas
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komunikacijas modeli satur elementus, kuri ir noderigi, runajot art par uznp€émumu komunikaciju
socialajos medijos. Piem&ram, Van Rila Spogula funkcija, kura paredz ietekmes uz auditoriju
prognoze€Sanu, ir cieSi saistita ar nepiecieSamibu monitorét un analiz€t socialo mediju saturu.
Ardzenti pieeja komunikacijas strat€gijas mainai no spiediena uz ievilkSanu iezimé
komunikacijas stilu socialajos medijos. Briins akcente to, ka ar1 socialajos medijos uznémums
nevar aizmirst par uzpémuma Kkopigo strat€giju un pelnas gsanas mérkiem. Savukart,
Kornelisena pieejas akcents uz ieinteres€tajam pusém socialajos medijos liek atcerties par
kopienu nozimigumu un ietekmi.

Pedgjos gados ir noformulétas ar1 teorétiskas pieejas, kuras runa tiesi par komunikaciju
socialajos medijos. Tacu Saja gadijuma biezak tiek analizeti kadi atsevisSki komunikacijas procesa
aspekti, pieméram, lietotaju identitate (Kicmans), attiecibas starp lietotajiem (Kicmans u.c.,
Godins, Kelehers, Latvija — Buholcs), lietotaju motivacija izplatit saturu (Kicmans u.c.,
Gladvels), kopienu veidosanas (Kicmans u.c., Palmera un Koeniga-Levisa), socidlo mediju
lieto$anas paradumi (LT un Benhofs), kolektivas vértibas koncepcija (So, Munics un Arnolds). No
korporativas komunikacijas aspekta lielaka jauno teor&tisko pieeju dala ir veltita socialo mediju
satura analizes procesam, kas tiek dévéts ar1 par klausiSanos (Bargava, Rapaports). Tomeér lidz
Sim vairak tika runats par kadiem atseviSkiem komunikacijas aspektiem, nepiedavajot modeli
korporativajai komunikacijai socialajos medijos, kas nodroSinatu instrumentariju uznp€mumu
komunikacijas organizéSanai socialajos medijos, ka ar1 sniegtu krit€rijus tas analizei. Taja pasa
laika gan Latvijas, gan Eiropas biznesa komunikacijas specialisti, kuri jau paslaik komunicé
socialajos medijos, atzim€, ka viniem triikst tam nepiecieSamo zinaSanu un prasmju, kas liek
viniem organiz&t komunikaciju $aja vidé péc “méginajumu un k]adu” principa.

Sis triikums tika novérsts promocijas darba ietvaros. Analiz&jot esosas korporativas
komunikacijas teorijas un modelus, ka arT caur uzpémumu un lietotaju prizmu izp&tot socialo
mediju korporativas komunikacijas iesp&jas un specifiku, tika izstradats jauns komunikacijas
modelis, kas ir domats korporativai komunikacijai socialajos medijos — Pievienotas

komunikativas vértibas modelis.

Pievienotas komunikativas vértibas modelis

Izstradatais modelis lauj labak izprast korporativas komunikacijas procesu socialajos

medijos, palidzot organiz€t to, ka ari sniedz kriterijus rezultatu izvertéSanai. Modelis ieklauj
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sekojosus elementus: klausiSanas, vestijums, sociala medija izvéle, personifikacijas pakape,
interakcija, pievienota vértiba, kopienas spiediens, stratégijas spiediens. Katrs modela elements
ietver noteiktu strat€giski nozimigu aktivitati vai aktivitaSu kopu saistiba ar korporativas
komunikacijas procesu socialajos medijos, ka ar1 atspogulo biitiskas tendences, kuras vérojamas
korporativaja komunikacija uzmanibas ekonomikas apstak]os.

KlausiSanas paredz socialo mediju satura monitoringu un analizi ar mérki noteikt
lietotaju viedokli un attieksmes par uznémumu vai zimolu, produktu vai pakalpojumu, kadu
konkrétu notikumu vai situaciju. Sada analize lauj ne tikai noskaidrot interesgjoso publiku
viedokli, bet ari testét idejas, giit priekSstatu par to, kas ir aktuals noteiktai sabiedribas dalai.
Turklat, Sada veida klausiSanas var tikt izmantota ar1 gadijumos, kad uznémuma parstavji aktivi
neiesaistas komunikacija socialajos medijos, tomer vélas but informéti par publikas viedok]iem
un domingjosajam sarunu t€mam.

Pamatojoties uz klausiSanas rezultatiem un Kkorporativas komunikacijas stratégijas
noteiktajiem komunikacijas meérkiem, uzpémums formulé savus stratégiskos veéstijumus.
Pateicoties socialajiem medijiem, iesp€ja izteikties kliist pieejama ar tiem uzpémumiem, kuriem
agrak nebija pieejas citiem komunikacijas kanaliem, piemé&ram, televizijai vai radio, jo vinu
vestljums neatbilda So mediju informacijas atlases kriteérijiem. Ta, pateicoties socialajiem
medijiem, pat tie uzpémumi, kuri ir interesanti nelielai publikai, var veidot savu komunikacijas
platformu un loti fokus@ti komunicé&t ar savam publikam.

Konkréto socialo mediju izvéle, atbilstoSi modela logikai, ir noradita péc véstijuma
formuléSanas. Konkréts komunikacijas kanals vai konkréts socialais medijs, tiek pakartots
vestijumam, nevis otradi. Turklat, analize, kas tika veikta balstoties uz Mediju bagatiguma
teoriju, pieradija, ka konkréto socialo mediju izvéle ir saistita ne tikai ar to “bagatigumu”, kurs
ieklauj medija sp&ju nodroSinat atgriezenisko saiti; papildinat komunikaciju ar dazadiem
papildelementiem/nodrosinat simbolu daudzveidibu — ar kermena valodu, balsi, toni; pielaut
valodas lietoSanas variacijas, laujot komunicgjosajam pusém brivi izvéleties vardus, lai veicinatu
sapraSanos; vizualiz€t emocijas; vienlaicigi komunic€ vestijumu vairakiem lietotajiem;
dokumentét komunikacijas procesu; organizét un vadit komunikaciju elektroniski, izmantojot
mekl&Sanas iespéjas; veidot interakciju vairak ka ar vienu lietotaju vienlaicigi. PEtijuma gaita tika
noskaidrots, ka konkréta sociala medija “bagatiguma” limenis, kas licla méra ir tehnologisko
iespeju aspekts, nav vienigais kritérijs, kas ietekm€ konkréta kanala izveli. Butiski ir arT lietotaju

paradumi saistiba ar So mediju lietoSanu. Socialie mediji lieliski demonstré misdienu

159



korporativas komunikacijas starpdisciplinaro raksturu. Komunikacijas stratégu zinaSanas
mijiedarbojas ar tehnologiju specialistu zinaSanam, nodroSinot sinergétisko efektu.

Socialajos medijos komunikacijas centra ir persona. Korporativaja komunikacija tas
nozime iespeju izveleties to personifikacijas imeni, kads ir izdevigs uznp€émumam. Ir iesp&jams
gan uzrunat vienu konkr&tu lietotaju, adres€jot vestijumu tikai un vienigi vipam, gan amorfu
anonimu lietotaju kopu, nekonkretiz&jot sanéméjus. Sis tendences ietekme tick vérota ari citos
medijos: uznémumi iesaista tradicionalo mediju publiskaja komunikacija, pieméram, reklamas,
nevis aktierus, bet ekspertus un pat ierindas darbiniekus, tada veida radot uznémuma “cilvécisko
seju”.

Paraléli personificétai videi socialajos medijos eksisté arl anonima. Anonimaja zona
ietilpst resursi, kuros lietotaji nav skaidri identific§jami, pieméram, Wikipedia, komentari pie
emuaru ierakstiem, forumi. Anonimaja vidé autors mazak izjit atbildibu par izteikumiem, Iidz ar
to arm1 komentari Seit médz bt kardinali negativi vai izteikti pozitivi, jo tos médz rakstit
ieinteres€to uzp€mumu vai organizaciju parstavji. Anonima un personificéta vide eksisté
vienlaicigi, tome@r pateicoties socialajiem medijiem, palielinas personific€tas vides nozime.

Socialie mediji dod plaSas iesp€jas interakcijai ar lietotajiem, taja skaita nodroSinot
iespeju sasniegt plasaku meérkpubliku, testet vai iegiit idejas. Korporativajos socialo mediju
profilos lietotaji var publicét savus komentarus, parpublicét uznpémuma vai zimola profila
publicétu informaciju, atzimét, ka vini ir apmeklI&jusi uznémumu, ka ar1 veikt citas aktivitates,
kuras redz ar1 vinu sekotaji, tada veida nodroSinot uznémumam un ta vestijjumiem plasaku
izplatibu. Uznémumi ir ieintereséti sada efekta, lidz ar to vipiem ir bitiski iesaistit savus
sekotajus interakcija. Tacu interakcijas pamata ir publikas pretimnaksana, [idz ar to uznémumu
parstavjiem atkal un atkal ir svarigi atgriezties pie klausiSanas, lai saprastu, kas ir aktuals un
svarigs mérkpublikam.

Piedavata modela centra ir pievienotas komunikativas vertibas koncepcija. Ta skar
visus par€jos elementus, jo realiz€jot katru komunikacijas posmu uznémuma parstavjiem jadoma
par to, kadu vertibu §1 aktivitate palidz€s nodrosinat uzn€mumu interes€josajiem socialo mediju
lietotajiem. Darba gaita tika noformul€ti ari Pievienotas komunikativas veértibas kriteriji:
konsultaciju vai praktisko rekomendaciju sniegsSana lietotajiem socialo mediju profila; uznémuma
vai organizacijas ekspertu pieejamiba komunikacijai socialajos medijos; atbildéSana uz lietotaju
jautajumiem vai kritiku, kas ir public€ta uzn€muma socialo mediju profila; atbildéSana uz

lietotaju jautajumiem vai kritiku, kas ir publicéta lietotaja profila; lietotajus interes€josas
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informacijas public€Sana, kas nav tieSa veida saistita ar uznémuma/organizacijas darbibu;
pakalpojumu sniegSana socialo mediju profila; bonusu nodrosinaSana socialo mediju lietotajiem.

Komunicgjot socialajos medijos, uzpémumiem ir interakcija ne tikai ar savam
ieinteres€tajam pus€m, bet arT ar kopienam, kuras var ietekmét So publiku viedokli un uzvedibu,
ka ar1 partvert So publiku uzmanibu — resursu, par kuru konkuré uznémuma parstavji. Kopienas
neatbalsta neaicinato komercialas ievirzes treSo pusu iesaisti vinu diskusijas, ka art uznémumu
ienakSanu vinu virtualaja teritorija un ietekmes zona. Lidz ar to kopienu spiediens klust par
neatnemamu faktoru, ar kuru uzpémumiem jarékinas, komunic€jot socialajos medijos.
Piedavataja modeli §1 paradiba ir apziméta ka kopienu spiediens.

Taja paSa laika uznémumu parstavji nedrikst aizmirst, ka vini uzsak komunikaciju
socialajos medijos noteiktu biznesa mérku vaditi, Iidz ar to vini nevar pilniba atturéties no
sarunam par savu preci vai pakalpojumu. P&tijums paradija, ka tas ari nav nepiecieSams, jo
lietotaji nereti sagaita korporativajos profilos informaciju par uzpémuma produktiem vai
pakalpojumiem, ka arT par jomas aktualitatém. Tas ir korporativas biznesa stratégijas spiediens.

Uzpeémumu parstavjiem, kuri komunic€ socialajos medijos uzpémuma vai zimola varda,
nepiecieSams vienmer rékinaties ar abu spiedienu faktoriem. Ignorgjot kadu no tiem, var ciest
uznémums: vai nu komunikacija vairs neatbildis uznp€émuma mérkiem, vai nu izsauks nepatiku
lietotaju kopienas, kas var izraisit negativas informacijas izplatiSanos par uznémumu socialajos
medijos.

Modela apla struktiira norada uz to, ka komunikacijas procesa nepiecieSams nepartraukti
atgriezties pie klausiSanas etapa, ka arT uz komunikacijas ciklisko raksturu. Situacijas analize
neaprobezojas ar uzpémuma klientu komunikacijas analizi, bet ietver ar1 neklientu, citu
ieintereséto grupu, darbinieku, ka arT konkurentu komunikacijas analizi. Socialo mediju ietekmé
korporativas komunikacijas specialistiem ir biitiski noveértét arT savu komunikacijas stilu, mainot
to no kampanveidigas vestijumu nodoSanas uz nepartrauktu sarunu.

Piedavatais modelis paredz to, ka korporativas komunikacijas process socialajos medijos
notiek nepartraukti, apzinoties gan uznémuma, gan lietotaju intereses, vajadzibas un meérkus,
izv€loties konkr€tus socialos medijus atbilstosi publikai un vestijjumam, nevis otradi, ka ari
papildinot véstijumu ar pievienoto komunikativo vertibu. Izmantojot So modeli, uzpémumu
parstavji var gan organizé€t savu komunikaciju socialajos medijos, efektivi piesaistot mérka

publiku uzmanibu, kas ir viena no atslégas konkurences priekSrocibam uzmanibas ekonomikas
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apstaklos, gan izvertet savas komunikacijas rezultatus, izmantojot sasniegtu pievienotas
komunikativas veértibas indeksu.

Sis modelis ari demonstré socidlo mediju potencialu kalpot ne tikai par korporativas
komunikacijas kanalu, bet arT par sava veida platformu, kura dal&ji vai pilnigi tiek sniegti
pakalpojumi, servisa atbalsts, tiek apmierinatas lietotaju vajadzibas. Socialais medijs klust par
biznesa sastavdalu, palidzot efektivak sasniegt uznémuma meérkus. Tada veida piedavatais
modelis var kalpot par atskaites punktu, uzsakot vai pilnveidojot korporativo komunikaciju
socialajos medijos.

Komunicgjot uzmanibas ekonomikas apstaklos, uznp€émumu parstavjiem ir biitiski spét ne
tikai piesaistit mérka auditorijas uzmanibu, bet arT izmérit to. Pievienotas komunikativas veértibas
modela priekSrociba ir saistita ar to, ka tas piedava gan noteiktu procediiru, kas palidz uzn€émumu
parstavjiem organiz€t savu komunikaciju socialajos medijos, gan ari rezultatu meériSanas
instrumentu, laujot aprékinat pievienotas komunikativas veértibas indeksu un salidzinat to ar
sasniegto uzmanibas indeksu.

Pétijuma rezultatu praktiska un akadémiska aprobacija, analiz€jot gan atSkiriga izméra un
darbibas jomu uznémumu profilus socialaja tikla Facebook, gan starptautiska uzpémuma
Kaspersky Lab Facebook profilus vairakas valstis, ir apstiprinajusi pievienotas komunikativas
vertibas krit€riju pozitivo ietekmi uz lietotaju iesaistiSanos komunikacija par zimolu un attiecigi
arl uzmanibas indeksa izaugsmi. Aktivak pielietojot sava komunikacija pievienotas
komunikativas veértibas modeli, uzn€muma parstavji veicina uzmanibas indeksa izaugsmi, tada

veida nodrosinot sev tik biitisku resursu ka auditorijas uzmaniba.

Secinajumi par pétijjuma metodologiju, metodém un pétniecisko novitati

Promocijas darbs sniedz pienesumu ar1 saistiba ar korporativas komunikacijas socialajos
medijos p&tniecibas metodologisko aparatu:

1) Jaunu analitisku jédzienu formulésana

Bitiskakais jédziens, kas tiek piedavats darba ietvaros ir “Pievienota komunikativa
vértiba”, kas ir arT atslégas elements izstradataja komunikacijas modeli. Pievienota komunikativa
vertiba ir aktivitates, kuras uzpémuma parstavji integré sava komunikacija un kas palidz
lietotajiem apmierinat vinu vajadzibas, uzlabot vinu dzives kvalitati, atvieglot vinu ikdienu vai

komunikacijas procesus. ST koncepcija palidz labak izprast korporativas komunikacijas specifiku
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socialo mediju vidg, ka ar piedava konkrétus komunikativus principus, ka orientierus uznémumu
parstavjiem.

Darba veidoSanas gaita ir izkristaliz€jies veél viens jédziens, kuru es nosaucu par
“pilsonisko PR”. Socialajos medijos komunikacija par uznémumu nav tikai komunikacijas
specialista rokas, bet taja jebkura bridi var salidzinos$i brivi iesaistities arl uznémuma ierindas
darbinieki, komunic€jot gan par saviem ikdienas notikumiem, gan par oficialajam uzpémuma
zinam, gan pauzot savu neapmierinatibu vai prieku par darba vietu. Tada veida katrs darbinieks
var klit par uzn€muma veéstijumu paud€ju. Tas palielina ieks$€jas komunikacijas un darbinieku
motivéSanas un apmacibas nozimi uzpémumos. Ta ka ieks€ja komunikacija nebija §1 promocijas

=~ (13

darba uzmanibas centra, “pilsoniskais PR” netika pétits padzilinati. Tomér tada limeni, kada Sis
jautajums tika apskatits darba ietvaros, var&ja secinat, ka socialie mediji, ka ieksgjas
komunikacijas kanals netiek izmantoti pilnvertigi, tapéc uzskatu, ka $1 t€ma var klut par
promocijas darba logisku turpinajumu.

2) Modela aprobdcija gan Latvijas, gan starptautiskaja limeni

Darba ietvaros ir ne tikai izstradats Pievienotas komunikativas vertibas modelis, bet ar1
aprobétas ta pielietoSanas iesp&jas. Mérkis bija izstradat modeli, kas darbojas, neatkarigi no
uznémuma lieluma, darbibas specifikas vai regiona, Iidz ar to ari rezultatu aprobacija ir
norisinajusies atskirigo uznémumu socialo mediju profilos. Ta, aprobacijas rezultatu analize tika
ieklauti maza Latvijas uzpémuma, liela Latvijas partikas razotaja, lielakas Latvijas finanSu
pakalpojumu iestades, starptautiska tehnikas razotaja Latvijas parstavniecibas, ka ar1 starptautiska
informacijas drosibas risinajumu izstradataja vairaku valstu un regionu (Polija, Rumanija, Afrika,
Turcija) sociala tikla Facebook profili. Datu analize paradija pievienotas komunikativas vertibas
krit€riju pozitivo ietekmi uz lietotaju iesaistiSanos komunikacija par zimolu un attiecigi ari
uzmanibas indeksa izaugsmi. Tada veida, pielietojot pievienotas komunikativas vertibas modeli
sava komunikacija, uzn€mumu parstavji nodrosina sev tik biitisku resursu ka interes€joSo publiku
uzmaniba.

Aprobacijas rezultati ir saistiti arT ar to, ka tas laika var€ja izdarit ar1 vairakus papildus
secinajumus. Pieméram, mazakajas kopienas ir vienkarsak sasniegt lielaku uzmanibas indeksu,
neka lielakas.

3) Korporativas komunikdcijas socialajos medijos rezultatu vértésanas instrumenta

izstrade
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Pievienotas komunikativas vertibas modelis piedava ne tikai komunikacijas principus
uznémumu parstavjiem, bet arT korporativas komunikacijas rezultatu vertéSanas riku. Pieméram,
darba ietvaros tika defin€ti pievienotas komunikativas veértibas krite€riji, izmantojot kurus ir
iespéjams noteikt pievienotas komunikativas veértibas indeksu, kuru ietver uzp@muma
komunikacija konkrétaja socialaja medija. Sis indekss rada, cik liels uznémumu véstijumu skaits
atbilst pievienotas komunikativas vertibas krit€rijiem un potenciali var biit veértigs mérka publikas
acis. Ta ka lidz ar §1 indeksa piecaugumu tiek noverota ari uzmanibas indeksa izaugsme,
uznémuma parstavji var izmantot, izvertéjot savu komunikacijas stratégiju socialajos medijos.

Izstradata un aprobéta rezultatu veért€Sanas pieeja var but noderiga citiem pétniekiem,
nodroSinot viniem instrumentariju korporativas komunikacijas analizei socialo mediju vide.

