Latvijas Kulturas akadémija

Kultaras sociologijas un menedzmenta katedra

SOCIALO MEDIJU MARKETINGA KOMUNIKACIJU
INSTRUMENTU LIETOJUMS
VALSTS MUZIKAS ORGANIZACIJAS LATVIJA

Magistra darbs

Autore:

Akadeémiskas magistra augstakas izglitibas programmas “Makslas”
Kultiiras menedzmenta un radoSo industriju apakSprogrammas
2. kursa magistrante Sabine Branta

(ID Nr. 20124604)

Darba vaditaja:

lektore Leonarda Kestere, Mg Artis

Riga
2014



SATURA RADITAJS

IEVADS ..ot bRt bttt R e e b e be Rt e teenteeneeareenre s 4
1. SOCIALO MEDIJU IZPRATNE UN AKTUALITATE KULTURAS
ORGANIZACITAS DARBA ..ottt 8
1.1. Socialo mediju JEdZIENa 1ZPTatne..........eeeeurieeeuieeeiiieeeiee e 8
1.2. Socialo mediju nozime un aktualItAte .........cceevuerieriiriiiiceei e 9
1.3. Socialie mediji kultiiras OrganiZaCijas ..........cceeeveerueereerieerieeaieesieeseeesieeseeeseesneeens 13
2. ASPEKTI, KAS NEPIECIESAMI KVALITATIVA SOCIALO MEDIJU
MARKETINGA KOMUNIKACIJU INSTRUMENTU LIETOJUMA ........c.cccceennnnen. 18
2.1. S0cialo MEdiju HHETOLAJS ..ec.evivririieiisiieiee e 18
2.2. Uzp@muma reputacijas NOZIMIC ........cecveerrreereerrrerreerseeeseessseesseesssesssessnsesssessnsesssessnes 19
2.3. Organizacijas Kultliras NOZIME .........c.ccoovuiiiiiiiiiiiici e 21
2.4. Socialo mediju darba delegéSanas modeli Organizacija ..........ccoceveeverierreiesesereeiinennns 23
2.5. Socialo mediju darbinieks Organizacija............ocovmrrnimrnenee e 25
2.6. Korporativa vestijuma kontroles mehanisms ............ccceevvveiiiriieniin e 27
2.7, KICALIVILALE ..uvvieutieeiiie ettt ettt ettt e e ne s 28
2.8. Auditorijas SASNIEZSANG ......cecueruiiruierieriiiie i 30
2.9. Prasme KOMUNICEL ..........oviiiiriiniiiitiitectteeete st 31
2.10. Investesanas principi socialo mediju darba ............ccceeiiiiiiiiiiiii i 34
2.11. ReferenCu analizes NOZIME .......cc.ceeuieiiiiriiiniiiiieeieeeitee e 35
2.12. S0cialo Mediju STAEEIJA ...ecveeveeeieeierieieieieet ettt ettt st ne e 37
3. SOCIALO MEDIJU MARKETINGA KOMUNIKACIJU INSTRUMENTU
LIETOJUMS VALSTS MUZIKAS ORGANIZACIJAS LATVIA......ccooooeiieereeee 39
3.1. PEtjuma metOdOLOZIja. .....c.veuiieieiieiiieieiieieie ettt 39
3.2. PEtijuma rezultatu i1ZVEITEJUIMS. ....cueeiiieiieeiieeiee ettt ettt 40
3.2.1. Organizaciju profili s0cialajos tTKIOS........cccueevreruiericiiiiiesee e e 40
3.2.2. Organizaciju auditorija socialo mediju VIide...........ceoveeriiiiiiiiiniiie e, 41
3.2.3. Uzn@muma reputacijas NOZIME. ......ccueueuererereremereieieiieeiesseesesesesesesesesessssassessesnsssessnes 43
3.2.4. Socialo mediju darbinieks Organizacija...........cccoceeverereriniiieieeeeeee s 44



3.2.5. Socialo mediju darba delegéSanas modeli valsts miizikas

OTZANIZACT]AS. 1+ttt trvveesstreessteeessteeessteeessbeeesbbee e bb e e s be e e anbeeeasbe e e snbe e e nnbeeenbbeeennbeeensbeeans 46
3.2.6. Korporativa véstijuma kontroles mehaniSms............ccoovrvrinnnnnineneeene. 48
B.2.7. AULBNTISKUMS. ...ttt s 48
3.2.8. KICALIVILALE. c...eveeueeiiieiieiteteet ettt 50
3.2.9. Auditorijas SASNICZSANA... ...cccveeerrieerereeeiieeeeree et 52
3.2.10. Prasme Veidot IAlOQU.........cccociiiiie e 55
3.2.11. Referencu analizes NOZIME. ...t et 58
3.2.12. InvestéSanas principi socialo mediju darba............cccooovvviviniincec, 60
3.2.13. Stratégijas izveide darba ar socialajiem medijiem...........ccccooovvieiiireereciieiessnn, 60
NOBEIGUMS ...ttt bbbttt b et e e nnas 61
KOPSAVILKUMS UN TEZES.......cooitititetiteteteteieieieie ettt 61
AVOTU UN LITERATURAS SARAKSTS.......cocoiiiiieeeieeeeeeete ettt 63
SUMMARY ..ottt E et 70
PIELIKUMIL ..ottt bbbttt bbbt 71
1. pielikums. Dzilas intervijas jautdjumu vadlinijas pirmas grupas respondentiem............. 71
2. pielikums. Dzilas intervijas jautajumu vadlinijas marketinga ekspertei.............ccocveuee. 73
3. pielikums. Dzilas intervijas jautajumu vadlinijas komunikaciju ekspertei....................... 74
4. pielikums. Dzilas Intervijas PAraugs........ccceeeveerueerieenieenriaiee e eree e nnnes 75



levads

Magistra darba pétijjuma ietvaros tiks analizéts socialo mediju marketinga
komunikaciju instrumentu lietojums valsts mizikas organizacijas Latvija. Par $adam
organizacijam tiek uzskatitas kapitalsabiedribas, kuras Kultiras ministrija ir valsts
kapitaldalu turétaja — VSIA Latvijas Koncerti, Latvijas Nacionala opera, Latvijas
Nacionalais simfoniskais orkestris, Liepajas simfoniskais orkestris, kamerorkestris
Kremerata Baltica un Valsts Akadémiskais koris Latvija *.