4) Jauna komunikdcijas modela, kas palidz skaidrot korporativo komunikdciju
socidalajos medijos, izstrade

Darba ietvaros ir izstradats Pievienotas komunikativas vertibas modelis, kuru ir
iespéjams izmantot korporativas komunikacijas socialajos medijos pilnveidoSanai vai efektivai
uzsaksanai. Lidz S§im Latvijas p&tnieki pie ta nav stradajusi. Ari citu valstu p&tnieku definétajas
teorétiskajas pieejas Iidz Sim tika apskatiti atseviski komunikacijas procesa socialo mediju vidé
elementi, tomér netika piedavats modelis, kas izskaidrotu korporativo komunikaciju socialajos
medijos. Izstradatais modelis papildina korporativas komunikacijas teorétisko modelu klastu ar
socialo mediju virzienu, nodroSinot pé€tniekus ar jaunu teor&tisko pieeju, kas lauj analizet
uznémumu komunikaciju tiesi socialajos medijos.

5) Starpdisciplinars pétijums

Darba ir argumentéts, ka korporativas komunikacijas vide prasa starpdisciplinaru
skatfjumu, jo koncentréSanas tikai kada viena virziena $adai analizei biitu par Sauru. Lidz ar to,
darba ir runa, pirmkart, par korporativo komunikaciju, kas iezimgja pétniecibas atspériena punktu
un deva darbam teor€tisko bazi, otrkart, - par socialajiem medijiem, kas ir salidzino$i jauna un
maz pétita, bet loti buitiska mediju sféra, treskart, - par uzmanibas ekonomiku, kura ir pieskirusi
darbam nozimigu vektoru, palidzot noteikt tadu korporativas komunikacijas efektivitates
kriteriju, ka mérka publiku uzmaniba.

Darba starpdisciplinarais raksturs iezimé aktualas tendences korporativas komunikacijas
joma. Komunikaciju nav vienkarsi atdalit no uznémejdarbibas. Korporativa komunikacija Sodien
ne tikai pilda komunikativo funkciju, bet ar palidz sasniegt uzn€muma mérkus, pilnveidot preces

vai pakalpojumus un nodroSina pakalpojumu pieejamibu tieSsaistes vide.
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Darba ierobezojumi

Darba ietvaros apzinati netika analiz€tas kultiiras atSkiribas, kas raksturigas socialo
mediju lietotajiem dazadas valstis. Tas tika darits, lai noformul€tu modeli korporativajai
komunikacijai socialajos medijos, kas izmantojams neatkarigi no kultiiras specifikas.

Otrs ierobezojums ir saistits ar to, ka uzmanibas indekss parada to, cik intensivi auditorija
iesaistas komunikacija par uznémumu, tacu neatspogulo lietotaju attieksmes: vai tas ir pozitivas,
negativas vai neitralas. Tapeéc gadijuma, ja auditorija sak aktivak komunic€t savu neapmierinatibu
ar uznémumu vai zimolu, ir vérojams uzmanibas indeksa picaugums. Tomér pats Pievienotas
komunikativas vértibas modelis lauj atrisinat So problému, jo ietver sevi nepiecieSamibu
nepartraukti atgriezties pie “klausiSanas”, detaliz&ti un kvalitativi analiz€jot socialo mediju saturu

un uz §1 pamata izdarot secinajumus par turpmako komunikaciju.

Turpmako pétijumu virzieni

Promocijas darba izstrades gaita ir izkristaliz€juSas t€mas, kuras Soreiz neieklavas
defingtaja petniecibas lauka, bet varétu kliit par tuprmako pétijumu virzieniem. Viens no tiem ir
saistits ar darbinieku lomu uzn€muma ar€ja komunikacija socialajos medijos. Personala ietekme
uz uznémumu ir bijusi aktuala vienmér, jo neapmierinats darbinieks var€ja savos pardzivojumos
vai saSutuma dalities ar radiem un draugiem, veidojot uznpémumam negativo t€lu. Tacu bridi, kad
socialo mediju lietotaju skaits sasniedza kritisko masu un darbinieks ieguva iesp&ju izteikt savu
neapmierinatibu daudz plasakam pulkam, §1 ietekme kluva vél jiitamaka. Pieméram, gadijums ar
€dinasanas kompaniju Domino’s Pizza, kad YouTube izplatita apSaubama darbinieku joka del tika
apdraudéta liela uzpémuma reputacija, lika saprast, ka socialie mediji nelojalu darbinieku rokas
var slépt nopietnus riskus.’”® V&l nopietniks $is jautdgjums kldist, jo Sodien ir griti izolét
darbiniekus no socialajiem tikliem, aizliedzot to pieeju uznémuma datora, kaut vai tapéc, ka
daudziem ir viedtalruni, kuros ir pieejami socialie mediji. Lidz ar to svarigs kliist jautajums par
to, ka pareizi izmantot darbinieku potencialu un lojalitati sekmigai uzn€émuma komunikacijai
socialajos medijos? Uznémuma darbinieki var bt vertigi mérka publiku acis un piedalities

organizacijas t€la veidoSana. Vini var rakstit emuarus, dalities pozitivos uznémuma notikumos ar

3% WCNC news. (2013). Dirty dirty Domino’s Pizza. Youtube. Retrieved August 31, 2013 from
http://www.youtube.com/watch?v=OhBmWxQpedI
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saviem sekotajiem, demonstrét lepnumu par savu darbavietu, sniegt lietotajiem ekspertu
konsultacijas. Es So paradibu saucu par ,,pilsonisko PR”. Tacu vai organizacijas ir gatavas
pieveérst nopietnu uzmanibu $im aspektam un investét taja? Promocijas darba ietvaros 2010. gada
Latvijas uzp@mumu parstavju vidi veiktas aptaujas ietvaros noskaidrojas, ka tikai 4%
respondentu bija gatavi komunikacija socialajos medijos iesaistit ierindas darbiniekus. Kopuma
aptauja atklaja, ka socialie mediji un darbinieki respondentu apzina pastavéja paraleli. Tomer
lasot 2013.gada Eiropas komunikacijas monitoringu®”’, kura piedalijusies 2710 komunikacijas
jomas specialisti no 43 valstim, tai skaita no Latvijas, es pieveérsu uzmanibu sadiem rezultatiem.
58% respondentu uzskata darbiniekus par svarigakajiem korporativas informacijas nes€jiem. Un
tikai pec viniem seko klienti un emuaristi. Sis aspekts man $kiet loti nozimigs un prasa
padzilinatu izpé€ti saistiba ar darbinieku iesaisti uznpémuma aréja komunikacija socialajos medijos.
Uzskatu, ka §is virziens var klut par atseviska darba temu.

Cits attistams pé&tniecibas virziens ir saistits ar kultiiras kontekstu. Promocijas darba
meérkis bija izveidot modeli korporativajai komunikacijai socialajos medijos, kas biitu
izmantojams neatkarigi no kulturas specifikas, kas ar1 tika panakts. Tomér biitu vertigi izpétit ar1
to, kadas nianses Pievienotas komunikativas veértibas modela pielietojuma var ienest kulttiras
atSkiribas. Promocijas darba $is p€tniecibas virziens netika ieklauts sava apjomiguma dgl, tomér
tas varétu kalpot par atseviska darba merki.

Visbeidzot, vél viens turpmakas pé€tniecibas virziens bitu saistits ar promocijas darba
ietvaros noformulétajiem pievienotas komunikativas veértibas kriterijiem. Analiz€jot katra
kritérija ietekmi un lomu uzmanibas indeksa raditaju dinamika, var saprast, uz kadiem kriterijiem
uznémumiem vajadz€tu vairdk fokus€ties, komunic€jot socialajos medijos ar dazadam

mérkpublikam.

3% Zerfass, A. etc. (2013). European Communication Monitor 2013. A changing landscape — managing crises,
digital communication and CEQ positioning in Europe. Results of a survery in 43 countries.
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PIELIKUMI

1. pielikums

Socialo mediju ekspertu strukturéto interviju respondentu raksturojums

Respondents Raksturojums

Respondents 1 Socialo mediju eksperts, strada digitalas komunikacijas agentiira, konsulté
un apmaca Latvija stradajosus zimolus par socialo mediju izmantoSanu
korporativaja komunikacija

Responents 2 Socialo mediju eksperti (intervija piedalijas divi agentliras parstavji),
strada komunikacijas agenttra, kur viens no darbibas virzieniem ir saistits
ar komunikaciju socialajos medijos. Agentiira strada pie ideju izstrades, ka
arT to tehniskas realizacijas.

Respondents 3 Socialo mediju eksperts, strada digitalas komunikacijas agentira. Ir
pazistams Latvijas vide ar vairakam skalam socialo mediju kampanam.

Respondents 4 Uzneémuma Ipasnieks. Pakalpojumu sniedzgjs, Stata ap 170 darbiniekiem,
orient€jas uz Latvijas tirgu.

Respondents 5 Socialo mediju eksperts, strada biedriba, kuras merkis ir analizet interneta
komunikacijas iespgjas un informé&t par tam uzp@mumus, valsts institiicijas
un organizacijas.

Respondents 6 Finansu pakalpojumu uzpnémuma Tpasnieks, Stata 15 darbinieki, darbojas
Latvijas, Lielbritanijas, Krievijas un Ukrainas tirgos

Respondents 7 Izglitibas iestades vaditaja, Statd 17 darbinieki, orient&jas uz visas Eiropas
mérkauditorijam
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2. pielikums

Socialo mediju lietotaju interviju respondentu raksturojums

Respondents Raksturojums

Respondents 1 26 gadus vecs ekonomists, socialos medijus lieto ap 10 gadiem, lasa vid&ji reizi
diena, raksta vid&ji reizi nedgla, lieto socialo tiklu draugiem.lv, raksta savu
emuaru.

Respondents 2 35 gadus vecs interneta uznémgejs, socialos medijus lieto ap 6 gadiem, katru

dienu, visbiezak: Facebook, twitter, savu emuaru

Respondents 3 23 gadus vecs emuarists, interneta projektu vaditajs, socialos mediju lieto ap 8
gadiem, katru dienu, visaktivak: savu emuaru, twitter, draugiem.lv

Respondents 4 23 gadus vecs interneta projektu vaditajs, sist€mu arhitekts, emuarists. Socialos
medijus lieto ap 8 gadiem, katru dienu, visbiezak: twitter, Facebook, foto un
videoresvisi, pasa emuars.

Respondents 5 37 gadus vecs komunikacijas specialists, socialos medijus lieto katru dienu 5
gadu garuma, visaktivak: twitter, facebook, pasa emuars

Respondents 6 23 gadus vecs interneta projektu vaditajs, socialos medijus katru dienu lieto 10
gadu garuma, visbiezak: twitter, draugiem.lv, facebook.com, flickr.
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3. pielikums

Socialo mediju ekspertu daléji struktureto interviju jautajumi un jautajumu bloki

Jautajumu veidi:

A. Jeédzienu, terminu, situaciju skaidroSanas jautajumi
B. Visparigie jautajumi

C. Konkretiz€joSsie jautajumi

D. Vertésanas jautajumi

1. Korporativas komunikacijas specifika socialajos medijos

1.A. Kada ir komunikacijas socialajos medijos specifika? Ka jiis definétu Sis
sféras ,,likumus” un tendences? Vai visu jomu uznémumiem S§is kanals ir aktuals?

1.B. Ka Jis varétu raksturot socialo mediju auditorijas? Ar kadam probléemam
uznémumi saskaras socialajos medijos? Ka to var atrisinat? Pieméram, ka risinat
bilingvalas sabiedribas problému (kada veida rakstit emuaru)? Kadas ir socialo
mediju ka komunikacijas kanala prieksSrocibas?

1.C.Kadiem meérkiem vislabak izmantot socialos medijus korporativaja
komunikacija (informéSana, pardoSana, informacijas vakSana, vél kaut kas?). Ka
izmerit §1s komunikacijas efektivitati? Ka socialo mediju lietoSanas paradumi atSkiras
no tradicionalo mediju lietoSanas paradumiem? Ka, Iidz ar to, atSkiras korporativa
komunikacija tajos?

1.D. Kam vajadzétu komunicét socialajos medijos uzpémumu varda? Vai to
var darit cilvéks no malas (pieméram, agentiira?) Vai to var darit PR specialists
vaditaja vieta? Kadi te ir riski un kadi ir zinami veiksmes un izgasanas piemeri?

2. Situacija Latvija

2.A. Ka Jus aprakstitu tendences, kas ir raksturigas Latvijas socialo mediju
videi? Pieméram, vai pastav divvalodigas sabiedribas probléma? Ka to risinat,
piemé&ram, kada valoda rakstit emuaru?

2.B. Kas motivé zimolus komunicét ar savam auditorijam socialajos medijos?

2.C. Vai Latvijas zZimoli kopuma dara to veiksmigi?

2.D.Vai Jis varétu salidzinat Latvijas socialo mediju vides attistibu ar citam
valstim? Attistibas prognozes?

3. Uznémuma pieredze komunikacija socialajos medijos

3.A. Kada ir socialo mediju loma un pozicija attieciba pret citiem
komunikacijas instrumentiem, kurus izmanto Jisu uzpémums?

3.B. Kapéc Jusu uzpémums komunic€ socialajos medijos? Kas ir atbildigs
Jasu uznémuma par komunikaciju socialajos medijos? Vai ir ari speciala stratégija
komunikacijai socialajos medijos?

3.C.Vai Jums ir bijusi pieredze ielauzties socialajos medijos, veidot ,,viltus
emuaristus”, ,,viltus draugus”, vai ar saviem komentariem pie rakstiem vai forumos
(izliekoties par anonimu lietotaju/apmierinatu klientu)? Vai Jis esiet maksajis
emuaristam par labvéligas informacijas publicéSanu?

3.D. Ka Jis noformulétu veiksmigu uzpémumu komunikacijas
shému/stratégiju socialajos medijos?
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4.

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

Dati par respondentu

Cik sen ir dibinats uzn€émums?

Respondenta amats -

Darbinieku skaits uznémuma -

Respondenta uznémeéjdarbibas forma —

Kadus socialos medijus lieto korporativaja komunikacija?
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4. pielikums

Socialo mediju lietotaju interviju jautajumi un jautajumu bloki

Jautajumu veidi:

A. Jeédzienu, terminu, situaciju skaidroSanas jautajumi
B. Visparigie jautajumi

C. Konkretiz€josie jautajumi

D. Vertésanas jautajumi

1. Korporativas komunikacijas specifika socialajos medijos

1.A.Kadiem mérkiem vislabak izmantot socialos medijus korporativaja
komunikacija (informé&Sana, pardoSana, informacijas vaksana, kaut kas cits?). Kada ir
komunikacijas socialajos medijos specifika? Ka jus definétu Sis sferas ,,Jikumus” un
tendences? Vai visu jomu uznémumiem $is kanals ir aktuals? Vai Seit pastav cenziira?

1.B. Ka Jis varétu raksturot socialo mediju auditorijas? Kas motivé cilvékus
komunicét ar zimoliem socialajos medijos?

1.C. Kam vajadzetu atbildét par komunikaciju socialajos medijos no
uznémumu puses? Piemeram, rakstit korporativo emuaru? Vai to var darit cilvéks no
malas (pieméram, agenttra?) Vai to var darit PR specialists vaditaja vieta? Kadi te ir
riski un kadi ir zinami veiksmes un izgasanas pieméri?

1.D.Ka Jis noformulétu veiksmigu uznémumu komunikacijas shému/stratégiju
socialajos medijos?

2. Situacija Latvija

2.A. Ka Jus aprakstitu tendences, kas ir raksturigas Latvijas socialo mediju
videi? Pieméram, ka risinat bilingvalas sabiedribas problému (kada valoda rakstit
emuaru)?

2.B. Cik daudz Latvija ir profesionalu emuaristu? Ar ko vini pelna? Vai
emuaristi nem naudu par reklamu (sléptu/atklatu)? Cik daudz vini pelna? Cik biezi
uznémumi maksa emuaristiem?

2.C. Ka Jus raksturotu Latvijas galvenos jauno mediju ekspertus? Vai nav ta,
ka ir izveidojusies ,,sava kompanija”, kura ar1 maksligi veido ,,virusa efektus”? Kapéc
un kados gadijumos izplatas ,,virusa saturs”? Un kad tam nav nekadu izredzu?

2.D.Vai Jus varétu salidzinat Latvijas socialo mediju vides attistibu ar situaciju
citas valstis? Attistibas prognozes?

3. Socialo mediju lietoSanas paradumi

3.A. Kada ir socialo mediju loma Jiasu dziveé? Kapec? Vai ir tadi socialie
mediji, kurus bijat sakusi lietot, bet péc tam partraucat? Kapec?

3.B. Ka socialo mediju lietoSanas paradumi atSkiras no tradicionalo mediju
lietoSanas paradumiem? Piem&ram, vai tiek detalizeti lasits viss saturs, vai ari tam ir
raksturiga fragmentara pieeja.

3.C. K3, Iidz ar to, jaatSkiras korporativai komunikacijai tajos?

3.D. Kada ir Jusu vispariga attieksme pret uznémumu komunikaciju socialajos

medijos? Vai §1 vide vispar to pielauj? Vai tas nav pretruna ar o mediju dabu?
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Dati par respondentu

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

Respondenta vecums

Cik sen lieto socialos medijus?
Cik regulari?

Kadus socialus medijus lieto?
Kada ir profesija/nodarbosanas?
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5. pielikums

Socialo mediju ekspertu un uzpéméju interviju kodésana

Respondents Citats Kods
Korporativa komunikacija socialajos medijos
Respondents | Uzpémumiem vairs pat nav izvéles: biit vai nebiit socialajos medijos. Ta | Pasiva klatbiitne
1 ka par vigiem runa, vini tur jau automatiski ir. Talak ir svarigs jautajums | socialajos medijos p&c
par to, kadu poziciju uzp€mums izvelas: vai vin$ iesaistas S$aja | noklus€juma
komunikacija, vai arT ignor€ $o vidi.
Komunicgjot socialajos medijos uzpémumu parstavjiem vajadz&tu maintt
ne tikai kaut kadus komunikacijas instrumentus, bet savu
komunicésanas filozofiju, jo komunikacija socialajos medijos ir | Komunikacija ka
nepartraukta saruna. Tacu socialajos medijos noteikti ir pielaujama ari | nepartraukta saruna
reaktiva pozicija, kad uznémums reagé uz lictotaju jautajumiem, risina
problémas. Pirms sakt komunikaciju socialajos medijos ir Joti svarigi
vienkarsi paveérot, ko dara citi, lai uzreiz neizdaritu daudz kludu. Uzreiz
publicét tajos savu relizu virsrakstus nevajadzetu.
Atbildiba par
Par komunikaciju socialajos medijos vajadz&tu atbildét tiem, kam ir | komunikaciju: tie, kam
visvairak kompetences par §1 kanala izmantosanu. Tacu specifiskam | ir zinasanas par
iek§¢jam saturam janak no iek$Ejiem darbiniekiem. Specialisti vai | tehnologijam un
agentiras no malas var nodroSinat tehniskus risindgjumus un | uzpémuma procesiem
konsultacijas.
Pardosana , organizgjot
PardoSanai socialajos medijos ir sava specifika. Ta, to labi panakt caur | 1paSas akcijas socialo
dazadu papildiespéju piedavasanu tieSi socialo mediju lietotajiem — | mediju lietotajiem
pieméram, AirBaltic ir piedavajis 30% atlaidi Facebook sekotajiem. Saja
videé cilveki arT ir gatavi cinities par jebkadam balvam, jo parasti tas no
viniem neko neprasa — pieméram, lai pretendétu uz balvu, atliek tikai
parpublicgt informaciju vai saktu sekot kadam lietotajam.
Sakotngji twitter bija vide, kura lielakoties atradas cilveéki vecuma virs 20 | Aktivie  lietotaji  —
gadiem. Tagad tur paradas ar1 jauniesi. konkretas vides
viedok]u Iideri
Aktivakie socialo mediju lietotdji ir savas kopienas viedoklu lideri.
Sobrid tie ir tie, kas ir skalaki. Notiek kédes reakcija: kaut kada bridi, | Sekosanas kedes
tad tev ir pietiekosi daudz sekotaju, citi pievienojas tiesi §is popularitates | reakcija
del.
Respondents | Visas publiskas vietas, kuras uzturas cilvéki, uzpémumi bis | Uzpémumi ir tur, kur ir
2 neizbégami. Lidz ar to aktualaks ir jautajums, vai tu vari atlauties tur | vinu auditorijas

bt.

Domaju, ka ve€lmi pieversties socialajiem medijiem daudzos uzpémumos
veicina pasu socialo mediju veiksmiga paSreklama, kuri skandina, ka
vini ir 1&ti un izdevigi. Ir vairaki mérki, kurus uznp€émums var realizét
socialajos medijos. Primarais ir marketings ar mérki pardot, otrais — téla
monitorings, treSais — darbs ar uzpémuma darbiniekiem, kuri $aja
vidg bija jau atrak par pasu uznpémumu.

Motivé socialo mediju
pasreklama

Merki:  pardot, tela
monitorings, ieksgja
komunikacija
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Par komunikaciju socialajos medijos no uzpémuma puses vajadz&tu
atbildét: a) tiem, kam ir laika resurss; b) tiem, kam vadiba uzticas. Ari
agentiira vai cilvéks no malas var to darit, vienigais iznpémums varétu
bt specifiskas krizes komunikacijas momenti. Loti daudz laika trikuma
de] sodien izmanto socialo mediju arStata specialistu pakalpojumus, kuri
veido saturu uzp@muma vieta. Tas ir normali, tapat ka agentiiras var
rakstit preses relizes vai vaditaju citatus uznp€mumu specialistu vieta.

Sobrid pietiekosi izteikta tendence ir saistita ar to, ka videjie un mazie
uznémumi krizes dé] meklé bezmaksas komunikacijas iesp€jas, kuras
vini atrod socialajos medijos. Tiesi tapéc katru dienu socialajos medijos
paradas daudz jaunu korporativu profilu, turklat tiesi no mazo un vidgju
uznémumu vides.

Korporativas komunikacijas principi socialajos medijos pa lielam
parklajas ar komunikacijas tradicionalajos medijos principiem:
nemelot, neapsolit kaut ko, ko nevar izdarit. Komunikacijas principi
nemainas, bet mainas tehnologijas, ar kuru palidzibu tu vari nodot savu
zinojumu auditorijam nedaudz atskiriga veida: atrak, plasak. Es So
procesu salidzinatu ar situaciju, kad cilvéks aizbrauc uz citu valsti ar citu
kultiru — vip$ izmanto jaunas iesp&jas citadak pasniegt sevi, bet
vairakuma gadijumos nesajuk prata.

Manuprat, skalie apgalvojumi, ka MySpace mirs ir nepareizi. Domaju, ka
driz tas parkartosies, klistot par platformu alternativas miizikas grupam.

Ja Sodien notiktu revoliicija, tad ta saktos interneta. Pieméram,
socialajos medijos popularas kliist dazadas peticijas.

Socialie mediji nerada jaunus viedoklu Iiderus, bet palidz izcelties
esoSajiem. Nav neviena, kur§ pa Tstam ir kluvis populars twitter vide.

Socialie mediji arT ne tik daudz konkuré ar tradicionalajiem medijiem,
bet drizak atpem vinpiem auditorijas laiku, kuru vini pavaditu lietojot
Sos mediju.

Atbildiba par
komunikaciju:
uzticamie cilvéki ar

laika resursu; ari cilveki
no malas

Socialie
bezmaksas
komunikacijas
instruments

mediji  ka

Komunikacijas  &tikas
principi sakrt ar
tradicionalu
komunikaciju

Socialo mediju atskiriba
no tradicionalajiem —
tehnologijas,
informacijas
izplatiS8anas atrums un
merogs

Nerada jaunus, bet izcel]

eksistgjosus  viedok]u
Iiderus
Nevis konkure ar

tradicionalajiem, bet
atnem auditorijas laiku

Respondents
3

Komunikacijai socialajos medijos ir raksturigi tadi pasi likumi, kadi ir
Cilvekiem patik dalities ar savu neapmierinatibu un socialie mediji ir
pateiciga vide tam. Uznémumam jabut godigam pret saviem klientiem un
partneriem offlina, tad arT online vid€ vinam nekas nesanaks. Tacu
socialajos medijos atSkiras tehniska realizacija. Dizaineri, kas makete
preses maketus, nespes labi izveidot majas lapas dizainu. Tas pats ari
komunikacijas procesa: ja marketinga un sabiedrisko attiecibu specialisti
ir pieradusi kliegt un parkliegt savas auditorijas ar reklamas veéstijumiem
uz katra sola, tad socialajos medijos jamaina taktika. Ja tradicionalajos
medijos sanak, ka jo vairak tu izsuti preses relizes, jo vairak iesp&ju, ka
tevi publicgs, tad online vide nav tik daudz jakliedz par sevi. Jaklausas,
japalidz citiem cilvékiem. Atskiriba no tradicionalajem medijiem, Seit ir
iespejams katru dienu sanemt pozitivas atsauksmes par zimolu. Ir
svarigi ari, vai uzn€muma parstavi ir sapratusi, ka socialie mediji var
palidzget attistit biznesu.

Komunikacijas principi
sakrit ar tradicionalu
komunikaciju

Socialo mediju atskiriba
no tradicionalajiem —
tehnologijas

Cita taktika: jaklausas,
japalidz cilvékiem
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Principa, gandriz visiem pakalpojumiem vai produktiem var izdomat
labu interneta komunikacijas kampanas ideju. Man paSam bija tikai paris
gadijumi, kad esmu atteicis klientiem, jo likas, ka internets nav 1sta vide.
Viens no klientiem bija stikla vates razotajs. Svarigi, lai ta bitu
interesanta vai radoSa ideja vai risinajums, kas nestu rezultatu: PR,
klientu pieplidums vai publicitate, atkariba no mérkiem.

Meérki: attiecibu
veidoSana, klientu
pieaugums, publicitate

Lielaka uzticiba
Viltotie profili, zem kuriem uzpémuma darbinieki publicé pozitivus | personificétajiem
komentarus par uzn€émumu arT nerodas uz tuksas vietas. Tas nozimé, ka | profiliem
kadam ir sasapgjis. Ja uznémums ir godigs un labs, vienmér atradisies | Zimola advokati
brenda advokati, kuri aizstaveés zimolu zem saviem Tstajiem vardiem, kas
uzvares jebkuru anonimu komentetaju. Turklat, vienmer var pateikt, no
kuras IP adreses komentars ir rakstits, 1idz ar to par komentariem pastav
juridiska atbildiba.
Respondents | Uzpémuma meérki socialajos medijos var biit Joti dazadi: veidot | Merki: attiecibu
4 attiecibas ar klientiem, informét par uznpémuma jaunumiem, nodro$inat | veidosana, informé&Sana,
klientu servisu, sanemot klientu siidzibas un palidzot viniem atrisinat | klientu servisa
vinu problémas. nodro§inasana.
St ir vide, kuru ir Joti griiti kontrolet. Viens lietotajs var pacelt Joti lielu | Griiti kontrolét, svarigi
troksni savu sekotaju vidil. Ja uzn€mums taja laika nemonitorés socialo | monitorgt
mediju vidi, vin$ pat nezinas par to, ka vinam ir liela probléma, un visa
vina pozitiva komunikacija tradicionalajos medijos var biit sabojata ar $o
paral€lo informacijas plismu.
Respondents | Socialo mediju specifika ir tada, ka vajag rékinaties ar iesp&jamu un ari | Socialo mediju atskiriba
5 vElamu atgriezenisko saiti. Galvena So mediju specifika ir tada, ka | no tradicionalajiem —

lietotaji izvelas arvalstu socialus medijus, un globalizéjas. Par
pamatvalodu kltst anglu valoda.

Socialo mediju auditorija ir cilvéki vecuma no 16 lidz 35 gadiem, kuri
parstav komunikacijas un marketinga jomu. Galvena probléma ir
konstruktiva kritika, uz kuru uznémumi nav spgjigi reagét. To var
atrisinat, rakstot un izpildot komunikacijas stratégijas. Bilingvalo
problému nevajag risinat, jo absoliits vairakums SM patérétajus Latvija
runa un raksta latviski. PriekSrocibas ir iespgja atri sanemt
atgriezenisko saiti un labak uzzinat savu klientu.

Socialie mediji kalpo dazadiem mérkiem: informéSanai un atsauksmju
sapnemsanai, ka ar1 pardoSanai. Tikai pardoSanas procesam jabiit
»gudram”. Atdevi var mérit kvalitativi un kvantitativi, analizéjot
atsauksmes. Socialie mediji atSkiras no tradicionalajiem ar iespg&ju
sanemt necenzeto atbildi, kritiku, un cita veida atgriezenisko saiti.

Par komunikaciju socialajos medijos vajadzétu atbildét uzpémuma
marketinga vaditajam. Komunikaciju tajos var nodro$inat ari cilveki
no malas, bet cieSi stradajot ar marketinga vadttaju, un pildot to ka pilnas
slodzes darbu. Riski, ar kuriem var saskarties socialajos medijos ir
komunicéjoSas personas nekompetence, “melnais PR”, launie
lietotaji. Par izgasanas piemériem es nosauktu 1ZZI, Elkor, ARS, bet par
veiksmes stastiem: Klubs, AirBaltic.

atgriezeniska saite

Saura auditorija

Meérki: informésana,
atsauksmju sanemsana,
pardosana

Atbildiba
komunikaciju:
marketinga vaditajs vai
kopa ar cilvéku no
malas
Riski:
“melnais
nelabvéliba

par

nekompetence,
PR, b ,
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Respondents | Manuprat, socialie mediji ir labi tikai tad, kad notiek komunikacija ar | Atgriezeniskas saites
6 banneru palidzibu. Ja tiek méginats veidot dialogu, tad obligati vajag | bistamiba
iesaistit savus ,klientu” profilus, kad no izt€loto personazu vardiem
komunicé mani darbinieki, virzot diskusiju vajadzigaja gultné. Socialie | Viltoti profili sarunas
mediji ir bistami zimolam, jo anontmi komentgjot cilvéki Tsti nedoma, | virziSanai
ko vini saka un daudzi no vipiem runatu pavisam citadak, ja viniem
naktos parakstities ar saviem vardiem. Bezatbildibas  kultoira
anonimitates dél
Respondents | Manuprat, visi aktivie un modernie cilvéki Sodien ir socialajos | Socialajos medijos ir
7 medijos, jo tie palidz apmainities ar informaciju, atri un erti uzzinat par | aktivie cilveki
jaunumiem, sazinaties ar pazinam no arzemém. Sie mediji ari palidz
precizak atlastt un uzrunat auditorijas, ko ne vienmé&r var nodroSinat | Socialo mediju atskiriba
tradicionalie mediji. Pat pie visai masveidiga produkta, ir svarigi zinat, | no tradicionalajiem —
ka informacija nonaks pie vajadzigajiem cilvékiem. Svarigi ir arT tas, ka | precizaka auditoriju
Seit ir iesp&jama interakcija — var prasit lasitaju viedokli vai vienkarsi | segmentacija,
analizg&t, ko vini saka par tevi vai taviem konkurentiem. interakcija
Visai biitiski ar1 tas, ka ar socialo tiklu palidzibu mes varam uzrunat | lespgja uzrunat
vienlaicigi gan Latvijas, gan citu valstu auditorijas. Saja zina loti labs | auditoriju vairakas
kanals ir Facebook, kura mums ir lapa, kuru mes veidojam anglu valoda. | valstis vienlaicigi
Bet, pieméram, kad mums ir kada akcija, kas domata tikai vietgjiem
klientiem, m&s izmantojam www.draugiem.lv un www.one.lv.
Korporativa komunikacija socialajos medijos Latvija
Respondents | Latvijas specialisti ir loti lokalizéjuSies sava pieredzé un pagaidam | Specialisti  neizmanto
1 neizmanto tas milzigas zinaSanas, kuras jau ir uzkratas citas valstis. Baitu | citu valstu pieredzi

verts daudz lasit to no ta, kas ir pieejams internetad par socialajiem
medijiem. Tur ir tik daudz dazadu pieeju, ka ir svarigi nevienu no viniem
neuzskatit par vienigu patiesibu.

Latvijas Twitter lietotaji lielakoties ir IT specialisti un komunikacijas
specialisti. Bet tas nepadara So vidi par nevertigu korporativas
komunikacijas konteksta, jo Sie cilveki ir early adopters, kuriem vélak
sekos arT main stream. Pasaulé $aja vid€ jau lielakoties ir loti dazadas
grupas.

No socialajiem tikliem Latvija ir pietiekosi netipiska situacija Eiropas
konteksta. Lokalie tikli one.lv un draugiem.lv ir popularaki un stipraki,
neka globalie, pieméram, Facebook. Draugiem.lv ir sp&jusi savakt tik
milzigu Latvijas mérogiem lietotaju skaitu pateicoties tam, ka bija
ienakusi tirgh pareiza laika. Sobrid Facebook lieto tikai apméram 60 000
Latvijas lietotaju, kas ir parak maz, lai tas biitu interesanti
reklamdévejiem. Salidzinajumam Lietuva ir aptuveni 200 000 Facebook
lietotaju. Bet ar laiku Draugiem.lv pienaks gals.

1ZZ1 ir pielavis daudz k]iidu sava komunikacija un es $o pieméru uzskatu
par totalaku izgasanos. Uznémums nemaz nezinaja par problému. Tad,
kad vin$ par to uzzinaja, vadiba noléma to ignoréet. Reakcija sekoja tikai
tad, kad zina no twitter vides bija aizgajusi Panorama. Tad tika algoti
specialisti, bet arT tad tika pielautas vairakas kliidas: nevajadzgja
organizet tweetup, neinforméjot dalibniekus par Tstu t€mu, jo atnaca
gan tie, kam bija problémas ar IZZI, gan tie, kas par to vispar nezinaja,

Twitter lietotaji — early
adopters

Lokalo socialo mediju
domin&sana

Kludas: problémas
ignoréSana, maldinasana
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bet tieSi pateicoties pasakumam iepazinas ar visam problémam.

Domaju, ka nakotné miis gaida ,,jauns twitter”, bet nezinu, kas konkré&ti
tas biis. Nakotne gan komunikacija, gan visa pargja miisdienu dzive ir aiz
inovacijam.

Inovacijas radis jaunus
komunikacijas kanalus

Respondents
2

Latvijas internets ir loti mazs, 11dz ar to te nevarétu stradat ar milzigam
auditorijam. Teorgtiski cilvéki sagaida atklatu komunikaciju un grib
redz&t, ka aiz zZimoliem stav Tstie cilveki, nevis roboti krekla. Latvijas
korporativa komunikacija socialajos medijos pagaidam ir Joti ,,zala”. Bet
pagaidam ta vide ir ari tik nepiepildita, ka jebkuram uzpémumam ir
iesp€ja atrast mikrogrupu, kurai tavs uznémums bis interesants.

Domaju, ka vairak neka 90% no uzpnémumiem, kuri ir iesaistijusies
komunikacija socialajos medijos, Isti nezina, ko vini tajos grib sasniegt.
Latvija twitter lieto loti dazadi cilveki, auditorija ir loti sadrumstalota.
Twitter pagaidam nav medijs, lai nodotu zinu lielai auditorijai, bet tas
ir ka tramplins, lai sasniegtu masu auditorijas, piem&ram, nokliistot
tradicionalajos medijos. Twitter ir vertigs ar to, ka tur ir Latvijas mediji.
Specifisko auditoriju uzrunasanai ir loti efektivi forumi, kuri Latvija ir
visai pieprasiti. Latvija ir tikai viens sp&cigs socialais tikls ar lielu
lietotaju skaitu — draugiem.lv. one.lv ir loti neorientéts uz attistibu un
pielagosanos. Blogi ari nekur nepaziid, vienkar$i to auditorija ir
neliela. Blogi paliks tikmér, kamér vars piedavat kvalitativu un
interesantu saturu. Bet nedomaju, ka var pelnit latviski blogojot. Drizak
tas var palidzet izveidot sev labu vardu, pateicoties kam var iegit labu
darbu.

Domaju, ka blogo vienadi daudz gan sievietes, gan virieSi, bet viriesi,
drizak ir pamanaki un skalaki. Iesp&jams, to var izskaidrot ar to, ka
pirmie blogi Latvija bija par tehnologiskiem jautajumiem, kurus parasti
rakstija virieSi. Sievietes, iesp&jams, uztver komunikaciju inttmak, negrib
laist emocijas uz aru.

Second Life popularitates kriSanu varétu izskaidrot ar ,,what next”
teoriju: kad viena resursa viss jau ir izbaudits un zinams, tu mekle kaut
ko jaunu. Nedomaju ari, ka cilvékiem bija loti vajadziga tieSi ,,otra
dzive”.

American Airlines izgaSanas piemérs: aviokompanijas rebrendinga
laika viens loti populars blogeris ir kritizgjis jaunieviesumus, piedavajot
savu versiju. Ar vinu sazinajas viens no American Airlines darbiniekiem,
kur§ izskaidroja situaciju, ka lielaja uznémuma ir sava birokratija un
specifika. Aviokompanija atlaida $o cilvéku, kuru gandriz vai vienigo
interesg€ja uznémuma liktenis. Tam sekoja loti aktiva sabiedribas reakcija
— cilveki sakusi atteikties no tas pakalpojumiem, uzskatot, ka nevar
uzticeties $adai kompanijai.

Vel viens piemers: kadam muzikas grupas parstavim celojuma laika ar
aviokompaniju United Airlines tika salauzta gitara, par ko vin$ bija
izveidojis dziesmu un palaidis YouTube vide, pateicoties kam ta loti
strauji izplatijusies. Nepareizi bija tas, ka kompanija nekada veida
nereagéja uz So gajienu.

Latvijas interneta
lietotaju tirgus ir mazs

Vide ir nepiepildita —
daudz iesp&ju
uznémumiem

Uzp€mumi neapzinas,
ko grib sasniegt
Auditorijas
sadrumstalotiba

Socialie  mediji  ka
tramplins uz  masu
auditorijam

What next fenomens

Kluda: nereagét vai
sodit darbiniekus par
komunikaciju socialajos
medijos

Respondents
3

Latvija es diezgan biezi saskaros ar to, ka Kklientiem ir raksturiga
neticiba vai neinformétiba, kuru dg] netiek izveleti socialie mediji, bet

Uzpem¢&ju neuzticiba un
neinformétiba
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drizak parbauditie komunikacijas kanali, piem&ram, reklamu televizija.
Latvijai ir raksturiga arl sava specifika: mazs tirgus, kur puse ir
latvieSi, puse — krievi, puse sabiedribas nezina anglu valodu. T2 ir
probléma uznémgjiem. Bet situacija mainas: daudzi jaunieSi labi zina
anglu valodu. Facebooka Sobrid ir 62 tiikstoSi Latvijas iedzivotaju, kas
nozimée, ka sabiedribas dala sp€j atrasties arzemju videé. Bet arT tas var
sarezgit situaciju, jo tad uzpémé&jiem var biit grutak sasniegt savu
auditoriju dazados izkaisttos kanalos.

Nezinu par klajiem méginajumiem uzpirkt Latvijas blogerus. Ir bijusas
sarunas par viedokla parstavésanu. Brinumainaja karta tadu gadijumu ir
daudz mazak, neka varétu biit. Man ir sajita, ka uznémumiem ir
nedaudz bail no blogeriem, jo isti nevar prognozét, ka vini reagés uz
tadu piedavajumu. Pareizak ir veidot savas dabiskas sekotaju/draugu
komiinas, kuru dalibnieki izplatis zinojumu. ArT konkréta uzpémuma
darbinieks, komunicgjot socialajos medijos dazreiz var dot uzn€émumam
daudz vairak, neka marketinga specialists.

Tomer ir svarigi, lai uzp€émuma bitu cilveks, kas ir atbildigs par
komunikaciju socialajos medijos, arT gadijuma, ja tiek piesaistita
agentlira. Ta ari notiek visa pasaulg.

Prognozes: komunikacija socialajos medijos attistisies. Jo vairak cilvéku
ies onlina, jo vairak cilvéku saks izmantot socialos medijus korporativai
komunikacijai. Jo vairak laika cilvéki pavada online vidé un saskaras ar
citiem $aja vidg, jo vairak vini komunicg. Cilvéks jau nevar nekomunicét:
vin$ izruna tik pat daudz vardu, cik agrak, bet tagad liela dala no viniem
nokliist interneta vidé. Iesp€jams, komentaru skaits portalos
mazinasies, jo tie parpludis socialajos tiklos. L1dz $im nebija iespgjas,
skatoties televizoru, dalities ar saviem piedzivojumiem ar cilvékiem, kuri
nav blakus. Tagad, pateicoties Twitter, tas ir iesp&jams.