Attistoties socialo mediju industrijai un palielinoties to lietotaju skaitam,
organizacijam ir nepiecieSams sava marketinga komunikaciju stratégija icklaut darbu
socialajos medijos. Socialie mediji nav tikai jauns kanals, ar kura palidzibu ir iesp&jams
popularizét savu produktu vai pakalpojumu, bet tas, salidzinajuma ar klasiskas reklamas
transléSanas un monitoringa veikSanas izmaksam, ir saméra izdevigs instruments, kurs§
atlauj veidot tik nepiecieSamo interakciju ar auditoriju. Socidlo mediju marketinga
komunikaciju joma var redz&t, ka centra atrodas klients ar savam vajadzibam, taja skaita
socializ€Sanas vajadzibam, ka rezultata neliela laika posma ir iespgja gut atsauksmes.
Turklat reklamas izplatiSana liela méra paliek auditorijas zina. Lai organizacija spétu
veiksmigi sadarboties un komunic&t ar savu auditoriju socialajos medijos ta, lai tas
sekmé€tu biznesa izaugsmi, institiicijai nepiecieSams nemt vera un apgt vairakus aspektus,
kas veidotu jaunu organizacijas kultiiru, koncentréjoties uz klausiSanos paterétaja un
veidojot ar vinu ilgstoSas attiecibas?.

Magistra darba meérkis ir paradit socialo mediju nepiecieSamibu darba procesa,
stratégiski planojot un realiz€jot valsts mizikas institlicijas uzstaditos marketinga,
komunikaciju un sabiedrisko attiecibu uzdevumus. Darba otrais meérkis ir paradit, ka
socialos medijus var izmantot ka marketinga komunikaciju instrumentu, kur§, prasmigi
lietots, lauj sasniegt auditoriju. Darbs, kas tiek veikts Sajos medijos, prasa organizacijai
attistit jaunu komunikaciju veidu, kas integrétu sevi zinaSanas par vairakam disciplinam,

taja skaita marketinga, komunikaciju un sabiedriskas attiecibas.

! Latvijas Republikas Kultaras ministrija. Institiicijas. Pieejams:

http://www.km.gov.Iv/lv/ministrija/KM_institucijas.html. [Skatits 2014. g. 20. febr.].
2 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 9.1pp.



Magistra darba izstrades gaita tiks sniegts socialo mediju jédziena skaidrojums,
atklata disciplinas nozime un aktualitate, ka ar1 to lietojums kultiras organizacijas.
Teoretiska aspekta nepiecieSams izanaliz€t un apkopot aspektus, kas nepiecieSami sekmigi
istenojot socialo mediju marketinga komunikaciju mérkus pé K. Holomana (C.
Holloman) viedokliem socialo mediju un P.R. Smita (P.R. Smith) uzskatiem marketinga
komunikaciju nozarg€, ka art Filipa Kotlera ( Philip Kotler) marketinga un Skota Katlipa
(Scott M. Cutlip), Alena Sentera (Allen H. Center) un Glena Brima (Glen M. Broom)
sabiedrisko attiecibu teorijam. Vadoties p&c apkopotajiem aspektiem, izp&tit un secinat,
cik liela mera valsts muzikas organizacijam ir ieteicams papildinat vai pilnveidot darbu,
kas tiek veikts socialajos medijos.

Darba uzdevumi ir veidot izpratni par socialo mediju jédzienu, nozimi, aktualitati
ka arT to lietojumu kultiiras organizacijas. Nakamais uzdevums ir veikt teorétisko avotu
analizi, kuros nepiecieSams izpétit pieejamos avotus, kuri apraksta marketinga
komunikaciju disciplinu — avoti, kuros apkopoti uzskati, viedokli un teorijas par
sabiedrisko attiecibu, marketinga, komunikaciju un socialo mediju disciplinam. Analizes
gaita janosaka aspekti, kuri nepiecieSami, lai valsts miizikas organizacijas Latvija vargtu
veiksmigi istenot darbu socialo mediju marketinga komunikacijas. Aspektu nozime
japamato ar atzinam, kuras jaiegist empirisku pétijumu rezultata. P&tijuma gaitd bis
jaatbild uz jautajumu, kados aspektos valsts miizikas organizacijam Latvija ir iesp&jas
pilnveidot un papildinat socialo mediju marketinga komunikacijas. Salidzinot vairaku
miizikas organizaciju darbu socialajos medijos, tika secinats, ka organizacijas lieto
atikirigus socialo mediju marketinga komunikaciju rikus. Sads secinajums tika pielauts
vadoties péc ta, ka socialie mediji ir jauna disciplina, kura netiek vienmérigi apgiita
dazadu organizaciju darba. Magistra darba pétnieciskais jautajums ir noskaidrot, vai
valsts miizikas organizacijas Latvija izmanto visus zinamos un pieejamos socialo mediju
marketinga komunikaciju instrumentus, lai sasniegtu auditoriju.

Magistra darba ievada tiks skaidrots socialo mediju jédziens péc Dzoela Koma (Joel
Comm), nozime un aktualitate, balstoties uz Denisa Makveila (Denis Mcquail) masu
komunikaciju teoriju, Elihu Kaca, DZeja Blumlera un Maikla Gurevica (Elihu Katz, Jay
Blumler, Michael Gurevitch) apmierinajuma un lietojuma teoriju, ka arT socialajo mediju
lietojums kultiiras organizacijas, atsaucoties uz K. Tomsones, K. Perselas un L. Reinijas
(K. Thomson, K. Purcell, L. Rainie) pétijumu ,Makslas organizacijas un digitalas
tehnologijas”, ka arT Lielbritanijas makslas padomes veikto pétijjumu par tehnologiju

lietojumu makslas un kulttras organizacijas. Teorétiska aspekta socialo mediju marketinga
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komunikacijas tiks apliikotas ka inovativa disciplina, kura apvienosies divu atzitu ekspertu
uzskati K. Holomana (C. Holloman) socialo mediju un P.R.Smita (P.R. Smith) marketinga
komunikaciju nozargs. Empiriskaja pamatojuma tiks atklats dazadu valsts muzikas
organizaciju socialo mediju marketinga instrumentu lietojums, kura pamanitas atSkiribas
instrumentu izvéles un lietojuma metodes.

Darba bazes dala tiks atspogulota problémas teorétiska analize. Lai pamatotu
izvirzitas hipotézes teorStisko ietvaru, tiks uzskaititi nozimigakie aspekti, kas
nepiecieSami, lai organizacija sp&tu kvalitativi un pilnvertigi apgut visus socialo mediju
marketinga komunikaciju rikus. K. Holomana uzskati atklaj socialo mediju pédgjo
attistibas fazi praksé. Socialie mediji tiek reprezentéti ka noteicoSais kanals, ar ka
palidzibu més varam komunicet ar auditoriju. P.R.Smits apkopojot galvenas atzinas
marketinga komunikaciju darbibas lauka ir veiksmigi apkopojis nosacijumus, kas parada,
ka organizacijai nepiecieSams parveidot tas kultiru un komunikacijas veidu. Apvienojot
abu autoru viedoklus, tiks uzskaititi aspekti, kas nepieciesami, marketinga komunikaciju
mérku veiksmigai 1stenosanai socialajos medijos.

Darba argument&josa dala tiks atspoguloti un analizéti pétijjumu rezultati, kuri ar
sagatavoto argumentu palidzibu verificés vai falsificés darba hipotézi. Par pétjjuma
rezultatiem tiks uzskatiti tadi, kas iegiiti aptaujajot organizacijas auditoriju, socialo mediju
darba veicgjus valsts muzikas organizacijas, ka arT kvalitativo interviju gaitd iegitie
ekspertu viedokli. Petijums paredz ieklaut ari socialo mediju informacijas kontenta analizi
attiecigajas organizacijas.

Darba rezultgjosa dala tiks atspogulots pétijuma rezultats - verific€ta vai arl
falsificéta izvirzita hipotéze, ka arT tiks sniegta atbilde uz pétniecisko jautajumu. Saja dala
tiks ietverti ieteikumi trikumu un nepilnibu izvert€Sanai, ka ari izvertétas pozitivas
pieredzes turpmakai izmantoSanai.

Socialo mediju marketinga komunikacijas ir inovativa disciplina. Rodoties jaunai
disciplinai ir japarliecinas, vai visus teorétiskos apgalvojumus ir iesp&jams 1stenot praksg.
Socialie mediji sp€lé nozimigu lomu sabiedriba. Tas pamatojams ar to, ka socialie tikli un
platformas sp& apmierinat cilvéka vajadzibu but sociali interaktivam, informétam,
izglitotam, ka ar1 palidzét aizbégt no ikdienas stresa vai vienkarSi sniegt izklaides
iespejas’. Ta rezultata, lai apmierinatu savas socialas vajadzibas, liela dala cilveku savu

laika velta pavadiSanai socialajos tiklos vai platformas. Tas nozimé, ka organizacijam ar

® McQuail, Denis. Mass communication theory: an introduction. London: Sage Publications, 2010, 420.
Ipp.



reklamu ir jadodas turp, kur atrodas vinu potenciala auditorija. P.R. Smits, apkopojot
nozimigakos aspektus marketinga komunikacijas, atklaj, ka noteicoso lomu spéle klients
un vina vajadzibu apmierinasana. So vajadzibu ietekm& misdienu organizacijai, lai
izdzivotu, nepiecieSams parveidot organizacijas kultiru, komunikacijas stratégiju®.
Savukart K. Holomans atklaj socialo mediju nozimigumu un aktualitati piemeros.
Apvienojot abu autoru viedoklus, tiks apkopoti aspekti, kas nepiecieSami, lai varétu veikt
sekmigu darbu socialajos medijos. Talak tiks veikti p&tijumi, kas paradis, vai Sie aspekti
tiek apgiti praks€ valsts miizikas organizacijas Latvija.

Magistra darba izstrades procesa tiks veikts p&tijums, ar kuru palidzibu tiks noteikti
aspekti, kuros valsts miizikas organizacijas Latvija saskatitu iesp€jas papildinat un
pilnveidot socialo mediju marketinga instrumentu lietojumu. Pirma pétijuma dala
paredz dzilas intervijas veikSanu ar vienu no organizacijas socialo mediju darba veicgjiem
visas valsts miizikas organizacijas. So interviju laika tiek paredzéts apkopot informaciju,
kas raksturotu, kada veida tiek organiz€ts un istenots darbs socialajos medijos saskana ar
magistra darba bazes dala apkopotajiem aspektiem. Sajas intervijas ieceréts ietvert socialo
mediju kontenta informacijas analizi, apskatit darba procesa organizesanu, socialo mediju
politiku un budzetu, ka arT noskaidrot organizacijas marketinga komunikaciju mérkus, kas
tiek istenoti ar socialo mediju palidzibu. Interviju laika tiks noskaidrots, vai auditorija
digitalaja vidé atbilst organizacijas defingtajai auditorijai. Sie dati palidz&tu ari secinat, cik
liela mera tiek veértéta socialo mediju nozime un kada stadija dotaja bridi biis socialo
mediju ka disciplinas apguve praksé. Lai izvertétu organizaciju socialo mediju marketinga
komunikaciju instrumentu lietojumu un izmantoto stratégiju efektivitati, tiks veiktas dzilas
ekspertu intervijas, kuru laika tiks atklatas marketinga specialistes, ka arT komunikaciju
specialistes skatijums uz analiz€to organizaciju veikumu, apgistot socialo mediju
marketinga komunikaciju rikus prakse. Ekspertu intervijas atklas konstatéto problému

iesp€jamos risinasanas scenarijus.

*Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media. 5th
ed. Philadelphia, 2011, 9.1pp.