PaSreiz noreklam@t un nokomunicg&t interneta ir salidzino$i vieglak un
letak, bet nakotné tas bis griatak un dargak. Aizvien vairak
tehnologiski risindjumi tiek izdomati, kas sadardzina komunikacijas
procesu. Naksies radit aizvien radosakas idejas, kuru realizacija prasis
lielakas investicijas. Sodien ne visi uznémgji ir nobriedu$i komunicét
socialajos medijos, bet péc paris gadiem tas jau var but parak dargi. Otra
medalas puse ir tada, ka Latvija auditorijas sasniedzamiba ar presi,
televiziju vai radio ir lielaka, neka ar internetu. Lidz ar to offline
instrumenti ir tas, kas ir popularaks, bet ar1 dargaks.

Mazs un sadrumstalots
tirgus

Uznémumi baidas
uzpirkt emuaristus

NepiecieSams veidot
sekotaju/draugu
komiinas

Atbildiba par
komunikaciju:

uznémuma kompetents

parstavis, agentiira ka
konsultants
KomentgSanas  prakse

parplidis no portaliem
socialajos tiklos

Komunikacija bis
sarezgitaka un dargaka

Tradicionalie mediji
palidz sasniegt lielaku
auditoriju, neka socialie
mediji

Kas attiecas uz Second Life, tad ir mainijusies popularie komunikacijas | Korporativa
riki. Nezinu, cik Igaunijas vEstniecibai bija izdevigi no biznesa viedokla | komunikacija ~ Second
vert vala vestniecibu Second Life, bet no PR viedok]a tas bija loti labs | Life ka PR gajiens
gajiens, jo ta bija pirma valsts, kas bija atveérusi vEstniecibu $aja spéele.
Domaju, ka tie, kas tur ir bijusi, to nenozglo.
Respondents | Esmu parliecinats, ka socialo mediju rikiem vajadz&tu biit uznémuma | Atbildiba par
4 darbinieku parzina. Turklat tas nevar but kads viens. Visiem, kas kaut | komunikaciju: satura

kada veida kontaktgjas ar Kklientiem, vajadz&tu zinat, ka viniem
komunicét socialajos medijos ka uzpémuma parstavjiem. To nedrikst
uzticét agentiirai vai cilvékam no malas. Vini nevar zinat visu, kas
jebkura bridi notiek uzpémuma. Tas prasa vigiem papildlaiku, ko

veidoSana — darbinieki,
uzlabo§anas ieteikumi —
specialisti no malas.
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nepielauj socialo mediju bitiba — reagét vajag atri. Bet sadarbiba ar
specialistiem no arpuses arl ir svariga — no malas labak var redzet
problémas. Vini var ieteikt, ko vajadzétu uzlabot vai mainit.

Latvijas socialo mediju specifika ir saistita ar to, ka latviska socialo
mediju lietotaju vide ir loti Saura. Blogeri vai twitter lietotaji ne tikai
komunicg sava starpa elektroniski, bet arT regulari satiekas. Tas vinus Joti
satuvina, Iidz ar to vini arT uzticas viena otra vardiem daudz vairak.

Socialo mediju lietotaju
tuviba un uzticiba

Mums radas izteikta vajadziba péc komunikacijas socialajos medijos, jo | Pasiva  komunikacijas
Saja vidé paradijas negativa informacija par miisu pakalpojumiem. | pozicija
Klienti sava starpa komunic€ja par pakalpojumu problémam, bet més
nebijam iesaistiti $aja procesa. Tad vadibas [imenT tika pienemts [emums
izveidot profilu twitter tikla, ar kura palidzibu klientiem tiek sniegta
palidziba, tiek pienemtas siidzibas. Twitter kontu apkalpo tie pasi
darbinieki, kas atbild wuz klientu zvaniem un e-pastiem. Mg&s
neizmantojam $o kontu proaktivai komunikacijai, bet tieSi reakcijai uz
klientu pieprasijumiem.
Respondents | Uzpémumi Latvija arvien vairak lieto socialos medijus sava | Zinasanu trikums
5 komunikacija, bet neviens nezin, ka to darit pareizi un kadiem mérkiem. | uznémejiem
Uzpémumu vidii nav izveidojusies nopietna pielietoSanas Kkultiira.
Brendi komunicé socidlajos medijos, jo to dara citi uzngmumi. Sobrid
veiksmigi komunic€ tie, kam ir lieli budZeti un cilvékresursi. Tie, kas to
,,br1vaja laika”, nav 1pasi veiksmigi.
Ja, esam méginajusi veidot viltotus profilus un parliecinajamies, ka | Viltotie  profili  nav
socialajos medijos tas nestrada vai ari prasa lielas zinaanas un pieredzi. | efektivi
Komunicgjos socialajos medijos svarigi atklati stastit par sevi, biezi | Taktika: atklatiba,
publicét jaunumus, nelietot birokratisko stilu, daudz ,,radit” — foto, video, | komunikacijas biezums,
ka arT nekad neaizmirst par humoru. neformala valoda,
vizualie materiali
Respondents | Mana uznémuma auditorijas atrodas ne tikai Latvija, bet arT citas valstis, | Valoda ierobezo
6 kur latviski neruna. Lidz ar to, veidojas dilemma par to, kada valoda | auditorijas sasniegSanu
izveleties komunikaciju socialajos medijos, lai tas sagadatu minimalas
problémas un maksimalu atdevi. Esmu parliecinats, ka ja es rakstisu
blogu angliski vai krieviski, tad latviesi to nelass.
Neuzskatu socialos medijus par nopietnu komunikacijas | Socialie mediji nav
instrumentu, kas varétu veicinat manu biznesu. Dazi mani darbinieki | buitisks komunikacijas
raksta blogus par finanSu jautajumiem, bet es to veért€§ju drizak ka | instruments
pasizpausmi, laika pavadiSanu. Man arT ir svarigi, lai $aja komunikacija
netiktu izpausta svariga iek$gja informacija, kas nav domata cilvékiem no
arpuses.
Ko més daram tad, kad vajag izplatit mums vélamo informaciju, pie | Forumi ka slegta vide,
noteiktiem rakstiem vai forumos izvietojam informaciju par misu | kura necie$ reklamu
pakalpojumiem vai pasakumiem. Mg@&s esam sastapuSies ar to, ka
atSkiriba no portala delfi.lv lietotajiem, specializéto finanSu forumu
lietotaji ir loti uzmanigi pret jebkadu informaciju. Vini noteikti
kritiz€s tevi, ja aizrausies ar pasreklamu, uzdos jautajumus, iesaistities
diskusija.
Respondents | Svariga Latvijas specifika ir saistita ar to, ka latvieSi un Krievi ir stipri | Sadrumstalota vide
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sadalijusSies pa dazadiem medijiem, I1dz ar to vajag ripigi analizet, kur
ir katra no grupam un izvéleties viniem atbilstosu informaciju. Tas
nozimé, ka komunikacijai janotiek vismaz divas valodas, bet ja ir
interesanta arT arzemju auditorija, tad visticamak arT angliski.

Latvijas socialos tiklus www.draugiem.lv un www.one.lv arl izmanto
plapasanai ar draugiem, bet Facebook Eiropa izmanto drizak savu
pardomu publicésanai. Domaju, dazadi lietoSanas paradumi ietekm& ar1
to, ka cilveki uztver reklamu $ajos kanalos. Iesp&jams, vietgjos socialajos
tiklos komunikacija tiek uztverta daudz intimak.

Esam gandriz pavisam atteikuSies no reklamas presé. Publicgjam
reklamu tikai specializ€tajos izdevumos, kurus lasa tira misu
mérkauditorija. Savukart, budzetus, kurus Iidz Sim esam investgjusi
nacionalajos medijos, esam parvirzijusi uz socialajiem medijiem.
Lielakoties izmantojam socialos tiklus. Gan presé, gan socialajos
medijos komunicéjam ar1 ar sabiedrisko attiecibu instrumentiem.

Bija doma veidot blogu vai twitter kontu, bet saskaramies ar
problemu, ka miisu darbiniekiem nav pietieko§i daudz laika, lai
nodarboties ar satura radiSanu Siem kanaliem. Cilvékiem no malas
nevaram to atdot, jo miisu darbiniekiem ir specifiskas zinasanas, kuras
nevarés noformulét cits. Ari rakstiSanas un domu pasniegSanas stils
katram ir savs un visai svarigs. Esam nolémusi neizmantot Sos kanalus
kamer neatrisinasim laika trilkuma problému.

Latvijas socialie tikli —
plapasanai ar draugiem

Reklamas budzeti no
nacionalas preses uz
socialajiem medijiem
Sabiedriskas attiecibas
gan tradicionalajos, gan
socialajos medijos

Darbinieki laika
trikums ka iemesls
neiesaistities
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6. pielikums

Socialo mediju lietotaju interviju kodeSana

Respondents Citats Kods
Korporativa komunikacija socialajos medijos
Respondents | Uzpe€mumiem biitu jaklausas socialajos medijos, nevis aktivi jaiesaistas | Uzn€mumiem nevis
1 tajos. Uznémumiem tur isti nav vietas. Cilvékiem nav interesanti, ko | jaruna, bet jaklausas
Sobrid dara Coca-Cola. Vieniga informacija, par kuru cilvéki varétu | soc.medijos
interes€ties, butu kaut kada akcija, kur cilvéks var iegut kaut kadus
bonusus. Cita veida uzpnémumiem nevajadz&tu piesarnpot So vidi.
Domaju, ka korporativiem blogiem nav TpaSas jégas. Ja uznémums ari
komunicé socialajos medijos, tad to noteikti nevarétu darit cilvéks no
arpuses, pieméram, komunikacijas agentira. Tas varétu biit iek$€jais | Par So komunikaciju

specialists, bet vinam japrot blogot: lai ir interesanti, lai nav lieku
teikumu, parak daudz epitetu. Lai ir solids faktu izklasts ar uzpémuma
viedokli. Iesp&jams, tam komunikacijai S$aja medija ir jabut art
neformalakam raksturam, tuvak cilvékiem. Varbiit ta ir nakotne blogiem.
Interneta komiinu sist€ma ir pietickoSi noslégta, kura necie§ argjos
spekus: cilveéki runa sava starpa, nelaiz iek$a svesiniekus, konkuré vai
cinas ar citam komiinam. Ta vienmer ir bijis, tas ir neizb&gami, tapéc ir
jabtt mijiedarbibai.

Stridigs jautajums ir par &tiku socialajos medijos. Ja blogs ir
pasizpausme, tad par €tiku vispar nav aktuali runat. Ja tas ir bizness, tad
var domat: nerakstit rupjus vardus vai nerakstit mulkibas. Komentari
pie rakstiem, kurus uznémumi liek, lai paslavinatu sevi vai nomelnotu
konkurentus, savukart, jau ir loti veca prakse. Delfi.lv autori kadreiz pat
pasi ir likuSi komentarus pie saviem rakstiem, lai veicinatu ideju
apmainu. Laikam ta ir logiska riciba cilvéku daba.

Domaju, ka blogeri nav viedoklu lideri. Vismaz es sevi pilnigi noteikti
par tadu neuzskatu, jo nekadu viedokli nepaudu, varbut dazreiz
sarkastiski noradu uz cilvéku pasibam. Es publicgju izdomatus stastus,
kurus daudzi uztver nopietni un lama mani par mulki. Tas mani
parsteidz. Socialie mediji arT konkuré ar tradicionalajiem medijiem,
jo zinas daudzi uzzina tieSo no tiem. Tas ir atrak un ertak. Cilveki ir tik
aiznpemti intensiva rutina, ka viniem nav laika, piem&ram, lasit avizes.
Jaiet uz priekSu. Arl tradicionalajiem medijiem vajadz&tu ar vienu kaju
iekapt socialo mediju vide.

Ja komunikaciju tradicionalajos medijos es salidzinatu ar avizpuikam,
kuri blauj pédejas zinas, tad jaunajos medijos uzreiz paradas
atgriezeniska saite. To es salidzinatu ar laukumu, kura stav cilvéku
barins, kuri sava starpa kaut ko parruna, parskrien uz citu barinu un
turpina tur komunicét. Ta ir dinamiska kustiba. Ka ar7 fragmentara.
Fragmentari celojot komunikacija arT fragmentgjas. Bet nedomaju, ka no
ta var rasties lieli draudi uzpémumiem. Ja paradas kada negativa
informacija, tad cilveki uzreiz iet uz pirmavotu. Un ja tur ir izskaidrots,
tad viedoklis uzreiz var mainities. Istermina var rasties negativa

nevar atbildét cilveks no
malas

Griitibas ieklauties
interneta kopienas

Viltotu komentaru

izplatiba

Emuaristi nav viedoklu
Iideri

lerakstus emuaros
uztver par realo
notikumu aprakstu, pat
ja tie ir izdomati

Konkurence starp
socialajiem un
tradicionalajiem
medijiem

Socialo mediju atskiriba
no tradicionalajiem —
atgriezeniska saite,
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domasana, bet ilgtermina ta nevajadzétu bit, jo cilveki tomer ir | lietotaju dinamiska
domajosie. kustiba, fragmentara
komunikacija
Respondents | Socialos medijus var izmantot visiem biznesa mérkiem, ari | Socialie mediji kalpo
2 pardosanai, kura biznesam ir galvenais mérkis. Komunicgjot $aja videé | pardoSanai
jabut vizijai par to, ka tiks sasniegti meérki, §T1 vizija noteikti arT | NepiecieSams
mainisies laika gaita, jo pasi socialie mediji ir loti mainigi. noformulét
komunikacijas viziju
Socialo mediju vertiba ir saistita ar to, ka ja zina ir interesanta, lietotaji | Socialo mediju atskiriba
loti atri to izplata. Reklama socialo mediju popularo lietotaju resursos, | no tradicionalajiem -
piemé&ram, blogos, ir bistama pirmkart pasiem lietotajiem, jo ta vini Joti | atra zinas izplatiSana
riske zaudet savu autoritati. Reklama emuara
apdraud emuarista
reputaciju
Domaju, ka presei un zinu agentiiram vajadzétu satraukties par to, | Konkurence starp
ka ir socialie mediji, piem&ram, twitter. Ir skaidrs, ka cilvékiem ir | socialajiem un
vajadzigas zinas, ir skaidrs ar1, ka vini par tiem negrib maksat. Ja notiek | tradicionalajiem
kaut kas svarigs, tad operativitates zina neviens tradicionals medijs nevar | medijiem
sacensties ar socialajiem medijiem.
Aktivakie socialo mediju lietotaji savu sekotaju grupa ir viedoklu | Viedoklu Iideri savu
Iideri. Nezinu, vai vini var sacensties ar tradicionalajiem televizijas | sekotaju vida
viedok]u Iideriem.
Respondents | Neviena banka netaists kontu twitterT, jo tur ir jaruna cilvécigaja valoda, | Neformalaks
3 bet bankas to nevar. Swedbank to nekad nedaris, varbiit Nordea. Ja | komunikacijas raksturs
socialajos medijos runasi parak oficiali, nekas nebiis. Bankas runa ir
par naudu, kas ir loti nopietns jautajums. Tacu vini var sekot Iidzi
informacijai, kas paradas par viniem socialajos medijos. Domaju, ka ir
arT nozares, kuram nav ko darit socialajos medijos. Piem&ram,
nekustamo Tpasumu uznp€mumiem.
Korporativa komunikacija socialajos medijos sakas ar to, ka ir lojalie | Kom-ja socialajos
uznémumam darbinieki, kuri savos profilos sak izplatit informaciju par | medijos sakas ar iek§gjo
savu zimolu. L1dz ar to ir svarigi, lai vini baitu patiesi lojali. kom-ju
Lai komunic&tu forumos, jamak iefiltréties Joti profesionali un ilgstosi. Var cinities ar “melno
Socialajos medijos “melno PR”, ja tas nav objektivs, var loti | PR”
vienkars$i atspekot — ar web-kameru kaut ko uzfilmét, ielikt to interneta.
Respondents | Uznémumiem noteikti ir vieta socialajos medijos, bet katram sava. | Orientacija uz
4 Katram zimolam vajadz€tu but visos medijos, bet koncentréties uz | prioritariem kanaliem
tadiem, kas var vislabak palidz&t sasniegt mérkus. Galvenie mérki biitu
zimola veidoSana, informéSana, produktu informacijas, ka ari | Merki: informacijas
aizkuliSu informacijas nodoSana. Par komunikaciju socialajos medijos | nodosana
vajadzetu atbildét darbiniekiem, kuri vislabak redz aizkulises un ir
vistuvak Kklientiem. Darbinickus $aja komunikacija nevajadz&tu | Atbildiba par
ierobezot, bet kaut kadas vadlinijas noteikti ir vajadzigas. To var dartt arT | komunikaciju:
cilvéks no malas, vai agenttras, vai gadijuma, ja komunicéta informacija | neierobezoti, bet par
nav parak specifiska. vadlinijam informé&ti
darbinieki; cilvéks no
malas — ja informacija
nav specifiska
Respondents | Man ir svarigi, lai zimola biitu integritate — lai es justu, ka cilveki | Integritates princips
5 nodarbojas ar to, kas vigiem tie§am patik. Ir tava pieredze, ir tavas | komunikacija un
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zinasanas un ir tava vélme, kas ir integréta ar tevi pasu.

Socialos medijus var izmantot ar mérki popularizét produktu. Piemé&ram,
man ir blogs vai majas lapa, kuriem ir abonenti. Dazi cilvéki nav
apmeklIgjusi Sos resursus, bet vini, iespgjams lieto Facebook vai twitter.
Lidz ar to, esot visos S$ajos medijos, es aptveru lielaku auditoriju.
Socialajos medijos vajadzétu komunic€t tie$i uzp€muma vertibas.
Komercpiedavajums bis tam pakartots. Galvenais, lai cilvéks justu, ka
uznémums runa ar vinu viena valoda. Ne vienmér PR cilvéks varés
nokomunicét uznémuma vértibas. Socialie mediji ir raditi nevis tam,
lai uzburtu neeksisteéjosu télu, bet lai pilnveidotu eksistéjosu.

Jebkura uznémuma meérkis ir pardot savus kramus, kas nevienam nav
vajadzigi. Tad ir vairak vai mazak godigi veidi, ka uznp@mums mégina
smérét. Ir daudz neveiksmigu piemeru, kad it ka kaut kas notiek, bet
neveiksmigi. Domaju, ka vienigais veids, ki uzpémums var giit
panakumus ir ,.trial - error” metode.

darbiba
Meérki:
produktus
uznpémuma
komunikaciju;
pilnveidot telu, nevis
konstrugt neeksistgjosu

popularizét
caur
vertibu

Dazadus socialos
medijus lieto dazadas
auditorijas

Komunic&t, izmantojot

,méginajumu un kladu”
metodi

Respondents | Ir aktivu socialo mediju lietotaju grupa, kuri sava starpa apspriez dazadas | NepiecieSamiba bt
6 lietas, taja skaitd ar1 par zimoliem. Ja ir tris cilveki, kuriem ir viens | klat, lai  kontrolétu
viedoklis, un Cetri, kuriem ir cits viedoklis, tad lielas grupas ietvaros | procesu

veidojas viedok]a centrala Imija. Tada veida cilveéki strada pie jusu
zimola bez jusu atlaujas. Lidz ar to uznpémumam bitu labi bait klat
$aja procesa, lai varétu vairak kontrolét So procesu.
Svarigs ir jautajums par atklatibu. Ir uzp@émumi, kuri apzinas, ka vigiem | Atklatiba komunikacija
ir problémas un vini saprot, ka jo vairak vini par to runas, jo vairak | un  tukSu  solfjumu
problému bus. Cita uznémumu kategorija — tie, kam viss ir kartiba un kas | neesamiba
nekaungjas komunicét. Pieméram, IZZI gadijjums — vinpiem bija
probléemas, kuras vini solfja atrisinat pusgada laika. Bet nekas
nemainijas. Lielaka kliida ir apsolit un nepildit solijumus.
Manuprat, veidojot komunikaciju tradicionalajos medijos, tu palaidi savu | Socialo mediju atskiriba
zinojumu un vairak neintereséjies par to, kas ar vinu notiek, jo Tsti arT | no tradicionalajiem -
nevari kontrolét. Radio rullitis skan un tu nevari but klat ar klausitaju, | sekoSana  informacijas
vienigais varbut vari velak uztaistt apjauju. Bet socialajos medijos visu | izplatibai
laiku jaskrien Iidzi vestijumam, jamonitore, kur vin$ ir paradijies,
jabut Kklat. Tradicionalu komunikaciju es vizualiz€tu ka cilvéku uz
kastes, kur§ blauj megafona, vinam pasam ir aiztaisttas ausis. Vin§ laiz
informaciju ara. Garam iet cilveki, kads apstajas, paklausas, bet vins uz
viniem nereagé un blauj virsii. Tacu socialajos medijos uz cilvékiem
nedrikst blaut. Te jabiit pilnigi savadakai pieejai.
Korporativa komunikacija socialajos medijos Latvija
Respondents | Latvijas uznéméji pagaidam ir ne parak aktivi socialajos medijos. | Par maz lieto
1 Nezinu, vai tas ir tap&c, ka vini vél nav apguvusi So vidi, vai arT citu | korporativajai
iemeslu d€l. Latvija ir tik sadrumstalota, ka vienigais veids, ka biit | komunikacijai
pamanitam blogerim, biitu standartizéties un sakt spiest uz anglu
valodu. Bet neticu, ka Latvija ir iesp&jams pelntt ar blogu. Dzird&ju, ka | Sadrumstalota
viens blogeris kadus 100 dolarus ir ar to nopelnijis. Isti nezinu ka, jo | informacijas telpa
neinteres€jos par to. Es negribétu, lai mana bloga paraditos reklama. Ja | Latvija
blogam ir milzigs apmekl&taju skaits, un ar reklamu taja var pelnit, tad
tas ir pilnigi normali, jo partop par normalu algotu darbu. Bet Latvija tas | Latvija emuari kalpo
izskatas loti skumji. Domaju, ka Seit blogi vairak kalpo paSizpausmei. pasizpausmei, nevis
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Latvijas ir vadoSie blogeri ir pazistami un draudzg&jas sava starpa. Lidz ar
to viniem nesagada gritibu atri izplatit kadu drauga zinu, ja ir tads
meérkis, pieméram, kadas kampanas ietvaros. Bet tas ir normali, ta notiek
visa pasaulé. Tu ta¢u vienmer atbalstisi draugu. Pieméram, arzemg&s ir
6 vai 7 blogeru kopiena, kuri gadijuma, ja vienam no vigiem nav, par ko
rakstit, dod materialus publicé$anai. Ta ir sindic€$ana, tas ir normali. Tie
ir vispasaules logiski attistibas soli.