1.Socialo mediju izpratne un aktualitate kultiiras organizacijas

darba

1.1. Socialo mediju jedziena izpratne.

Liekas, ka socialo mediju skaidrojums nav nepiecieSams, jo tas tiek lietots
misdienas tik biezi. Un tomér bitu jaizprot §1 jédziena robezas. Varda ,,socials” izcelsme
mekl&jama latinu valoda. Vards ,,socialis” tulkojuma nozimé ,,sabiedrotie”, bet ,,socius” —
,,draugs”s.Sociﬁls ir tads, kas attiecas uz sabiedribu vai tas organizécijuG. Tas nozimég, ka
So paradibu mes saprotam ar socializéSanas darbibu ka, piem&ram, uzskatit par patikamu
atrasties citu cilvéku sabiedriba un panakt interakciju ar vigiem.

Savukart mediji tradicionalaja izpratné tiek saprasti ka prese, radio, televizija, kino
un miizikas industrija. So grupu sauc arf par masu medijiem un to pirmsakumi mekl&jami
19. gadsimta beigas. Runajot par masu medijiem, tiek saprasts, ka informacija tick nodota
skaitliski lielam auditorijam, kuras var devat ari par masam’.

Apvienojot Sos abus terminus, mes ieglstam terminu — socialie mediji. Lidz ar to
més izprotam, ka socialie mediji ir interakcijas platforma, kura pieejama plasam
sabiedribas grupam. DzZoels Komms (Joel Comm) sniedz socialajiem medijiem sekojosu
definiciju: tas ir saturs, kuru rada tas lietotaji®. Bet, lai giitu pilnigu izpratni par socialajiem
medijiem, jaieliikojas to raSanas procesa.

Sakotngji interneta timeklt tika veidotas majas lapas, kuru funkcija bija tikai
eksponét informaciju. 2004. gada nogal€ pirmo reizi paradas Web 2.0 koncepcija, kas
paredz lietot dazadas vietnes ka platformu. Ar1 Web 1.0 koncepcijas ietvaros paradijas
pirmie celmlauzi, kuri izmantoja vietnes ka platformas. Tie bija Double — Click un
Akamai. Patiesiba jebkurs baneris, kur$ tiek ievietots kada vietn€, norada uz mijiedarbibu
starp divam vietngm, kas liecina par platformas pazimam®.

Savukart socialo tiklu pirmsakumi mekleéjami pagajusa gadsimta devindesmitajos

gados. Pastaveja socialas niSas, kuras cilveki var€ja blogot vai sniegt un lasit atsauksmes

® Oxford Dictionaries [tie§saiste].[Skatits: 2014. gada 20. maija]. Pieejams:
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/social
® Turpat.
" Bennett, Tony. Theories of the Media, Theories of Society. London: Methuen, 1982, 30.Ipp
& Comm, Joel. Twitter Power 2.0. How to Dominate Your Market One Tweet at a Time. United Kingdom:
John Wiley @Sons, 2010, 2.1pp.
° Mandiberg, Michael. The Social Media Reader. New York: New York University Press, 2012,289 Ipp.



par dazadiem produktiem tadas vietnes ka Blogger un Epinions'. Sodien ir izkristalizgjies
pilnigaks pienémums par socialajiem tikliem. Uzsvars tiek likts uz interakciju tiessaistg,
ka, pieméram, dali$anas stastos un lidziga pieredzé ar citiem tikla lietotajiem. ST tiklo§anas
nav raksturiga tikai tieSsaistes videi. Gluzi otradi, §is funkcijas parnemtas no dabiskas
vides un lidzinas ve&stulu sttiSanai, sarunai ar citu personu aci pret aci vai ar1 ar telefona
starpniecibull. Tatad termins ,,socialie tikli” tiek lietoti, lai apzimé&tu timekla vietnes, kas
lauj tas lietotajiem veidot tiklu, lai sazinatos ar citiem cilvékiem un sniegtu tiem pieeju
profila informacijai, jaunumiem, statusa pazinojumiem, komentariem, foto materialiem vai
cita veida saturam®®. Par §adiem tikliem var uzskatit MySpace, Flickr, Twitter, Instagram,
Facebook, ka ari Draugiem.lv.

Petijuma, kura tika aptaujati ASV iedzivotaji, paradijas interesanti fakti. Socialo
tiklu lietotaji izjut procentuali lielaku uztic€Sanos citiem cilvékiem neka tie, kas nelieto
socialos tiklus vispar*>. Tiesi uzticamibas faktors jau 2004. gada tika noteikts par vienu no
butiskakajam iezimém, kas raksturos socialo tiklu lietotajus. Teorija tiek paredzéts, ka
publiski pieejama informacija, kas pieejama socialajos tiklos, tiks nodroSinata ar patiesu
informaciju. Tas pamatojams ar to, ka socialo tiklu lietotaji ir sava starpa saistiti un
pazistami'’. Tadu visam socidlajam vietném ir ari savas at3kirigas iezimes, pieméram,
demografiska zipa. Pieméram, Facebook aizsakumi mekl&jami universitaté un lidz ar to
tas auditoriju sakotngji veidoja studenti, labi izglitots sabiedribas slanis. Tiek atzits, ka
Twitter lietotaju vidi ir liels skaits arT gados vecaku cilvéku, ka arf lielai dalai to lietotaju
ir ar augstiem ienakumiem. Lidz ar to arT uznéméji ir sapratusi, ka socialie tikli klast par

vietu, kur vienuviet koncentréjas liels skaits potencialo klientu™.

%Edosomwan, Simeon, Prakasan, Sitalakshmi K., Kouame, Doriane, Watson, Jonelle, Seymour, Tom. The
History of Social Media and its Impact on Business. The Journal of Applied Management and
Entrepreneurship. Vol. 16, no. 3. 3.Ipp.

1 Churchill, Elisabeth F., Halverson, Christine A. Social Network and Social Networking. Internet
Computing, IEEE. Vol. 9, no. 5. Pp. 14 — 19, 14.Ipp.