Latvija blogeri lielakoties ir virieSi. Iespgjams, tapéc, ka sievietes drizak
negrib publiski dalities ar inttmam pardomam.

Es socialos medijus véroju ka televiziju. Parasti stundas laika atskiru
nekur.lv un skatos, vai ir kaut kas interesants. Parasti 98% informacijas
mani pilnigi neinteresg, bet citus jau interesé. ST informacija atrod savu
publiku. Nav, protams, reali iedzilinaties katra bloga ieraksta vai tvita,
it Tpasi ja tu seko lielam cilveéku skaitam. Tie, kas merktiecigi audzina
savu sekotaju skaitu un seko daudziem, drizak to dara reklamas
noliikos: redz, cik es esmu pieprasits. Parasti tas izskatas ta, ka ja tu seko
kadam, tad visticamak vins ar1 tev sekos. Tada veida var dabut sekotajus,
puse no kuriem pat, iespgjams, biis ,,fake” profili, bet ta ir reklama.
Ikdiena twitterm seko vienkarsi pieklajibas péc: tu pazisti cilvéku un
seko vinam. Godigi sakot, mani neinteres€, ko 90% cilveku dara, kuriem
es sekoju.

Socialajiem medijiem, konkréti savam blogam pieverSos biezi vien tad,
kad esmu viens ofisa vientul§ un man gribas kaut ko pateikt. Un tad es
izdaru ierakstu. Tas ir tas pats, ka smékéjot pie loga izkratit sirdi
kolégim. Vienkarsi laika pavadiSana.

Ir stereotips, ka aktivie socialo mediju lietotaji visu laiku ir online
vid€ un ir piesieti Siem medijiem. Tas nav iesp&jams. Kaut ka arT nauda
ir japelna. Ta jau butu atkariba. Man paSam internets ir atpiitai, lai es
varétu parsleégties no darba vai arT laika nosiSanai. Es rakstu ne tikai
prieks sevis. Ja man nebiitu svarigi mani lasitaji, tad ta biitu kaut kada
personiska dienasgramata. Mani bloga rakstiSanas principi ir: rakstit par
to, kas cilvékus interes€ un rakstit labi.

pelnisSanai

Lielakas auditorijas
sasniegSanai  jaraksta
anglu valoda
Emuaristu  savstarpgja
atbalstiSana

Latvijas emuaristi —
viriesi

Fragmentara

informacijas sanemsana,
bez iedzilinasanas

Sekosana reklamas
noliikos vai pieklajibas
péc

Emuara rakstiSana ka
domu izteikSana
kolggim

Aktivie socialo mediju

Respondents
2

Korporativa komunikacija caur socialajiem medijiem, piem&ram,
blogiem ir loti populara visa pasaule. Latvija ir méginajumi, kuri
beidzas diezgan bédigi, jo taja jaraksta pasam uzpémeéjam, nevis
jadod PR cilvékam to darit. Ja pasSam uznémeéjam ir interese par socialo
mediju, tad tur viss notiks, ja nav — nekas labs no ta nesanaks. Domaju,
ka lielakam uzneémeéju skaitam Sobrid nav v€lmes rakstit.

Latvija ir aktuals jautajums par sadalifjumu latvieSu un krievu valodu
kopienas, kuras parasti neparklajas, kuram ir raksturigs dazads kultiiras
fons. Tapéc korporativaja komunikacija vajadzetu meklet resursus, kurus
lieto attieciga kopiena un komunicé@t taja.

Nevaru iedomaties, ka Latvija var nopietni un pastavigi pelnit ar
blogu. Domaju, ka ir gadijumi, kad blogeri nem samaksu par ierakstiem
savos blogos. Teoretiski tas ir slikti, bet no otras puses — kur§ no
medijiem to nedara? Turklat arT patérétaji nav stulbi un $is nav vienigais

lietotaji ,,nedzivo”
tieSsaistes vide

Jaatbild pasam
uznémejam, nevis
komunikacijas
specialistam

Divvalodigas kopienas,
kuras neparklajas

Latvija nevar nopietni
pelntt ar emuaru.

Ir gadijumi, kad
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informacijas avots.

Latvijas socialajiem tikliem, piem&ram, draugiem.lv liela auditorija ir
jauniesi, ka art cilvéki vecuma no 30 gadiem un uz augsu. Ari twitter ir
auditorija vecuma no 35 un vecaka. Cilveki socialajos medijos mekle
to, kas vinus interese.

Latvija  atpaliek socialo mediju lietoSana korporativaja
komunikacija, ja salidzinam ar arzemém. Es teiktu, ka me&s
atrodamies vidgjas adaptacijas stadija.

Domaju, ka izgasanas socialajos medijos ir tada, par kuru més neko
nezinam. Uzp€mums, doma, ka vin$ aktivi un veiksmigi komunicg, bet
neviens par to nezina.

Nedomaju, ka komunikacija socialajos tiklos Joti atSkiras no
tradicionalas komunikacijas, jo cilvéki un informacija paliek tie pasi,
mainas tikai informacijas nodo$anas kanals.

emuaristi
atalgojumu
ierakstiem emuaros

sanem
par

Latvija  atpalieck no
arzemem
Socialo mediju
auditorija  sakrit  ar
tradicionalo mediju
auditoriju

Respondents
3

Uzskatu, ka veiksmigak socialajos tiklos komunicé Lattelekom.
Piem&ram, tur ir kadi 15 cilvéki, kas komunic€ twitteri. Tikai paris no
viniem ir oficialie, bet pargjie nav — vini ir vienkarsie lietotaji, kuri ir
lojali ztmolam.

Socialo mediju komunikacija balstas uz cilvéciskam attiecibam.
Uzpémumiem S$aja joma vajadzétu informét par pakalpojumiem un
nodarboties ar imidZa veidoSanu. Socialajos medijos ir aktuali lietot
neformalaku valodu, bet atceroties, ka tomer esi juridiska persona. LasTju
ar1 petjjumu, kura bija rakstits, ka 40% lietotaju seko korporativajiem
blogiem, lai giitu kaut kadu labumu. Lidz ar to tas arT jadod.

Daudzi PRSsiki Sodien grib uzrunat blogerus. Bet cik tie blogi ir
palikusi? Ietekmigakie kadi 5 vai 6. Pargjie ir apklususi. Tacu vini
noteikti ir viedoklu lideri. Es blogoju tris gadus un pateicoties tam esmu
dabijis divas loti labas darba vietas. Bloga rakstiSana prasa daudz laika,
jo nevar rakstit visadas mulkibas. Ar blogu var nopelnit daZus latu
simtus, bet ne pastavigi. Bija gadijumi, kad interneta veikals deva man
datoru, bet par to mana bloga 5 vai 6 ménesus staveja vinu banneris. Bet
kopuma banneru bizness ir neefektivs. Veiksmigajiem blogeriem ari
visu laiku piedava notestét jaunas preces, aicina uz pasakumiem. Ja
esi blogers, ir loti vienkarsi var dabiit testéSanai, pieméram, telefonus.
Tagad visi dod. Ja esi loti komerciali noskanots, tad ir iesp&jami arl
apmaksatie ieraksti. Tadi Latvija arT ir bijusi: gan atklatie, gan slegtie.
Par So tému uzruna biezi, bet loti uzmanigi, jo baidas. Bet nav arT daudz,
ko uzrunat. Ari tad ir jabut baigai naudai — kadiem paris simtiem latu. Ir
arT atSkiriba starp to, vai kads nopérk tavu viedokli par Samsung telefonu
vai arl par to, ka online pokers ir laba lieta. Es neieteiktu méginat
uzpirkt blogerus. Loti labs veids, ka varétu uzrunat blogerus ir tweetupi
— ja nak jauns brends un jauns produkts, tad loti labs veids ir vienkarsi
aicinat aktivus twitter lietotajus un blogerus, iedot alkoholu un tad
brends bis spozs. Ta ir parbaudita metode. V&l ir iesp&jams affiliate
princips, kas Latvija vel isti nav izplatits — tu pardod produktu vai
pakalpojumu, sanemot par pardoSanu 10-20%. Bet te jau ir otra gal&jiba
— lai pardotu, tu raksti parak neobjektivi. Bet ja tu parak aizraujies ar
slavinasanu, tad uzreiz nav naturali.

Socialo mediju atskiriba
no tradicionalajiem —
balstas uz cilvéciskam
attiectbam

Merki: informét, veidot
telu

Svarigi piedavat
labumus sekotajiem

Latvija Sodien ir maz
emuaristu

Emuaristi nav viedoklu
Iideri

Stabila  pelniSana ar

emuaru Latvija nav
iesp&jama

Nevis uzpirkt aktivakus

socialo mediju
lietotajus, bet veidot
attiecibas: aicinat uz
pasakumiem, piedavat

produktu testesanu
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Pirms kada laika bija ta, ka uznp€mumiem nebija laika un zinasanu, tapec
vini bija gatavi maksat par to, ka kads raksta vinu vieta. Bet to nevar
darit. Agentiira no malas var macit un stastit, ko darit, bet komunicéet
firmas varda isti nevajadzetu. Jalauj darbiniekiem atrasties $aja vide,
paskaidrojot, ko var un ko nevar teikt par uznémumu. Jabut kaut kadam
vadlinijam par to, ka reagét dazadas situacijas.

Latvija ir arT uzpémumi, kuri par samaksu nodroSina pozitivus
komentarus forumos.

Mani loti bieZi uzruna ar tekstu ,,hej, apskaties $o, varbiit tev patiks”.
Arf1 visu laiku dod testet produktus: LG, HP, Nokia, Samsung.
Ar1 Business2Business sektoram te ir vieta. Pasam nesen bija situacija,
kad bija vajadzigi poligrafiskie pakalpojumi. Savu vajadzibu ieliku
twitterT, un dienas laika mani sakontakt&ja 7 vai 8 tipografijas.

Es neesmu liels draugiem.lv fans, jo man ne visai ir &rta ta lietoSana.
Piem&ram, fotoalbumu es izmantoju ka dienasgramatas: lieku bildes
un tekstus, jo So sadalu skatas vairak. Savukart, zip.lv var izmantot
ka blogu. Ja tur dabu top skatfjumu, tad ta ir loti laba reklama paSos
draugiem.lv. Draugiem.lv ir aizravuSies ar reklamam, lidz ar to tur, kur
vajadzetu buit komunikacijas rikiem, tur ir reklamas banneri. Ja Facebook
parada to, ko tu dari interneta, tad draugiem.lv parada to, ko tu dari tikai
Saja lapa. Kaut ka loti izol&ti strada.

Situacija ar IZZI bija loti maksliga. P&c tam, kad twitter1 tika
izveidots profils ,,izzi sucks”, vini ir noalgojusi agentiiru, ka arT atsevisku
twitter operatoru. Tacu $1 lieta joprojam nav sakartota. Negativie
komentari paradas joprojam un vini uz tiem pat nereagé, kaut gan
vajadzetu. Tur ir Sausmigi lielas mulkibas. Tur ir problémas ir ieksgjo
komunikaciju. Vini ir piekukulojusi lietotaju ,,izzi sucks”, lai vin$
,aizvertos”. Tas viss neko labu neliecina.

Krievu auditorija Latvija ir loti sarezgita, jo vini internetda ir visur,
ieskaitot arT Latviju.

Twitter butiba ir saistita ar to, ka 140 zim&s jasp€j pateikt visu.
Draugiem.lv var virzit masu produktus. Esmu mé&ginajis pavilkt tur
cilvekus domubiedru grupas, bet vini ir nepastavigi. Facebook
komentaros var labi veidot diskusijas, provocét sarunu. Forumos ir loti
jaskatas, ka komunicét. Forumi ir loti slégta vide, tapec biitu pareizi
nodot informaciju foruma ,,garigajam Iiderim”, kurs, ja vinam patiks,
varés nodot informaciju citiem lietotajiem. Reklama vai informacija
aizies naturali gadijuma, ja tev pasam patik un interesé diskutéjama
tema.

Atbildiba par
komunikaciju:
neierobezoti, bet par
vadlinijam informé&ti
darbinieki. Cilvéki no
malas — konsultg.
Pozittvie komentari
forumos ka
pakalpojums.

Produktu testésana

B2B ir vieta

Socialos medijus

parkarto savai ertibai

Komunikacijai
javeidojas dabiski

Gritibas sasniegt krievu
auditoriju Latvija

Forumi ka slégta vide

Respondents
4

Korporativas komunikacijas prakse socialajos medijos attistas. 2009.gads
bija socialo mediju uzplaukuma gads. To veicinaja arT krize, jo
komunikacija $ajos medijos ir 1éta.

Par pozitivo pieredzi es nosauktu IZZI, jo tagad probléma ir vairak vai
mazak sakartota. Ja vini nereag€tu un neiesaistitos komunikacija, ta bitu
izgasanas.

Komunikacija socialajos
medijos - [eta
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Sobrid tiek vérota tendence: socidlie mediji sadalas pa konkrétam
témam, piem&ram, nesen Latvija paradijas tikls zveriem.lv, kur cilveki
vai ieladét savu dzivnieku fotografijas un komunic@t par viniem. Pasaule
ir Joti daudz tadu specializétu tiklu. ST tendence attistisies arT 2010. gada.
Var teikt, ka ja pirms tam socialajos medijos cilvéki lielakoties ir
apvienojusies izejot no regionala principa: ja dzivo Latvija, tad arl
kontakti biitu no Sejienes. Tagad paraléli notiek divi procesi: 1) cilveki
pievienojas kopienam pamatojoties uz interesu, nevis dzivoSanas vietas
principa, tada veida nokliistot globalaja Iiment; 2) segmentacija kliist ar1
pavisam lokala. Piem&ram, apvienojas mazo ciematu iedzivotaji.

Tos socialo mediju lietotajus, kuri ir aktivaki par par€jiem, varétu saukt
par viedoklu lideriem, bet drizak konkrétaja medija, nevis plasaka
nozime.

Socialie mediji tiek lietoti loti selektivi. Es pats nosaku, kura laika, no
kadiem un kadu informaciju es patéréju. Es varu precizi nodefinét mani
interes€joSu jomu un sanemt informaciju tikai par to.

Second Life mir§anas fenomenu drizak var saistit ar to, ka $aja vid€ bija
parak daudz speles elementu. Cilvékiem Tsti nav vajadziga ,,otra dzive”,
jo socidlie mediji ir vinu dzives papildinajums, nevis aizvietojums.

Socialo
segmentacija

mediju

Pareja no apvienoSanas
péc regionala principa
uz apvieno$anos p&c
interes€m un loti mazam
lokalam grupam.

Aktivakie lietotaji ir
viedok]u lideri konkréta
medija ietvaros

Socialo mediju atskiriba
no tradicionalajiem —
selektiva lietosana

Dzives papildinajums,
nevis aizvietojums

Respondents | Domaju, ka Latvija var pelnit ar blogiem — sl€pta un atklata veida un | Latvija var pelnit ar
5 dazi to arT dara. Es neesmu no vinu skaita, jo rakstu tikai par to, kas mani | emuaru, atklati vai slépti
pasu interesé. Ja esmu uzrakstijis rakstu par to, ka regulét velosipédus, | publicgjot reklamu
tad tapéc, ka man ir pazistams specialists, kur$ labi vargja izstastit par to
un man tas likas aktuali. Bet ta nebija reklama un es neesmu san€mis par
to samaksu.
Latvija ir maz reali ticamu blogeru. Bija gadijjumi, kad populars Latvijas | Latvija  ir  izplatita
blogeris piedavaja man par naudu uzrakstit konkr€tas lietas par | emuaristu uzpirk§ana
konkrétiem zimoliem, neminot, ka ta ir reklama. Kopuma uzpémumi
mani uzruna pietiekosi biezi. Domaju, ka Latvijas blogere Marta zaudgja
cienu, kad bija piekritusi apollo virziSanai.
Man patik, ka veido zimola komunikaciju Madara.
Man bija gadijumi, kad uzpémumi, kuriem nepatika mans raksts, ir | Subjektiva viedok]a
versusies ar ligumu kaut ko maintt taja. Bet kapéc man tas biitu jadara? | pausana
Tas ir mans viedoklis, kuram viniem nav obligati piekrist.
Respondents | Latvija tradicionali ir pienemts veidot interneta bannerus tadus pasus, | Socialo mediju atSkiriba
6 kadi ir outdoor plakati, kas nav pareizi. Pareizi biitu domat, kas aiz ta | no tradicionalajiem -

visa slépjas, pielagot informaciju resursa auditorijai. Uzrunam jabiit
tiesakam, individualakam. Piem&ram, ja bloga ielikt preses relizi, par $o
pasakumu var aizmirst. Socialajiem medijiem jagatavo sava informacija,
turklat labak, ja ka autors paradas nevis sabiedrisko attiecibu specialists,

bet konkréts uzpémuma parstavis. Tekstiem jabuit Tsakiem,
neformalakiem.
Latvijai pédgjos tris gados ir raksturiga tendence, kad notiek

komunikacija zem izdomatiem profiliem. Piem&ram, biezi var redzet
cauri kada uznémuma intereses, kad kads cilvéks it ka ne no $a ne no ta

tieSakas uzrunas,
lakonisks saturs,
konkrétas personibas ka
sejas.

Latvija ir  izplatita
uzpémumu
komunikacija zem
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raksta par to, cik vinam ir paveicies vai nepaveicies ar kadu brendu.

Socialie mediji uznémumiem palidz veidot attiecibas ar twitter vai
bloga sekotajiem, lai vini armT nodotu tavu zigpojumu talak saviem
sekotajiem, nevis censties pardot vipiem savu preci. Vinus vajadz&tu
padarit par savas informacijas izplatitajiem. Ta ir Latvijas specifika — ar
socialo mediju palidzibu veidot attiecibas, tas ir sabiedrisko
attiecibu, nevis marketinga instruments. Tas ir saistits ar to, ka
Latvijas socialajos medijos ir parak maz lietotaju, lai varétu notikt
veiksmiga pardo§ana.

Visos pozitivajos komunikacijas pieméros parasti figuré kaut cik
redzami uznémuma parstavji. Taja pat laika, iesp&jams, citi dara daudz
neredzama darba, iesp&jams, tie arT ir cilvéki no malas. Ir jabut iekSejiem
cilvekiem — viniem vairak uzticas. Domaju, ja armT komunikaciju
socialajos medijos veido agentliru, uzpémuma atbildigas personas
vajadz&tu apmacit par So mediju butibu.

Domaju, ka aktivakus socialo mediju lietotajus var saukt par viedoklu
Iideriem. Socialie mediji ir instruments. ArT pirms interneta cilveki,
piem&ram, ir paudu$i savu viedokli caur skolas sienas avizi. Tagad
viniem ir pieejams instruments, ar kura palidzibu vini var aktivi paust
savu viedokli.

Latvija var pelnit ar reklamas saitem bloga, ja raksti to anglu
valoda. Ir tadi piemeéri, kad cilvéks ne tikai pelna ar to, bet pat var algot
citus autorus, kuri veido rakstus §im blogam. Piem&ram, ta dara Maris
Dagis sava bloga http://www.rotorblog.com/. Cits piemérs ir Pé&teris
Kriimin$ — datoru génijs, kas ir bijis ar1 darba intervija ar Google.

Blogeri cen$as izvairities no situacijam, kad vinus mé&gina uzpirkt, jo
viniem ir svarigi nezaudét lasitaju uzticibu. Vienmér var just, ja tas
nav 1sti tavs viedoklis.

izdomatiem profiliem

Latvijas specifika:
socialie mediji ir
attiecibu veidoSanas,
nevis pardosanas
instruments

Atbildiba par
komunikaciju:

uznémuma parstavji ka
sejas. Cilvéki no malas
— tehniski

Viedoklu lideri izmanto
socialos medijus ka
instrumentu

Var pelntt ar reklamas
saitém, ja veido saturu
anglu valoda

Svarigi noturét lasttaju
uzticibu
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7. pielikums

Anketa lietotajiem par socialo mediju bagatibu

Sveicinati!

Paldies, ka piekritat piedalities Latvijas Universitates Socialo zinatnu fakultates doktorantes Olgas
Kazakas aptauja par interneta socialajiem medijiem un izpétijat dazadu socialo mediju komunikacijas
iespéjas. Tagad ludzam Jiis sniegt savu vertéjumu, kas prasis ne vairak ka 10 mintuites. Pétijjuma objektivitates
un personiskas informacijas aizsardzibas noliikos appnemamies ievérot Jiisu konfidencialitati.

1.

Ludzu novértét sekojoSus socialos medijus atbilstoSi piedavatajiem kritérijiem,

noradot atbilstibas pakapi no 1 Iidz 4 (1 — zems, 2 — vidéjais, 3 — augsts).
. Atgriezeni Simbolu V al? das Personisks Ver.salna.ls uz Argji Dattzra_ Lalll_(sak
Socialie mediji . . lietoSanas vairakiem . — apstradat ritiba
ska saite | daudzveidiba - fokuss ~ ierakstams .
variacijas adresatiem a atmina
PaSa emuars
Korporativais
Twitter konts
Korporativais
Facebook konts
Korporativais
draugiem.lv konts
Interneta forumi
Wikipedia
Video daliSanas
vietnes, piem,
Youtube, Vimeo
u.c.
Aplades
Foto daliSanas
vietnes, piem.,
Flickr u.c.
Citu lietotaju
emuaros
Kritériju paskaidrojums:
1) Atgriezeniska saite — ja komunikacijas procesa rodas neskaidribas, medijs lauj uzdot jautajumus un
sanemt atbildes uzreiz, kad tie rodas,
2) Simbolu daudzveidiba — iesp€ja papildinat komunikaciju ar kermena valodu, balsi, toni utt.;
3) Valodas lietoSanas variacijas - medijs lauj komunic€josajam pusém brivi izvEl&ties vardus, lai
veicinatu saprasanos;
4) Personisks fokuss — ja komunicgjosajam pus€m ir izteiktas emocijas (pozitivas vai negativas)
saistiba ar kaut ko, medijs lauj tas paust;
5) Versanas uz vairakiem adresatiem — sp€ja vienlaicigi komunic€t véstijumu vairakiem lietotajiem;
6) Argji ierakstams — medija spéja piedavat komunikacijas ierakstu, kas paredz iesp&ju gan
dokumentgt, gan parveidot komunikacijas procesu;
7) Datora apstradata atmina — kriterijs, kas saistds ar sp&ju organiz€t un vadit komunikaciju
elektroniski, izmantojot mekl&Sanas iespgjas,
8) Laiksakritiba - spgja veidot interakciju vairak ka ar vienu lietotaju vienlaicigi.
2. Dati par respondentu
2.1. Dzimums
1. Virietis
2. Sieviete
2.2. Vecums
1. No 18 Iidz 30 gadiem
2. No 31 Iidz 40 gadiem
3. No 41 Iidz 50 gadiem
4. No 51 Iidz 61 gadiem

Pateicamies par aptaujai veltito laiku!
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8. pielikums

Lietotaju kvantitativas aptaujas par mediju bagatiguma pakapi dalibnieku

Respondentu dzimums

raksturojums

Dzimums Nesverts skaits Procentos, %
Virietis 33 59
Sieviete 23 41
KOPA 56 100

Baze: visi respondenti, n = 56

Respondentu vecums

Dzimums Nesverts skaits Procentos, %
18 -30 35 63
31-40 10 18
41-50 8 14
51-60 3 5
KOPA 56 100

Baze: visi respondenti, n = 56
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9. pielikums

Socialo mediju ,,bagatiguma” novértéjums

Socialo mediju ,,bagatiguma” vidéjais vertéjums (LImenis: zems — 1; vidéjais — 2; augsts — 3)

Veérsana Datora Laiksak
Atgrieze | Simbolu Valodas Person s uz Argji apstra.dat rifiba
Socialie mediji niska daudzvei | lietoSanas isks vairakie ierakstam a atmiga
saite diba variacijas | fokuss m e S
adresati
em
Pasa emuars 2 2 2 1 3 3 3 2
Korporativais 2 2 3 3 3 2 2 3
Twitter konts
Korporativais 2 2 3 2 3 2 1 2
Facebook konts
Korporativais 2 2 3 2 3 1 2 2
draugiem.lv konts
Interneta forumi 3 1 3 2 3 2 2 2
Wikipedia 1 1 1 1 3 3 3 2
Video daliSanas 1 3 3 3 3 3 3 3
vietnes, piem,
Youtube, Vimeo
u.c.
Aplades 1 3 1 2 3 3 2 1
Foto dalisanas 1 2 2 2 3 3 3 2
vietnes, piem.,
Flickr u.c.
Citu lietotaju 1 1 3 2 3 3 3 2
emuari

n=56

Kritériju paskaidrojums:

1)

jautajumus un sanemt atbildes uzreiz, kad tie rodas,

utt.;

2)

3)

vardus, lai veicinatu saprasanos;

4

negativas) saistiba ar kaut ko, medijs lauj tas paust;

Atgriezeniska saite — ja komunikacijas procesa rodas neskaidribas, medijs lauj uzdot
Simbolu daudzveidiba — iesp&ja papildinat komunikaciju ar kermena valodu, balsi, toni
Valodas lietoSanas variacijas - medijs lauj komunicgjosajam pusém brivi izveleties

Personisks fokuss — ja komunicgjoSajam pusém ir izteiktas emocijas (pozitivas vai

5) Versanas uz vairakiem adresatiem — sp€ja vienlaicigi komunic€t vEstljumu vairakiem
lietotajiem;
6) Argji ierakstams — medija sp€ja piedavat komunikacijas ierakstu, kas paredz iesp&ju gan

dokumentgt, gan parveidot komunikacijas procesu;

7)

8)
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Laiksakritiba - spgja veidot interakciju vairak ka ar vienu lietotaju vienlaicigi.




Sveicinati!

10. pielikums

Anketa uznémumu parstavjiem par socialo mediju izveli

Latvijas Universitates Socialo zinatpu fakultates doktorante Olga Kazaka veic aptauju par interneta
socialo mediju (emuari, socialie tikli, forumi u.c.) lietoSanu Latvijas uzpémumu komunikacija. Ludzam Jisu
uznémuma parstavi, kas atbild par uznémuma komunikaciju, aizpildit So anketu, kas prasis ne vairak ka 15
miniites. Pétjjuma objektivitates un personiskas informacijas aizsardzibas noliikos apnemamies ieverot Jusu

konfidencialitati.
1. Vai Jusu uznémuma parstavji komunic€ socialajos medijos (emuari, socialie tikli, forumi,
foto un video daliSanas vietnes u.c.) no uznémuma vai zimola varda? (viena atbilde)
1. Ja
2. Neé —P (parejiet pie jautdjuma Nr. 10.)
2. Cik sen Jusu uzn€mums komunic€ socialajos medijos? (viena atbilde)
1. Mazak neka gadu

2. No gada Iidz tris gadiem
3. No tr1s 11dz pieciem gadiem
4 Vairak neka piecus gadus

3. Cik liela mera esat apmierinats/-a ar rezultatiem no komunikacijas socialajos medijos?
(viena atbilde)
1. Esmu pilniba apmierinats/-a
2. Esmu drizak apmierinats/-a
3. Esmu drizak neapmierinats/-a
4. Esmu pilniba neapmierinats/-a
99  Grati atbildeét
4. P&c ka Jus vertgjat komunikacijas rezultatus socialajos medijos? (viena atbilde)
1. Lielakoties p&c ta, ka uzlabojas uznémuma reputacija
2 Lielakoties p&c ta, ka uzlabojas finansialie raditaji
3. Nevertgjam, jo uzskatam, ka tas nav ies€jams
4 Cits (ierakstiet savu atbildi)
5. Cik biezi sekojoSus socialos medijus izmantojat uzn€muma komunikacijai? (viena atbilde
katram socialajam medijam)
Izmanto | Izmanto Tzmanto
Izmanto . . retak Nekad
- vismaz vismaz ~ Izmantots
Socialie mediji katru .. .. neka s e . nav
. reizi reizi .. tikai reizi | .
dienu 1= o reizi izmantots
nedéela meénesT -
menesi

Korporativais emuars

Korporativais Twitter konts

Korporativais Facebook konts

Korporativais draugiem.lv konts

Interneta forumi

Wikipedia (veidojat ierakstus)

Video daliSanas vietnes, piem, Youtube,
Vimeo u.c. (publicgjat video)

Aplades (tiek veidotas savas)

Foto dalisanas vietnes, piem., Flickr u.c.
(publicgjat foto)

Komunikacija citu lietotaju emuaros

Cits
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(ierakstiet savu atbildi)

6. Cik biezi Jiisu uzn€mums, komunicgjot socialajos medijos, izvirza sev $adus uzdevumus?
(viena atbilde katram uzdevumam)

Loti | Biezi | Reti Loti Nekad
Uzdevumi biezi reti

Informacijas izplatiSana par savu produktu vai pakalpojumu
patérétajiem

Informacijas izplati§ana par savas jomas aktualitateém

Lietotaju viedokla noskaidro$ana par uznémumu, savu
produktu vai pakalpojumu

Lietotaju viedokla noskaidro$ana par konkurentu uzp€mumu,
produktu vai pakalpojumu

Informacijas nodosana par savu produktu vai pakalpojumu
mediju parstavjiem

Produktu vai pakalpojumu pardosanas veicinasana

Komunikacija ar darbiniekiem

Diskusijas virziSana sev vélamaja veida

Dialoga veidoSana ar lietotajiem par vinus interes€josajam
témam, kas nav tiesi saistitas ar uzn€muma darbibu

Atbilzu sniegSana uz lietotaju jautajumiem

Negativas informacijas izplatiSana par konkurentiem

7. Hipotetiski, kadu socialo medijus Jus izv€l€tos ka pirmo, komunicgjot piedavatajas
komunikacijas situacijas?
= =
2 22|39 - g 2
> S = = 2z = .2 =y
= = g - o < - < - -~
< £ »w SE S £ 2 2 2 e 2
= w» 54 &= GRS g L @ D > g 17 -g o~ = @ S =
S_E Sé Eé-ﬂwt EE.E‘ o8 v £ 3 = =I§
s == 23 | 5o 38° o = S¥ E 3¢ S E~| ==
Uzdevumi S g =2 | 82885 | 25 & ES22E | 524 EE
M 9] E ~ n T ] a >z >C > = > = O o

Informacijas izplati§ana par
savu produktu vai
pakalpojumu

Informacijas izplatiSana par
savas jomas aktualitatem

Lietotaju viedok]a
noskaidrosana par
uznémumu, savu produktu
vai pakalpojumu

Lietotaju viedok]a
noskaidrosana par
konkurentu uznémumu,
produktu vai pakalpojumu

Informacijas nodosana par
savu produktu vai
pakalpojumu mediju
parstavjiem

212




Produktu vai pakalpojumu
pardoSanas veicinasana

Komunikacija ar
darbiniekiem

Diskusijas virziSana sev
v€lamaja virziena

Dialoga veidoSana ar
lietotajiem par vinus
interes€josajam t&émam, kas
nav tie$i saistitas ar
uznémuma darbibu

Atbilzu sniegSana uz
lietotaju jautajumiem

Negativas informacijas
izplatiSana par

konkurentiem
8. Kam vajadze&tu atbildét par komunikaciju socialajos medijos? (viena atbilde)
1. Organizacijas/uznémuma vaditajam
2. Sabiedrisko attiecibu specialistam
3. Marketinga specialistam
4. Ierindas darbiniekam
5. Speciali algotam socialo mediju operatoram
6. Komunikacijas agentiirai
7. Cits (ierakstiet savu atbildi)
9. Kas atbild par komunikaciju socialajos medijos Jisu uznémuma? (viena atbilde)
1. Organizacijas/uznémuma vaditajs
2. Sabiedrisko attiecibu specialists
3. Marketinga specialists
4. Ierindas darbinieks
5. Speciali algots socialo mediju operators
6. Komunikacijas agentiira
7. Cits (ierakstiet savu atbildi)
(parejiet pie 12. jautajuma)
10. Kapéc Jusu uznémums sava komunikacija nelieto socialos medijus? (viena atbilde)
1. Uzskatu, ka tas nav efektivi
2. Nav finans$u resursu
3. Nav cilvécisko resursu
4. Pietriikst zinasanu par komunikaciju socialajos medijos
5. Cits (ierakstiet savu atbildi)
Dati par respondentu
11. Cik sen ir dibinats Jiisu uznémums? (viena atbilde)
1. Mazak neka pirms gada
2. No gada lidz pieciem gadiem
3. No pieciem Iidz desmit gadiem
4. Vairak neka pirms desmit gadiem
12. Juisu amats (viena atbilde)
1. Direktors
2. Marketinga vaditajs/specialists
3. Sabiedrisko attiecibu vaditajs/specialists
4. Cits (ierakstiet savu atbildi)
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13.

el

14.

PN W=

9

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Darbinieku skaits uznémuma (viena atbilde)
1-9 darbinieki

10 - 49

50- 249

vairak neka 250

Respondenta uznémejdarbibas nozare (viena atbilde)
Autotirgus

Biivnieciba un nekustamais ipaSums
Energétika

Finansu pakalpojumi

Informacijas Tehnologijas

Izglitiba un zinatne

Medicina, farmacija, veseliba
Mediji, PR, poligrafija, reklama
Naftas produkti un degviela

Partika un dz&rieni

Ripnieciba

Telekomunikacijas un sakari
Tirdznieciba un pakalpojumi
Tarisms, viesnicu bizness

Valsts iestades un pasvaldibas

Ja velaties sanemt aptaujas rezultatus, tad ltidzu noradit Jisu e-pasta adresi

Pateicos par aptaujai veltito laiku!
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11. pielikums

Kvantitativas anketéSanas izlases aprekins

Kvantitativas anket€Sanas izlasese aprékinam tika izmantota formula vienkarSas
neatkartotas gadijumizlases nepiecie$ama lieluma (n) rékinasanai:**

_ t*Nv(1-v)
n= t?v(1 —v) + Av2N

, kur

t = varbiitibas koeficients

N = generalkopa

v = relativais biezums izlasé
A, = robezkluda

Izlases aprékindsana uznémumu kvantitativai anketésanai:

1,96*%167383* 0,5 (1-0,5)

=383
= 1,96™*0,5 (1-0,5) + 0,05% 167383

Izlases aprékindsana socialo mediju lietotaju kvantitativai anketésanai.

1,96*%1394500* 0,5 (1-0,5)

=384
1,96**0,5 (1-0,5) + 0,05 1394500

40 K rasting, O., Ciemina, 1. (2003). Statistika. Riga: Latvijas Republikas Centrala Statistikas parvalde. 133.-135. Ipp.
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12. pielikums

Uzpéméju kvantitativaja aptauja iegiitie rezultati

» Vai Jiusu uznémuma parstavji komunicé socialajos medijos (emuari, socialie tikli, forumi,
foto un video daliSanas vietnes u.c.) no uznémuma vai zimola varda?

Atbilde Nesvérts skaits | Procents, %
Ja 231 55
Ne 179 45
KOPA 420 100

Baze: visi respondenti, n = 420

Neé&
44% -
Ja

56%

» Cik sen Jitsu uznémums komunicé socialajos medijos?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %

Mazak neka gadu 140 60,6

No gada [idz tris 91 394
gadiem

No tris [idz pieciem 0 0
gadiem

Ilgak par pieciem 0 0
gadiem

KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos,n = 231

1-3 gadi

39%
- <1 gads

61%
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» Cik liela méra esat apmierindts/-a ar rezultatiem no komunikacijas socialajos medijos?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Esmu pilniba 2 0,8
apmierinats/-a
Esmu drizak 181 78,4
apmierinats/-a
Esmu drizak 25 10,8
neapmierinats/-a
Esmu pilniba 0 0
neapmierinats/-a
Griti atbildet 23 10,0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

Drizak apmierinats/-a
78%

1

| %N
neapmierinats/-a
11%

Griiti atbildet
1% 10%

Pilniba apmierinats/-a
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» Kas ir galvenie kriteriji, péc kuriem Jiis vértejat komunikdcijas rezultatus socialajos

medijos?
Atbilde Nesveérts skaits Procents, %
Sasniegtas auditorijas skaits 39 16,9
(sekotaju skaits, kliksku
skaits)
Atgriezeniska saite 155 67,1

(komentaru, diskusiju skaits
un kvalitate)

Izmainas, saistitas ar 19 8,2
uznémuma reputaciju

Uzpe€muma finansialo raditaju 6 2,6
1zmainas

Nevertejam, jo uzskatam, ka 12 5,2
tas nav iespéjams

Cits 0 0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

Atgriezeniska saite
67%

Pesnicgtas aud-jas
skaits
Neverte 17%
5% Izmainas reputacija Finansialie raditaji
o 3%
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» Cik biezi sekojosus socialos medijus izmantojat uznemuma komunikdacijai?

» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat korporativo emudaru?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 23 9,1
Izmanto vismaz reizi nedéla 17 6,1
Izmanto vismaz reizi ménesi 6 3,0
Izmanto retak neka reizi 19 6,1
menesi

Izmantots tikai reizi 4 3,0
Nekad netiek izmantots 168 72,7
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi uznémuma komunikacija izmantojat korporativo Twitter kontu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 91 39,4
Izmanto vismaz reizi nedéla 83 36,0
Izmanto vismaz reizi ménest 2 0,9
Izmanto retak neka reizi 13 5,6
menesi

Izmantots tikai reizi 7 3
Nekad netiek izmantots 35 15,1
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231
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» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat korporativo Facebook kontu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 21 9,2
Izmanto vismaz reizi nedéla 42 18,3
Izmanto vismaz reizi ménest 9 4,0
Izmanto retak neka reizi 5 2,4
menesi

Izmantots tikai reizi 13 5,8
Nekad netiek izmantots 141 60,3
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi uznémuma komunikacija izmantojat korporativo draugiem.lv kontu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 3 1,3
Izmanto vismaz reizi nedéla 53 22,9
Izmanto vismaz reizi ménest 15 6,5
Izmanto retak neka reizi 6 2,6
menesi

Izmantots tikai reizi 20 8,7
Nekad netiek izmantots 134 58,0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi uznémuma komunikacija izmantojat forumus?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 21 9,1
Izmanto vismaz reizi nedéla 28 12,1
Izmanto vismaz reizi ménest 56 242
Izmanto retak neka reizi 49 21,2
menesi

Izmantots tikai reizi 14 6,1
Nekad netiek izmantots 63 273
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231




» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat Wikipedia (veidojot ierakstus)?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Izmanto katru dienu 0 0
Izmanto vismaz reizi nedela 4 1,7
Izmanto vismaz reizi ménesi 10 4,3
Izmanto retak neka reizi 37 16,0
menesi
Izmantots tikai reizi 11 4.8
Nekad netiek izmantots 169 73,2
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat video daliSanas vietnes, piem, Youtube,
Vimeo u.c. (publicéjat video)?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 7 3
Izmanto vismaz reizi nedéla 22 9,5
Izmanto vismaz reizi ménesi 28 12,1
Izmanto retak neka reizi 65 28,1
menesi

Izmantots tikai reizi 26 11,3
Nekad netiek izmantots 83 36,0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat aplades (veidojat savas)?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 8 3,4
Izmanto vismaz reizi nedéla 5 2,2
Izmanto vismaz reizi ménest 15 6,5
Izmanto retak neka reizi 4 1,7
menesi

Izmantots tikai reizi 2 0,9
Nekad netiek izmantots 197 85,3
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231




» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat foto dalisanas vietnes, piem., Flickr u.c.
(publicéjat foto)?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 8 3,4
Izmanto vismaz reizi nedela 20 8,7
Izmanto vismaz reizi ménesi 12 5,2
Izmanto retak neka reizi 31 13,4
menesi

Izmantots tikai reizi 5 2,2
Nekad netiek izmantots 155 67,1
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi uznemuma komunikacija izmantojat citu lietotaju emuarus?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %

Izmanto katru dienu 0 0
Izmanto vismaz reizi nedéla 30 13,0
Izmanto vismaz reizi ménesi 30 13,0
Izmanto retak neka reizi 44 19,0
menesi

Izmantots tikai reizi 5 2,2
Nekad netiek izmantots 122 52,8
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231
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» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza sev sadus uzdevumus?
(viena atbilde katram uzdevumam)

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu paterétaju

informésanu par savu produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 54 23,4
Biezi 120 51,9
Reti 42 18,2
Loti reti 15 6,5
Nekad 0 0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu lietotaju
informésanu par savas jomas aktualitatem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 61 26,4
Biezi 129 55,8
Reti 31 13,4
Loti reti 8 3,5
Nekad 2 0,9
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231




Nesverts skaits

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu lietotaju
viedokla noskaidrosanu par uznémumu, ta produktu vai pakalpojumu?

Procents, %

Loti biezi 21 9,1
Biezi 52 22,5
Reti 67 29,0
Loti reti 74 32,0
Nekad 17 7,4
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu lietotdju
viedokla noskaidrosanu par konkurentu uznémumu, produktu vai pakalpojumu?

Nesverts skaits

Procents, %

Loti biezi 8 3,5
Biezi 36 15,6
Reti 41 17,7
Loti reti 58 25,1
Nekad 88 38,1
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231
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» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu mediju
parstavju informeésana par produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 34 14,7
Biezi 72 31,2
Reti 69 29,9
Loti reti 36 15,6
Nekad 20 8,6
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu produktu
vai pakalpojumu pardosanas veicinasanu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 36 15,6
Biezi 99 42,9
Reti 61 26,4
Loti reti 22 9,5
Nekad 13 5,6
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu
komunikdciju ar darbiniekiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 22 9,5
Biezi 27 11,7
Reti 72 31,2
Loti reti 45 19,5
Nekad 65 28,1
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231




» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu citu
lietotaju diskusiju virziSanu sev velamaja virziena?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 24 10,4
Biezi 50 21,6
Reti 91 39,4
Loti reti 46 19,9
Nekad 20 8,7
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu dialoga
veidoSanu ar lietotdjiem par vinus intereséjoSajam temam, kas nav tiesi saistitas ar
uznemuma darbibu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 16 6,9
Biezi 53 23,0
Reti 74 32,0
Loti reti 61 26,4
Nekad 27 11,7
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu
atbildésanu uz lietotdju jautdjumiem?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %
Loti biezi 79 34,2
Biezi 41 17,8
Reti 69 29.9
Loti reti 27 11,6
Nekad 15 6,5
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231




» Cik biezi Jusu uznémums, komunicéjot socialajos medijos, izvirza ka uzdevumu negativas
informacijas izplatisanu par konkurentiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti biezi 6 2,6
Biezi 0 0
Reti 3 1,3
Loti reti 26 11,3
Nekad 196 84,8
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jits izvélétos ka pirmo, komunicéjot piedavatajas
komunikdcijas situdcijas?
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» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvéletos ka pirmo paterétaju informesanai par savu
produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 49 21,2
Mikroemuars (piem, Twitter) 100 43,3
Socialais tikls (piem., 44 19,1
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 26 11,3
Wikipedia 8 3,5
Video daliSanas vietnes 1 0,4
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 1 0,4
u.c.)

Citu lietotaju emuari 2 0,8
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231
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» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jits izvélétos ka pirmo lietotaju informésanai par savas
jomas aktualitatem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 39 16,9
Mikroemuars (piem, Twitter) 93 40,3
Socialais tikls (piem., 37 16,0
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 51 22,1
Wikipedia 0 0
Video daliSanas vietnes 3 1,3
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 2 0,8
u.c.)

Citu lietotaju emuari 6 2,6
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvéletos ka pirmo lietotdju viedokla noskaidrosanai
par uznémumu, ta produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %
Korporativais emuars 5 2,2
Mikroemuars (piem, Twitter) 79 34,2
Socialais tikls (piem., 68 29.4
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 72 31,2
Wikipedia 0 0
Video daliSanas vietnes 3 1,3
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 0 0
u.c.)

Citu lietotaju emuari 4 1,7
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231
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» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvéletos ka pirmo lietotdju viedokla noskaidrosanai
par konkurentu uznémumu, produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 5 2,1
Mikroemuars (piem, Twitter) 67 29,0
Socialais tikls (piem., 41 17,7
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 99 429
Wikipedia 0 0
Video daliSanas vietnes 2 0,9
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 0 0
u.c.)

Citu lietotaju emuari 17 7,4
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvéletos ka pirmo mediju informésanai par savu
produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 74 32,0
Mikroemuars (piem, Twitter) 87 37,7
Socialais tikls (piem., 5 2,2
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 44 19,0
Wikipedia 9 3,9
Video daliSanas vietnes 12 5,2
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 0 0
u.c.)

Citu lietotaju emuari 0 0
KOPA 231 100
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» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jits izvélétos ka pirmo produktu vai pakalpojumu
pardosanas veicinasanai?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 26 11,3
Mikroemuars (piem, Twitter) 74 32,0
Socialais tikls (piem., 67 29,0
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 44 19,1
Wikipedia 2 0,8
Video daliSanas vietnes 11 4.8
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 2 0,8
u.c.)

Citu lietotaju emuari 5 2,2
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvélétos ka pirmo komunikdcijai ar darbiniekiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 91 39,4
Mikroemuari (piem, Twitter) 35 15,1
Socialais tikls (piem., 48 20,8
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 37 16,0
Wikipedia 9 4,8
Video daliSanas vietnes 11 4.8
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 0 0
u.c.)

Citu lietotaju emuari 0 0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231
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» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvéletos ka pirmo citu lietotaju diskusiju virzisanai
sev vélamaja virziena?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 9 3,9
Mikroemuars (piem, Twitter) 50 21,7
Socialais tikls (piem., 18 7,8
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 113 48.9
Wikipedia 1 0,4

Video daliSanas vietnes 8 35

(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 3 1,3

u.c.)

Citu lietotaju emuari 29 12,5
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jiis izvéletos ka pirmo dialoga veidosanai ar lietotajiem
par vinus intereséjosajam temam, kas nav tiesi saistitas ar uznémuma darbibu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 29 12,6
Mikroemuars (piem, Twitter) 95 41,1
Socialais tikls (piem., 43 18,6
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 51 22,1
Wikipedia 0 0
Video daliSanas vietnes 0 0
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 0 0
u.c.)

Citu lietotaju emuari 13 5,6
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231
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» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jits izvélétos ka pirmo atbildésanai uz lietotaju
Jjautdjumiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 43 18,6
Mikroemuars (piem, Twitter) 81 35,1
Socialais tikls (piem., 41 17,8
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 59 25,5
Wikipedia 0 0
Video daliSanas vietnes 0 0
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 0 0
u.c.)

Citu lietotaju emuari 7 3,0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231

» Hipoteétiski, kadu socialo mediju Jits izvélétos ka pirmo negativas informacijas
izplatiSanai par konkurentiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Korporativais emuars 0 0
Mikroemuars (piem, Twitter) 37 16,0
Socialais tikls (piem., 7 3,0
Facebook, draugiem.lv vai
citi)

Interneta forums 68 29,4
Wikipedia 2 0,9
Video daliSanas vietnes 10 4.4
(Youtube, Vimeo)

Fotodalisanas vietnes (Flickr 15 6,5
u.c.)

Citu lietotaju emuari 92 39,8
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos n = 231
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» Kam vajadzétu atbildet par komunikdciju socialajos medijos?

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
Organizacijas/uznémuma 22 9,5
vaditajam
Sabiedrisko attiecibu 131 56,7
specialistam
Marketinga specialistam 25 10,8
Ierindas darbiniekam(-iem) 10 4,3
Speciali algotam socialo 32 13,9
mediju operatoram
Komunikacijas agentiirai 9 3,9
Cits 2 0,9
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

Ka citu atbildi respondenti ir izvEl€jusies: péc ieks€jas vienosanas, personalvadibas departamenta
vaditajam.

SA specialistam
57%

Vaditajam
o

arketinga spec-am
o

Opclrzzzram Cits Ierindas darbiniekam
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» Kas atbild par komunikdciju socialajos medijos Jitsu uznemuma?

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
Organizacijas/uznémuma 26 11,3
vaditajs
Sabiedrisko attiecibu 101 43,7
specialists
Marketinga specialists 41 17,8
Ierindas darbinieks(-1) 22 9,5
Speciali algots socialo mediju 5 2,2
operators
Komunikacijas agentiira 15 6,5
Cits 21 9,0
KOPA 231 100

Baze: respondenti, kuri komunicé socialajos medijos, n = 231

Ka citu atbildi respondenti ir izvEl€jusies: tirdzniecibas specialists (pieminéts § reizes);
personalvadibas specialists (pieminéts 2 reizes); vienojoties; tie, kam ir laiks (pieminéts 2 reizes);
pardosanas departamenta vaditajs (pieminéts 3 reizes); praktikants (pieminéts 2 reizes); visi ik pa
bridim; sekretare; reklamas specialists.

SA specialists
44%

Vaditajs

11%

Agentira

Marketinga spec-ts
18%

Ierindas darbinieks
10%
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» Kapéc Jusu uznémums nekomunicé socialajos medijos?

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
Uzskatu, ka tas nav efektivi 53 28,0
Nav finansu resursu 18 9,5
Nav cilvecisko resursu 69 36,5
Trukst zinasanu saistiba ar 36 19,1
komunikaciju socialajos
medijos
Cits 13 6,9
KOPA 189 100

Baze: respondenti, kuri nekomunicé socialajos medijos, n = 189

Ka citu atbildi respondenti ir izvEl&jusies: Saurs darbibas loks; komunic€ personigi no sevis;
mates uznémums ir noteicis ierobezojumus (pieminéts 2 reizes); nav nepiecieSams (pieminéts 4
reizes); var teikt, ka nekomunicésanas iemesli [idz Sim ir bijusi gandriz visi no augstak
minétajiem. Tomer tagad tie ir parvaréti; pagaidam tikai domajam, ko un ka Seit komunicét; nav
skaidrs, kada valoda veidot komunikaciju; neesam par to nopietni domajusi; mums ir slikts
internets.

Nav cilvakresursu
Nav finansu ;

10%

Nav efektivi
28% av zinasanu
19%

Cits
7%
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» Vai planojat tuvakaja laika uzsakt komunikaciju socialajos medijos no uznémuma/zimola
varda?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %
Ja 41 21,7
Né 75 39,7
Griti atbildet 73 38,6
KOPA 189 100

Baze: respondenti, kuri nekomunicé socialajos medijos, n = 189

Grati atbildg
38%

<
40%
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» Cik sen ir dibinats Jiisu uznémums?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Mazak neka pirms gada 6 1,4
No gada lidz pieciem gadiem 89 21,2
No pieciem lidz desmit 102 24,3
gadiem

Vairak neka pirms desmit 223 53,1
gadiem

KOPA 420 100

Baze: visi respondenti n = 420

<1 gads 21%
5
o

=10 gadiem
53%
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> Jiisu amats uzpémuma

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
Direktors/vaditajs 53 12,6
Marketinga 74 17,6
vaditajs/specialists
Sabiedrisko attiecibu 219 52,2
vaditajs/specialists
Cits 74 17,6
KOPA 420 100

Baze: visi respondenti n = 420

Ka citu atbildi respondenti ir izvEl&jusies: tirdzniecibas/pardoSanas specialists vai pardosanas
departamenta vaditajs/-a (pieminéts 38 reizes); darbiniece; gimenes bizness; aréjais konsultants;
redaktors; klientu attiecibu vaditajs (pieminéts 5 reizes); vecakais projektu vaditajs;
personalvadibas departamenta vaditajs/-a (pieminéts 8 reizes); sisttmadministrators; videja
limena menedZeris; specialists; administratore; projektu vaditajs/-a (pieminéts 9 reizes).

SA vaditajs/specialists
52%

Cits
18%

Marketinga vaditajs irektors/vaditajs
specialists 12%

18%
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> Darbinieku skaits uznemumd

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
1-9 darbinieki 198 47,1
10 - 49 darbinieki 112 26,7
50- 249 darbinieki 89 21,2
vairak neka 250 darbinieki 21 5,0
KOPA 420 100

Baze: visi respondenti,n = 420

50-249 darbiniek
21%
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10-49 darbinieki

1-9 darbinieki

47%




> Respondenta darbibas nozare

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Autotirgus, transports 42 10,0
Buivnieciba un nekustamais 28 6,7
TpaSums
Energétika 7 1,7
Finansu pakalpojumi 64 15,2
Informacijas Tehnologijas 44 10,5
Izglitiba un zinatne 25 5,9
Medicina, farmacija, veseliba 23 5,5
Mediji, PR, poligrafija, 82 19,5
reklama
Naftas produkti un degviela 4 1,0
Partika 19 4,5
Telekomunikacijas 14 3,3
Tirdznieciba 45 10,7
Cits 23 5,5
KOPA 420 100

Baze: visi respondenti, n = 420
Ka citu atbildi respondenti ir izv€l&jusies: Udens attiriSanas (kanalizacijas staciju apkalpoSana);

valsts parvalde (pieminéts 11 reizes); pasvaldiba; juridiskie pakalpojumi; sports, aktiva atpita;
sabiedriska organizacija; metalrazoSana; razoSana; kultiira.
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13. pielikums

Anketa lietotajiem par komunikaciju ar zimoliem, uznpémumiem un organizacijam
Sveicinati!

Latvijas Universitates Socialo zinatnu fakultates doktorante Olga Kazaka veic aptauju par lietotaju
komunikaciju ar uzpémumiem interneta socialajos medijos (emuari, socialie tikli, forumi u.c.).
Ludzam Jus aizpildit So anketu, kas prasis mazak ka 10 miniites. Pétijuma objektivitates un
personiskas informacijas aizsardzibas nolikos apnemamies ievérot Jiisu konfidencialitati.

1. Jusuprat, vai uznpémumiem vajadzetu komunic@t socialajos medijos? (viena atbilde)
1. Viennozimigi ja

2. Drizak ja
3. Drizak né
4. Nekada gadijuma
2. Kadus no zemak min&tajiem socialajiem medijiem lietojat ikdiena? Noradiet, ludzu,
lietoSanas biezumu. (Viena atbilde katram socialajam medijam)
. . Lieto
Lieto Pleto I.Jleto retak . Nekad
Socialie mediji katru men.lz Vlsrfn.lz neka .Lle.tot.s . netiek
dienu rewz rew reizi tikai reizi lietots
nedéla meénesI -
ménesi
Twitter
Facebook
Draugiem.lv
Foursquare
Interneta forumi
Wikipedia
Video dalisanas vietnes, piem,
Youtube, Vimeo u.c.
Aplades
Foto dalisanas vietnes, piem., Flickr
u.c.
Pasa/-as emuars (veidojat ierakstus)
Citu lietotaju emuari (lasat,
komentgjat)
Uzpeémumu emuari (lasat,
komentgjat)
3. Kas ir galvenais iemesls tam, lai Jiis sekotu uznémumu profilam socialajos medijos?
(viena atbilde)
1. Ieprieksgja pozitiva pieredze ar zimolu/produktu/pakalpojumu

2 Iesp&ja sanemt davanas, atlaides, bonusus

3 Jusu draugu/pazinu sekoSana konkrétam korporativajam profilam

4 Iesp&ja sanemt uznémuma servisu/palidzibu socialajos medijos

5. Iesp€ja sanemt operativu informaciju par zimolu/produktu/pakalpojumu

6. Iesp&ja sanemt vertigu informaciju/praktiskas konsultacijas par jomu, kuru
parstav uznp€émums
7. Iespgja ietekm@t procesus uznpémuma
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8. Nesekosu nekada gadijuma

9. Cits (ludzu, ierakstiet savu atbildi)
4, Ka Jus vértgjat sekojosas uzneémumu aktivitates socialajos medijos? (viena atbilde katrai
aktivitatei)
Loti Pozitivi | Neitrali | Negativi | Loti
Uznémumu aktivitates pozitivi negativi

Inform@sana par savu produktu vai pakalpojumu

Inform@sana par savas jomas aktualitatém

SekoSana Jusu kontam

Jautajumu uzdosana lietotajiem/diskusiju
veicinasana

Ieklausanas citu lietotaju diskusijas

Produktu vai pakalpojumu reklamesana

Darba d&véju komunikacija ar saviem
darbiniekiem

Atlaides, davanas vai citas privilégijas lietotajiem

Komunicg$ana par Jums interesantam t€mam,
kuras nav tieSi saistitas ar uzn€muma darbibu

Atbildgsana uz lietotaju
jautajumiem/pieprasijumiem

Atbild€Sana uz Jusu vai citu lietotaju kritiskiem
ierakstiem

5. Ar kuriem uzp€mumu parstavjiem Jus labpratak komunicétu socialajos medijos? (viena
atbilde)

Uznémumu ierindas darbinieki

Uzp&mumu eksperti

Uznémumu vadiba

Uzpémumu komunikacijas specialisti

Tas man nav butiski

Cits (ludzu, ierakstiet savu atbildi)

AN S

6. Kas var klut par galveno iemeslu, lai Jus partrauktu sekot korporativajam profilam?

Uzp&mums parak biezi publicg informaciju
Uzpemums parak reti public€ informaciju
Uzpé€muma komunikacijai ir komercials raksturs
Uzpeémums komunic€ nedraudzigi vai agresivi
Uzpemums ignor€ Jusu vinam adres&tos ierakstus
Uzpemums nepublic€ Jums interesantu informaciju
Uznémums maldina vai melo

Citi lietotaji kritiz€ uznémumu

Cits (ludzu, ierakstiet savu atbildi)
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Dati par respondentu

7. Dzimums (viena atbilde)
Sieviete
Virietis

N —

8. Vecums (viena atbilde)

Lidz 15 gadiem
15-24 gadi

25-34 gadi

35- 44 gadi
45-54 gadi

55-64 gadi

65 un vairak gadi

Nk -

9. Nodarbos§anas (viena atbilde)
Algots darbinieks

Pasnodarbinata persona
Uzpemgjs

Majsaimniece

Pensionars (nestradajoss)
Skolnieks, students (nestradajoss)
Bezdarbnieks

Nk~

10. Izglitiba (viena atbilde)
Nepabeigta pamata izglitiba
Pamata izglitiba

Vidgja, vidgja speciala izglitiba
Nepabeigta augstaka izglitiba
Augstaka izglitiba

Nk W=

11. Jusu ménesa vidgjie ienakumi (uz rokas, péc nodoklu nomaksas)
Lidz 100 Ls

101 —250 Ls

251 -500Ls

501 -900 Ls

. Vairak neka 900 Ls

99. Grati atbildet

i S

Pateicamies par aptaujai veltito laiku!
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14. pielikums

Socialo mediju lietotaju kvantitativaja aptauja iegiitie rezultati

» Jisuprat, vai uznemumiem vajadzétu komunicét socialajos medijos?