2Boyd, Danah M., Ellison, Nicole B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal
of Computer — Mediated Coommunication. Vol. 13, no. 1. Pp. 210 — 230, 231.Ipp.

3 Hampton, Keith N., Goulet, Lauren, Sessions, Rainie, Lee, Purcell, Kristen. Social Networking Sites and
Our Lives:How people’s trust, personal relationships, and civic and political involvement are connected to
their use of social networking sites and other technologies. Washington DC: Pew Research Center, 2011,
32.-35.1pp.

' Donath, Judith, Boyd, Danah. Public Displays of Connection. BT Technology Journal. Vol. 22, no. 4. Pp.
71-82, 73.1pp.

> Comm, Joel. Twitter Power 2.0. How to Dominate Your Market One Tweet at a Time. United Kingdom:
John Wiley @Sons, 2010, 6.-7.1pp.



1.2. Socialo mediju nozime un aktualitate
Iepriekseja apaksnodala tika minéts, ka socialo mediju ipatniba ir sp&ja socializét
lielas auditorijas masas tieSsaist€. Socialie mediji ir ieguvusi neredz&tu popularitati cilvéku
vidii un interesanti uzzinat, kapéc tas ta noticis. Tapat iepriek§ mes arT apskatijam
funkcijas, kuras ar socialo mediju palidzibu més varam veikt. Tas bija sarunas, sarakste,
daliSanas ar informaciju, foto materialiem, video un audio failiem. Tiesi §1s darbibas ir tas,
kuras padarija socialos medijus par fenomenu. Patiesiba tehnologijas ir tas, kuras tiek
lietotas socialaja konteksta, lai apmierinatu cilvéku vajadzibas, kuras ierastaja un realaja
vidé cilvéks nav vargjis apmierinéth. Elihu Kacs, Dzejs Blumlers un Maikls Gurevics
(Elihu Katz, Jay Blumler, Michael Gurevitch) piedava lietojuma un apmierinajuma teoriju,
kura uzskaita attiecigas komponentes:
1. Auditorija tiek pienemta ka aktiva;
2. Masu komunikacijas procesa vislielakda ierosme apmierindjuma sasaisté ar mediju
izveli gulstas liela méra uz auditorijas pleciem;
3. Mediji sacensas ar citiem apmierinajuma avotiem;
4. Metodologiski runajot, vairaki masu mediju lictojuma mérki var tikt sasniegti ar
saturu, kuru veido pati auditorija;
5. Spriedumi par masu komunikaciju kultiiras nozimi biitu japartrauc lidz bridim, kamér
tiek izpétita auditorijas orientacija'’.
Tapat komunikaciju teorétikis Denis Makveils (Denis McQuail) noteicis piecus
iemeslus, kapéc auditorija lieto medijus:
Auditorija velas tikt informéta vai arT izglitota;
Identificet sevi ar situaciju vai raksturt€lu, kas dotaja bridi atrodas mediju vidg;
Vienkarsi izklaideties;
Palielinat socialo interakciju;

Izbégt no ikdienas stresa™.

o~ w0 N PE

Nemot veéra ieprieks uzskaititos aspektus mediju lietojuma un tos nostatot lidzas
Abrahama Maslova (Abraham Maslow) vajadzibu piramidai, atklasim socialo mediju

socialo nozimi, kas ar1 biis §1 fenomena dzimSanas sakné. Abrahama Maslova piramida

'® Kung, Lucy, Picard Robert G., Towse Ruth. The Internet and the Mass Media.United Kingdom: SAGE,
2008, 86.Ipp.

" Katz, Elihu, Blumler, Jay G., Gurevitch, Michael. Uses and Gratifications Research. The Public Opinion
Quarterly. Vol. 37, no. 4. Pp. 509 — 523.

'8 McQuail, Denis. Mass communication theory: an introduction. London: Sage Publications, 2010, 420. —
430. Ipp.
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meés redzam vajadzibu péc droSibas, piederibas un milestibas, cienas un paérealizécijaslg.
Ieprieks tika aprakstits, ka socialo tiklu lietotaji izjiit lielaku droSibas sajutu, jo So tiklu
lietotaji ir savstarp€ji pazistami un saistiti. Tad€jadi individi izjit mazaku apdraudéjumu
un izjit lielaku uzticéSanas pakapi svesSiniekiem. Ka jau tika minéts, socialie tikli apvieno
lietotajus ar1 intereSu grupas, ka, pieméram, fotografiju cienitaji pulc€sies Instagram
vietng, bet video cienitaji kanala Youtube. Sadi iespgjams Tstenot individa vélmi piederét
kadai virtualai kopienai, intereSu grupai, kuru iesp&jams izveidot timekli. V&l japiemin
Facebook un Draugiem.lv vietnes, kuras lauyj to lietotajiem dalities ne tikai ar fotografijam,
video vai cita veida informaciju, bet arT sniegt atsauksmes par dazadam lietam, izteikt
savas domas un parliecibu par kadu paradibu. Socialo tiklu tehniska specifikacija lauj
atzimét saturu, kas lietotdgjiem patik un dalities ar to talak. Sis minétas funkcijas lauj
istenot cienas un pasrealizacijas vajadzibu. Ja kads atzimg, ka tavs veidotais saturs viniem
patik, tu izjiti cienu, kas tiek izradita no citu lietotaju puses. Bet neierobezota satura
veidoSana lauj cilvékam istenot paSrealizaciju. Marketinga komunikaciju teorija atklaj, ka
socialie mediji pilda vél vienu funkciju — ta lauj mums komunicé. M&s esam sociali
dzivnieki, kuriem ir vajadziba komunicét vienam ar otru®. Lidz ar to socialie mediji
sakotngji tiek lietoti personigam vajadzibam.

Lidz Sodienai liels skaits cilveéku lieto socialos medijus. Lielakais socialais tikls ir
Facebook, kura auditorija 10 gadu laika kops ta izveides briza ir izaugusi lidz vairak neka
1.2 miljardiem lietotaju ménesi>. Lidz ar to uznémgeji saprata, ka viniem nepiecieSams
atrasties tur, kur vinu potenciala auditorija un nepiecieSams iesaistit socialos medijus sava
marketinga stratégija’’. Socidlo mediju marketinga teorijas saka ar pamatiem, lai
skaidrotu, ka biitu jaizprot socialo mediju darbiba un kada veida ta butu jaieklauj
organizacijas darba. Tika skaidrots, ka sociala vide izpauZas cilvéku darbiba, cik daudz tas
attiecas uz marketingu. Cilvékiem patik apspriest jaunumus un biezi vien iegadaties kaut
ko tikai tapéc, ka tas kadam citam ir paticisZ?’. Patiesiba marketinga nozare pieprasa
iedzilinaties socialo mediju darba daudz dzilak. Butiski ir atrast neuzbazigu veidu, ka

iesaistities socialo mediju lietotaju sarunas, nevis vienkarsi izvietot smiekligus video,

Y9 King, Paul W. Climbing Maslow’s Pyramid. United Kingdom: Troubador Publishing Ltd, 2009, 5.Ipp.

20 gmith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 9. Ipp.

! Sedghi, Ami. Facebook: 10 years of Social Networking, in numbers. The Guardian. 2014, 4. febr.
[tieSsaiste]. [Skatits 2014. 10. maijal. Pieejams:
http://www.theguardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics

2 IBM Institute for Business Value. From social media to Social CRM. Reinventing the customer
relationship. IBM Global Business Services, 2011, 3.1pp.

% Singh, Shiv. Social Media Marketing For Dummies. United Kingdom: Wiley& Sons. 2009, 9.1pp.
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veidojot socialo tiklu lapas vai blogu24. Marketinga komunikacijas Sodien piedavas veidot
personiskas attiecibas ar patérétﬁju25, bet ir dazas organizacijas, kuras nedoma, ka
auditorijai ir japievers Tpasa uzmaniba un attiecas pret to kritiski, sakot, ka neviens nevélas
draudzgties ar zimolu. Ta vieta tev ir jaklast par dalu no vinu draugu sarunam®. Lidz ar
mainigo vidi ir jasaprot, ka attiecibas ar paterétaju mainas®’. Lai organizacijas neizskiestu
lieki laiku socialajos medijos, tai ir jasaprot, kadi ir galvenie marketinga uzdevumi. Viens
no pirmajiem bis patérétaju veidotais marketings, kur lietotajs iegiist lielu nozimi, uzturot
attiecibas ar citiem lietotajiem, blogojot, daloties ar video. Sakotngji tas notika neapzinati,
bet Sodien organizacijam ir jaatrod dazadi veidi, ka mudinat lietotajus to darit®®.0trs
nosacijums — katram darbiniekam organizacija un sadarbibas partneriem arpus tas ir jabiit
ar skaidru viziju par marketinga m&rkiem un jakoncentrgjas uz klienttiru, veidojot partnera
attiecibu menedzmentu®®. Organizacijai ir jaspgj veidot mérktiecigi klientu attiecibu
menedZzmentu, kas riipetos par auditorijas apmierinatibas pakﬁpigo. Tas liela méra sasaucas
ar DZozefa Paina (Joseph Pine Il) un DzZeimsa Gilmora (James Gilmore) pieredzes
ekonomikas teoriju, kura patérétajs perk sajtas, ne tikai preci®’. Nakamais solis ir zinat to
klientu dalas lielumu, kas ietilpst jlisu mérkauditorija un to, kura reali noperk piedavato
preci. Daudzas kompanijas, lai palielinatu So klientu dalu, palielina piedavato precu
klastu®.

Darbs socialajos medijos ietver arl sabiedrisko attiecibu nozares Ipatnibas. Tas
pamatojams ar to, ka darbu socialajos medijos var veikt ne tikai marketinga departamenta
darbinieki, bet arT sabiedrisko attiecibu speciélistigg. Lidz ar to janem véra ari socialo
mediju aktualitate sabiedrisko attiecibu aspekta.

Sabiedrisko attiecibu teorétiki Skots Katlips (Scott M. Cutlip), Alens Senters (Allen

H. Center) un Glens Briims (Glen M. Broom) piedava sekojosu definiciju:

*Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Principles of Marketing. 14th ed. New Jersey: Pearson Education,
Limited, 2012, 18.Ipp.

% Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 9. Ipp.

%Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Principles of Marketing. 14th ed. New Jersey: Pearson Education,
Limited, 2012, 18.Ipp.
" Turpat, 16.Ipp.
% Turpat.
 Turpat, 19.Ipp.
% Turpat, 20.Ipp.

*pjne, 11 Joseph B., Gilmore, James H. Welcome to the Experience Economy. Harvard Business Review.
Pp. 97- 105, 97.Ipp.

%2 Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Principles of Marketing. 14th ed. New Jersey: Pearson Education,
Limited, 2012, 21. Ipp.

® Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 56.1pp.
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»Sabiedriskas attiecibas ir vadibas funkcija, kas izveido un uztur savstarp&ji
izdevigas attiecibas starp organizaciju un sabiedribu, no kuras ir atkarigas tas veiksmes vai
neveiksmes>*.”

Pirms izklastit sabiedrisko attiecibu definiciju, nepiecieSams ieliikoties mazliet
dzilak to izpratné kada cita kulttra, kas ari varétu palidzet atklat sabiedrisko attiecibu
dzilaku nozimi. Piem@ram piedavaju ieltikoties vacu terminologija, kas ir analogs
visparpienemtajai sabiedrisko attiecibu termina izpratnei. Vaciski sabiedriskas attiecibas
tiek apzimétas ar terminu ,,Offentlichkeitsarbeit”, kas burtiski tulkojot nozimé ,,publisks
darbs” un tiek skaidrots ka ,,darbs publika, ar publiku un uz publiku vérsts”*®. Viena no
butiskajam sabiedrisko attiecibu funkcijam ir apmierinat dazadas sabiedribas vajadzibas
un parliecinaties, ka attiecigie cilveki sanem pareizo zinu Tstaja laika un vieta®®. Sodien ir
jaapgist jauni sabiedrisko attiecibu instrumenti un jaieveéro, piemeéram, jaunas informacijas
relizes principi. Zinas p&c principa nozimé kaut ko jaunu — jaunu ideju, procesu vai
produktu. Zinam ir jauna misija izaicinat auditorijas ekspektacijas un gadat par citu, jaunu
sapratni vai izpratni par dazadam lietam, kas mums ir apkart®’. Toms Kellehers (Tom
Kelleher) atklaj jaunu sabiedrisko attiecibu aspektu tieSsaisté un skaidri defing attiecibu

. v e o e . - — — e v . . - 38
veidoSanu starp organizaciju un individu, ka ar tieSsaistes socialo grupu formam™.