Atbilde Nesvérts skaits | Procents, %
Viennozimigi ja 177 28
Drizak ja 385 62
Drizak né 56 9
Nekada gadijuma 6 1
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

Drizak n&
8%

Nekada gadijuma
1%

Viennozimigi ja
34%

Drizak ja
57%
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» Kadus no zemak minetajiem socialajiem medijiem lietojat ikdiena? Noradiet, lidzu,
lietoSanas biezumu.

100%

Nekadnelieto
80%

60%

40%

Lieto vismaz reizi mEnest

20%

Lieto vismaz reizi nedgla

Katru dienu

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat Twitter?

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 14 2
Lieto vismaz reizi nedéla 26 4
Lieto vismaz reizi ménesi 29 5
Lieto retak neka reizi menest 50 8
Lietots tikai reizi 50 8
Nekad netiek lietots 455 73
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Cik biezi lietojat Facebook?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Lieto katru dienu 46 7

Lieto vismaz reizi nedéla 87 14
Lieto vismaz reizi ménesi 77 12
Lieto retak neka reizi menest 86 14
Lietots tikai reizi 66 11

Nekad netiek lietots 262 42
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat Draugiem.lv?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 398 64
Lieto vismaz reizi nedéla 106 17
Lieto vismaz reizi ménesi 30 5
Lieto retak neka reizi menest 21 3
Lietots tikai reizi 10 2
Nekad netiek lietots 59 9
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat Foursquare?

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 0 0
Lieto vismaz reizi nedéla 4 1
Lieto vismaz reizi ménesi 4 1
Lieto retak neka reizi menest 9 1
Lietots tikai reizi 6 1
Nekad netiek lietots 601 96
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624




» Cik biezi lietojat forumus?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 88 14
Lieto vismaz reizi nedéla 112 18
Lieto vismaz reizi ménesi 89 14
Lieto retak neka reizi menest 97 16
Lietots tikai reizi 53 8
Nekad netiek lietots 185 30
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat Wikipedia?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 15 2
Lieto vismaz reizi nedéla 98 16
Lieto vismaz reizi ménesi 136 22
Lieto retak neka reizi menest 134 21
Lietots tikai reizi 36 6
Nekad netiek lietots 205 33
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat video dalisanas vietnes, piem., Youtube, Vimeo u.c.?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 81 13
Lieto vismaz reizi nedéla 173 28
Lieto vismaz reizi ménesi 114 18
Lieto retak neka reizi menest 86 14
Lietots tikai reizi 21 3
Nekad netiek lietots 149 24
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Cik biezi lietojat aplades?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 2 0
Lieto vismaz reizi nedéla 11 2
Lieto vismaz reizi ménesi 12 2
Lieto retak neka reizi menest 23 4
Lietots tikai reizi 25 4
Nekad netiek lietots 551 88
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat foto daliSanas vietnes, piem., Flickr?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Lieto katru dienu

Lieto vismaz reizi nedéla 26 4
Lieto vismaz reizi ménesi 22 4
Lieto retak neka reizi menest 51 8
Lietots tikai reizi 39 6
Nekad netiek lietots 477 77
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat pasa emuaru?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %

Lieto katru dienu

Lieto vismaz reizi nedéla 22 3

Lieto vismaz reizi ménesi 19 3

Lieto retak neka reizi menest 23 4
Lietots tikai reizi 17 3
Nekad netiek lietots 534 86
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Cik biezi lietojat citu lietotaju emuarus (lasat, komentéjat)?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 31 5
Lieto vismaz reizi nedéla 97 16
Lieto vismaz reizi ménesi 77 12
Lieto retak neka reizi menest 108 17
Lietots tikai reizi 46 7
Nekad netiek lietots 265 43
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Cik biezi lietojat uznémumu emuarus?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Lieto katru dienu 25 4
Lieto vismaz reizi nedéla 82 13
Lieto vismaz reizi ménesi 88 14
Lieto retak neka reizi menest 112 18
Lietots tikai reizi 49 8
Nekad netiek lietots 268 43
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Kas ir galvenais iemesls tam, lai Jiis sekotu uznémumu profilam socialajos medijos?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Ieprieks€ja pozitiva pieredze 85 14
ar
zimolu/produktu/pakalpojumu
Iesp€ja sanémt davanas, 127 20
atlaides, bonusus
Draugu/pazinu sekosana 19 3
konktrétam korporativajam
profilam
Iesp€ja sanemt uzpémuma 36 6
servisu/palidzibu socialajos
medijos
Iesp€ja sanemt operativu 124 20
informaciju par
zimolu/produktu/pakalpojumu
Iesp&ja sanemt vertigu 180 29
informaciju/ praktiskas
konsultacijas par jomu, kuru
parstav uzn€émums
Iespg€ja ietekmét procesus 10 1
uznpémuma
Nesekosu nekada gadijuma 37 6
Cits 6 1
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

Ka citu atbildi ir izv€l&jusies: intereses pec (minéts 3 reizes); ja man par to maksatu; tam jabtt dzivesveidam, sekot,
blogot, ltrgt — nav daudz briva laika; griti atbildet.
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Iespgja ietekmét . “ =1= . _ Cits
pe) _ _ Nesckosu nekada gadijuma Ieprieki@ja pozitiva
Iesp&ja sanemt praktiskas procesus uznemuma 1 pieredze
- 0/
konsultacijas 1%

2()0 llb 14["‘0

lesp€ja sanemt bonusus
20%

. ) Pazinu sekoSana konkrétam
Iesp€ja sanemt servisu profilam

6% 3%
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» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka informésana par savu
produktu vai pakalpojumu?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 218 35
Pozitivi 304 49
Neitrali 93 15
Negativi 6 1
Loti negativi 3 0
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ka vértejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka informésana par savas jomas
aktualitatéem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 159 26
Pozitivi 332 53
Neitrali 120 19
Negativi 10 2
Loti negativi 3 0
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka sekosana Jiisu kontam?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 34 5
Pozitivi 79 13
Neitrali 268 43
Negativi 136 22
Loti negativi 107 17
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Ka vertéjat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka jautajumu uzdosana
lietotajiem/diskusiju veicinasana?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 81 13
Pozitivi 252 40
Neitrali 254 41
Negativi 25 4
Loti negativi 12 2
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka ieklausanas citu lietotaju
diskusijas?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 53 8
Pozitivi 194 31
Neitrali 315 51
Negativi 46 7
Loti negativi 16 3
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ka vértejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka produktu vai pakalpojumu
reklamésana?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 82 13
Pozitivi 274 44
Neitrali 205 33
Negativi 40 6
Loti negativi 23 4
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka darba dévéju komunikdcijas
ar saviem darbiniekiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 132 21
Pozitivi 234 38
Neitrali 199 32
Negativi 44 7
Loti negativi 15 2
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka atlaides, davanas vai citas
privilegijas lietotajiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 171 27
Pozitivi 273 45
Neitrali 165 26
Negativi 8 1
Loti negativi 7 1
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

interesantam temam, kuras nav tiesi saistitas ar uznémuma darbibu?

» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, kd komunicésana par Jums

Atbilde Nesveérts skaits Procents, %
Loti pozitivi 94 15
Pozitivi 264 42
Neitrali 235 38
Negativi 20 3
Loti negativi 11 2
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka atbildésana uz lietotaju
Jautdjumiem/pieprasijumiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 200 32
Pozitivi 303 48
Neitrali 108 17
Negativi 6 1
Loti negativi 7 2
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ka vertejat tadu uznémumu aktivitati socialajos medijos, ka atbildesana uz Jisu vai citu
lietotaju kritiskiem ierakstiem?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Loti pozitivi 169 27
Pozitivi 278 44
Neitrali 154 25
Negativi 13 2
Loti negativi 10 2
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

» Ar kuriem uznemumu parstavjiem Jis labpratak komunicétu socialajos medijos?

Atbilde Nesverts skaits Procents, %
Uznémumu ierindas 67 11
darbinieki
Uzpeémumu eksperti 193 31
Uznémumu vadiba 59 9
Uzpémumu komunikacijas 87 14
specialisti
Tas man nav biitiski 214 34
Cits 4 1
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

Ka citu atbildi respondenti ir izvEl&jusies: nevienu; neinteres€ ar ko un ka; ar visiem! Tas ir
atkarigs no situacijas; kompetentas personas attiecigaja jautajuma.
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Uzpémumu
komunikacijas Cits
specialisti 1% Tas man nav bitiski
: 34%

Uznémumu vadiba
9%

Uzn@mumu eksperti Uznémumu ierindas
31% darbinieki
11%

» Kas var klit par galveno iemeslu, lai Jis partrauktu sekot korporativajam profilam?

Atbilde Nesvéerts skaits Procents, %
Uzpeémums parak biezi 36 6
public€ informaciju
Uzp@mums parak reti publicé 27 4
informaciju
Uzpeémuma komunikacijai ir 53 9
komercials raksturs
Uznémums komunicé 131 21
nedraudzigi vai agresivi
Uzpe€mums ignor€ Jiisu vinam 59 9
adresé€tos ierakstus
Uzp@&mums nepublic€ Jums 63 10
interesantu informaciju
Uznémums maldina vai melo 241 39
Citi lietotaji kritize 6 1
uzpémumu
Cits 8 1
KOPA 624 100

Baze: visi respondenti, n = 624

Ka citu atbildi respondenti ir izvEl&jusies: 3.4.5.6.atbildes; gribu atzZimét vairakas atbildes, bet tas,
diemz€l, nav iesp&jams; neinteresé S1 informacija; pieredze rada, ka uznémumi savus profilus
atjauno neregulari, tajos ir veca, nesvariga informacija, biezi - ka banku tekstos ir daudz sénalu -
teksti pasSu tekstu d€l; otra gal&jiba - kaut kas iesakts pirms gadiem un ta arT stav - jau kuro gadu;
nav aktuali (min€ts 2 reizeds); Uznémums komunic€ nedraudzigi un agresivi vai maldina un
melo; komunic€ nedraudzigi vai agresivi, ignoré Jisu vinam adres€tos ierakstus, maldina vai

melo.
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Uznemums parak
biezi publice
Cits informaciju
6%

Uzp@émums parak reti

publicg informaciju
4%, Uznémuma
komunikacijai ir

Citi lietotaji kritize
uzpémumu

1%

Uznémums
komunicg
nedraudzigi vai

Uzr,lémqms maldina Uzn@mums Uznémums ignoré  agresivi
vai melo nepublicé Jums Jisu vigam adresstos 510,
39% interesantu ierakstus
informaciju 9%
10%

Dati par respondentiem

> Dzimums

Sievietes, 372, 60%

Baze: visi respondenti, n = 624
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» Vecums

65 un vairak 15-24
1% 6% 25-34
290/,

2()0 n

Baze: visi respondenti, n = 624

» Menesa ienakumi

>900 3%0 <10013%

501-900
12%
101-250

32%

Baze: visi respondenti, n = 624
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15. pielikums

Interviju, aptauju, teoriju identificétie kodi un parkodésana modela elementos

Lietotaju Uzpémumu un Lietotaju Uzpémumu aptaujas Korporativas
intervijas ekspertu aptaujas sastaptie kodi komunikacijas
identificeti intervijas sastaptie kodi teorijas sastaptie
kodi sastaptie kodi kodi
Klausisanas Pasiva Pozitivi verte Satura kvalitates Van Rila Spoguja
klatbttne, t€la situacijas, kad vertéSanas nozime: Sfunkcija
monitorings uznémumi komentari, diskusiju
monitor€ vidi skaits un kvalitate
un atbild uz
kritiskiem
ierakstiem
Griitibas NepiecieSamiba | Negativi verte Mgéginajumi veidot Kornelisena
ieklauties veidot sekoSanu savu sekotaju loku ieinteres€tas puses
interneta sekotaju/draugu | saviem
komiinas komiinas profiliem
Viltotu, Lielaka Pozitivi verte Anonima vs. Ardzenti: Uzpémuma
anonimu uzticiba uznémumu personificéta zona — “evangelistu”
komentaru personificétiem | personificétu kanalu izvéle dazadu | veidoSana, mainot
izplatiba profiliem. komunikaciju vestjumu stratégiju no spiediena
Viltotu profilu | socialajos komunikacijai uz ievilkSanu
un komentétaju | medijos
izplatiba
NepiecieSamiba | Iesp&jami Pozitivi verte Biezak sastopamie ArdZenti strateégiskas
péc stratégiskas | dazadi mérki: korporativo uzdevumi: lietotaju komunikacijas
komunikacijas | pardosana, komunikaciju inform&sana par nozimiba, Van Rila
attiecibu socialajos savas jomas komunikacijas
veidoSana, medijos aktualitatém, centralizéta
klientu atbalsts paterétaju koording$ana, Briina
inform&Sana par savu | integréta pieeja
produktu vai
pakalpojumu;
pardosana
Integritates NepiecieSamiba | Pievienotas Salidzinosi biezi Griiniga sabiedrisko
princips: palidzet vertibas komunic€ ar merki attiecibu stratégiskas
komunikacija cilvekiem, nepiecieSsamiba: | sniegt atbildes uz vadibas modelis;
atbilst darbibai | nepartraukta praktiskas lietotaju jautajumiem. | Cerfasa vértibu
saruna konsultacijas Salidzinosi reti ir radiSana caur
par jomu; gatavi veidot dialogu | komunikaciju
operativa par témam, kuras nav
informacija; saistitas ar biznesu,
iesp&ja sanemt | bet interesé
bonusus un mérkauditoriju
balvas
Auditorijas Auditorijas Aktivaka Aktivaka Briina integréta pieeja
fragmentacija fragmentacija komunikacija komunikacija Twitter

Draugiem.lv
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16. pielikums
Kaspersky Lab korporativo profilu pievienotas komunikativas vértibas un uzmanibas

indeksi
> Pievienotas komunikativas vertibas indekss (PKVI) = lerakstu skaits ar pievienotas
komunikativas vertibas pazimem (IPV)/kopigais ierakstu skaits (1S) * 100%
lerakstu skaits/ieraksti Ruminija Turecija Polija Afrika
ar.plew_fle_nots;ls _ http://www.facebook.c
koml_ml_katlv‘as ‘Vertll_)as http://www.facebook.co | http://www.facebook. | om/KasperskyLabPolsk | http://www.facebook.c
pazimém/Pievienotas m/KasperskyRO com/KasperskyTR a om/kasperskylabafrica
komunikativas vertibas
indekss IS | IPV PKVI IS | IPV | PKVI IS IPV | PKVI IS IPV | PKVI
Aprilis 2012 (pirms
Pievienotas komunikativas
veértibas modela ievieSanas
komunikacija) 23 1 4.3% 37 3 8% 25 9 36% 28 2 7.1%
Maijs, 2012 31 13 41.9% 32 11| 34.4% 54 28 | 51.9% 72 52| 72.2%
Jinijs, 2012 71 46 64.8% 71 32 | 45.1% 68 39 | 57.4% 74 58 | 78.4%
Jalijs, 2012 70 | 51 72.8% 50| 41 | 82.0% 46 | 25 | 54.3% 82| 69 | 84.2%
> Uzmanibas indekss = cilvéku skaits, kuri ir veikusi interakciju/kopigs sekotaju skaits * 100%
Skotaju skaits Rumanija Turcija Polija Afrika
(SS)/Cilveku skaits,
kuri ir veiku§i http://www.facebook.com | http://www.facebook.c | http://www.facebook.co | http://www.facebook.co
interakciju /KasperskyRO om/KasperskyTR m/KasperskyLabPolska m/kasperskylabafrica
(D/Uzmanibas Indekss
(€1)) SS I Ul SS I UI SS I UI SS I Ul
Aprilis 2012 (pirms
Pievienotas
komunikativas veértibas
modela ievieSanas
komunikacija) 3050 56 1.8% | 9657 78 0.8% 9423 | 375 | 3.9% 9906 | 108 1.1%
25.05.2012. (péc
Pievienotas
komunikativas veértibas
modela ievieSanas
komunikacija) 3101 62 2.0% | 9734 99 1.0% 9670 | 222 | 2.3% 9918 | 120 1.2%
01.06.2012. 3133 97 31% | 9764 | 130 1.3% 9847 | 325 | 3.3% 9940 | 139 1.4%
1017
08.06.2012. 3183 | 117 3.7% 6| 168 1.7% 10454 | 883 | 8.4% 9960 | 113 1.1%
1054
15.06.2012. 3457 | 269 7.8% 5] 676 6.4% 10684 | 651 | 6.1% 9978 | 101 1.0%
1056
22.06.2012. 4256 | 748 11.2% 41 300 2.8% 10898 | 612 | 5.6% 9985 | 129 1.3%
1099 108
29.06.2012. 4485 | 380 8.5% 0 98 0.9% 11175 5] 9.7% | 10016 | 139 1.4%
1251
06.07.2012. 4737 | 477 10.1% 0| 977 7.8% 11358 | 498 | 4.4% | 10198 | 229 2.3%
1527 | 331
13.07.2012. 5020 | 382 7.6% 6 71 21.7% 11559 | 294 | 2.5% | 10701 | 608 5.7%
1734 | 282
20.07.2012. 5310 | 268 5.1% 8 91 16.3% 11777 | 476 | 4.0% | 11025 | 559 5.1%
2224 | 274
27.07.2012. 6182 | 727 11.8% 6 51 12.3% 12003 | 440 | 3.7% | 11585 | 618 5.3%
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17. pielikums

Kaspersky Lab korporativo profilu pievienotas komunikativas vértibas un uzmanibas
indeksu korelacija

Piezimes:

Aprilis 2012. - pirms Pievienotas komunikativas vértibas principu ievieSanas komunikacija
25.05.2012.- péc Pievienotas komunikativas vértibas principu ievieSanas

PKVI — pievienotas komunikativas vertibas indekss

UI — uzmanibas indekss
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18. pielikums

Latvija stradajoSo uznémumu korporativo profilu pievienotas komunikativas vértibas un
uzmanibas indeksi

Ieraksti ar

Pievienotas Pievienotas Cilveku
Ierakstu ...~ | komunikati | Sekotaju | skaits, kuri ir Uzmanibas
skaits k? mllml( aa vas vertibas skaits veikusi Indekss
vasve rt_lbas indekss interakciju
pazimeém

Swedbank (http://www.facebook.com/SwedbankLatvia)
Februaris,
2012 70 57 81.4% 1216 96 7.9%
Marts, 2012 69 58 84.1% 1247 1077 86.4%
Aprilis, 2012 55 46 83.6% 2153 733 34.1%
Maijs, 2012 56 29 51.8% 2727 440 16.1%
Junijs, 2012 59 41 69.5% 2808 524 18.7%
Julijs, 2012 64 43 67.2% 2915 340 11.7%

Samsung Latvija (http://www.facebook.com/samsunglv)
Februaris,
2012 66 56 84.0% 6119 5526 90.3%
Marts, 2012 66 45 68.0% 10812 1202 11.1%
Aprilis, 2012 58 32 55.0% 11026 880 8.0%
Maijs, 2012 77 51 66.2% 11095 1000 9.0%
Junijs, 2012 74 56 75.7% 11358 2020 17.8%
Julijs, 2012 71 49 69.0% 11913 1735 14.6%

KIN LEAVES (http://www.facebook.com/Kinleaves)
Februaris,
2012 47 9 19.1% 2065 188 9.1%
Marts, 2012 26 10 38.5% 2162 622 28.8%
Aprilis, 2012 28 5 17.9% 2764 81 2.9%
Maijs, 2012 34 6 17.6% 2808 86 3.0%
Junijs, 2012 42 6 14.3% 2850 210 7.4%
Julijs, 2012 20 4 20.0% 3093 173 5.6%
Gutta Latvija (http://www.facebook.com/GuttalLV)

Februaris,
2012 20 3 15.0% 793 51 6.4%
Marts, 2012 15 4 26.6% 835 77 9.2%
Aprilis, 2012 11 2 18.2% 877 59 6.7%
Maijs, 2012 61 21 34.4% 936 184 19.7%
Junijs, 2012 45 13 28.9% 947 105 11.1%
Julijs, 2012 35 11 31.4% 956 96 10.0%
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19. pielikums

Latvija stradajoSo uznémumu Kkorporativo profilu pievienotas komunikativas vértibas un

Piezimes:
PKVI — pievienotas komunikativs vertibas indekss
UI — uzmanibas indekss

Swedbank Latvija

uzmanibas indeksu korelacija
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KIN LEAVES
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