1.3. Socialie mediji kultoiras organizacijas

Attistoties socialo mediju industrijai un palielinoties to lietotaju skaitam®,
organizacijam ir nepiecieSams sava marketinga komunikaciju stratégija ieklaut darbu
socialajos medijos. Socialie mediji nav tikai jauns kanals, ar kura palidzibu ir iesp&jams
popularizét savu produktu vai pakalpojumu, bet tas ieklauj arT interakciju, iesp&ju runat ar
auditoriju’®. Bet ka rikoties kultiras organizacijam? Zinam, ka liela dala kultdras

institiiciju Latvija atrodas LR Kultiiras ministrijas parzina. Tas bis, piem&ram, bibliotekas,

* Broom, Glen M. Effective Public Relations. New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2009, 7.Ipp.

* Moss, Danny, Ver¢i¢, Dejan, Warnaby, Gary. Perspectives on Public Relations Research. London, New
York: Routledge, 2000, 212. — 225. Ipp.
% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 56. — 57.1pp.

% Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 317. Ipp.

% Kelleher, Tom. Public Relations Online: Lasting Concepts for Changing Media. United States of
America: SAGE Publications, 2007, 63.Ipp.

¥ Duggan, Maeve, Smith, Aaron, Social Media Update 2013. Pew Research Internet Project, 2013.
Pieejams: http://www.pewinternet.org/2013/12/30/social-media-update-2013/. [Skatits: 2014.g. 1. mar].
“ Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 276.Ipp.
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muzeji, teatri, kultiiras centri, Latvijas Makslas akadémija, Latvijas Nacionala opera‘u.
Situacija dazadas valstis ir atSkiriga. Tas sava zina atkarigs no ta, cik liela méra kultaras
organizacijas darbiba ir atkariga no valsts pieskirta finans€juma. Ta, pieméram,
Lielbritanija valsts finans&jums kulttiras sektora ir aptuveni 10 %, kas attiecigi tiek sadalits
starp kultiiras, sporta un mediju nozarem®. Vai visam organizacijam neatkarigi no to
piederibas privatajam vai publiskajam sektoram ir jabiit Saja socialo mediju vidé un
japaklaujas Sai tendencei? lesp&jams, ka atbildi var meklet digitalas ekonomikas joma,
kura papildina radosas ekonomikas iesakto darbu. Digitalas ekonomikas instrumenti var
palidzét kultiras nozarei, uzlabojot tiklu, komunikaciju, sniedzot plasaku pieeju
digitalajam tehnologijam. Visliclakaja méra to ir apguvusas radoSo industriju parstaviji,
kuriem ir biitisks autortiesibu jautajums®. Organizacijas tiek aicinatas klut par digitalajam
organizdacijam. Par tadam var uzskatit organizacijas, kuras izmanto digitalos medijus, lai
realiz&tu savu produkciju, ka arT tas, kuras lieto digitalos medijus auditorijas iesaistes un
radoSas prakses veida. Pie $adam organizacijam var saukt ari tradicionalas makslas
organizacijas, kuras izmanto medijus ka marketinga riku, lai pieveérstu sabiedribas
uzmanibu dzivo performancu klastam**. Tikpat labi ari atseviskas makslas galerijas saprot,
ka digitala aktivitate liek pardomat organizacijas radoSo pieredzi, kuru ta sniedz
sabiedribai. Gadu simtiem ilgust parlieciba, ka makslas darbi ir jaizvieto tikai telpas,
dabiskaja vide, tiek grauta. Ta noklust arf digitalaja vide®. ASV 81 % no makslas
organizacijam atzist, ka digitalas tehnologijas vinu darba tiek vértétas ka loti nozimigas,
lai veicinatu nozares attistibu®®. Tapat digitalie mediji palidz palielinat auditorijas
iesaisti’. Japiebilst gan, ka 84 procenti no §Im organizacijam parstav nevalstisko

sektoru®®. Lielbritanija tikai 47% kultiiras organizaciju lieto digitalas tehnologijas. Jateic,

4 Latvijas Republikas Kultaras ministrija. Nozaru informacija. Pieejams:

http://www.km.gov.lv/lv/nozares_info/informacija.html. [Skatits 2014. g. 20. maija.].

2 Compendium. Financing of culture. Cultural Policies and Trends in Europe. Pieejams:
http://www.culturalpolicies.net/web/unitedkingdom.php?aid=63. [skatits 2014. g. 20. maija].

¥ \Wong, Ashley. Digital Futures in Policy and the Cultural Sector in the UK. ENTATC Journal of Cultural
Management and Policy. Vol. 2, no. 2. Pp. 60 — 72, 61.1pp.
* Turpat, 62. — 63. Ipp.

* Arts Council England, Arts and Humanities Research Council, Nesta. Digital Culture: How arts and
cultural organisations in England use Technology. United Kingdom: MTM London, 2013, 13. Ipp.
Pieejams: http://native.artsdigitalrnd.org.uk/wp-content/uploads/2013/11/DigitalCulture_FullReport.pdf.
[Skatits: 2014. gada 15. maija]

*® Thomson, Kristin, Purcell, Kristen, Rainie, Lee. Arts Organizations and Digital Technologies. Pew
Research Center’s Internet & American Life Project. Washington, D.C., 2013, 13. Ipp. Pieejams:
http://www.pewinternet.org/2013/01/04/arts-organizations-and-digital-technologies/. [Skatits: 2014. gada
15. maija]
" Turpat, 14. Ipp.
*8 Turpat, 8.Ipp.

14



ka tas ir vid€jais raditajs, kura ir apkopoti rezultati par, pieméram, vizualas makslas
organizacijam, no kuram 64% apliecinaja S$o tehnologiju lietojumu, un mizikas
organizacijam — 22%. Tiesi izpilditajmakslu organizacijas tiek atzimé&tas ka vispasivakas
digitalo tehnologiju lietotajas®.

Darba ar socialajiem medijiem tiek konstatétas arT problémas. Kulttiras organizacijas
atzist, ka sastopas ar lielajam izmaksam, ko rada tehnologiju lictojums. Otra probléma bis
administrativais, ka arT laika resurss. Organizacijas ir atbild€jusas, ka Sis darbs prasa
nepartraukti atjaunot informaciju, ka arT darit to operativi>. Tapat tiek atzits, ka triikst gan
attiecigas kompetences par digitalas vides perspektivam, gan ari tiem darbiniekiem,
kuriem ir liels darba stazs, digitalas kompetencesSl. Tiesi kompetence bus vislielaka
probléma kultliras organizacijas, jo iemanas un sp&jas digitalaja videé ir nepartraukti
jaattista un japapildina®®. Jasaka, ka tikai desmita dala kultiras organizaciju ir gatavas
izméginat inovacijas digitalaja vide, lai padaritu veiksmigu savas organizacijas darbu®.
Biitiskdakd no visam problémam iezim&jas atticksmé un organizacijas struktira>’.
Marketinga specialists Filips Kotlers uzskata, ka organizacijas marketinga mérkiem ir
jabiit skaidriem un tiem jabat vérstiem uz klientu®.

Nedrikst aizmirst, ka kultiiras organizacijas darbinieki, nav tikai administrativais
resurss. Tie ir ar1 pasi miuziki, makslinieki. Lidz ar to digitalaja videé nonak ari pasi
makslinieki. K&rtisa institiits (Curtis Institute) ASV ir nacis ar jaunu piedavajumu savai
auditorijai digitalaja vide. 2013. gada atskanotajmakslas augstskola izveidoja programmu
Curtis Performs, kura klasisko muzikas Zanru koncertus var vérot tieSsaisté. Tie ir ne tikai

pasu studentu performances un vinu sniegumu veértéjums, bet art daZzadu pirmatskanojumu

“ Arts Council England, Arts and Humanities Research Council, Nesta. Digital Culture: How arts and
cultural organisations in England use Technology. United Kingdom: MTM London, 2013., 19. Ipp.
Pieejams: http://native.artsdigitalrnd.org.uk/wp-content/uploads/2013/11/DigitalCulture_FullReport.pdf.
[Skatits: 2014. gada 15. maija]
**Thomson, Kristin, Purcell, Kristen, Rainie, Lee. Arts Organizations and Digital Technologies. Pew
Research Center’s Internet & American Life Project. Washington, D.C., 2013, 13. Ipp. Pieejams:
http://www.pewinternet.org/2013/01/04/arts-organizations-and-digital-technologies/. [Skatits: 2014. gada
15. maija]
> Arts Council England, Arts and Humanities Research Council, Nesta. Digital Culture: How arts and
cultural organisations in England use Technology. United Kingdom: MTM London, 2013, 37. Ipp.
Pieejams: http://native.artsdigitalrnd.org.uk/wp-content/uploads/2013/11/DigitalCulture_FullReport.pdf.
[Skatits: 2014. gada 15. maija]
>2 Turpat, 39.Ipp.
> Turpat, 41. lpp.
* Turpat, 42.Ipp.
% Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Principles of Marketing. 14th ed. New Jersey: Pearson Education,
Limited, 2012, 19.Ipp.
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koncerti, kas attista vinu iemanas stradat ne tikai uz skatuves, bet ar1 ar kameram®®.

Aptaujas rezultati liecina, ka 75% no Curtis Performs nekad ieprieks nebija dzird&jusi par
Kertisa Institutu. Pati augstskola atzist, ka veidojot lielaku interakciju ar lietotaju, biis
iesp€ja nodrosinat institiita un klasiskas muzikas nakotni. Sanemtie dati liecinaja, ka divu
kursu laika Curtis Performs auditorija sasniegusi 50 000 klausitaju 132 valstis®'.

Vél viens piemérs ir Trey Mcintyre Project, kas apvieno laikmetigas dejas
profesionalus, neriip&jas par to, lai socialajos medijos butu liels sekotaju skaits, bilzu
galeriju skatfjumu skaits, bet gan par to, lai pastavigi tiktu uzlabota vinu saikne ar
sabiedribu digitalaja vide®®, Organizacijas lauj apmeklét pasakumus, ka rezultata skatitaji
giist pieredzi. Vini $o pieredzi nopérk un vélak vélas taja dalities ar citiem®.

Jebkura gadijuma, izve€loties pievienoties digitalajai videi, organizacijai jau sakotngji
ir jaspgj definét sev, cik liela mera ta velas klit par digitaliz€tu vienibu, ka arT noteikt
precizi struktiras un platformas, kuras tiks lietotas®. Iesp€ju robezas nepiecieSams izsekot
autortiesibu jautdjumiem par saturu, kas tiks lietots socialajos medijos vai citadi biis
pieejami lietotajiem digitalaja vide. Sadu un citu jautdjumu risinaanai ir biitiski izdalit
atseviSkus administrativos resursus, kas blitu sp&jigi rupéties par digitalas vides darbu, jo
biezi vien §is darba funkcijas uznemas tikai marketinga nodalas specialisti®.

Parstavot organizacijas digitalaja vide, dazkart tiek atrunati socialo mediju principi,
pieméram, CocaCola® vai arT pati socidlo mediju politika, pieméram, Australijas valdibas
Cilveékresursu pakalpojumu departamentam63. Socialo mediju politikas izstrade ir

nepiecieSama, lai tiktu aizstavetas organizacijas profesionalas intereses no darbinieku

% Curtis Institute of Music. Curtis Students Take to an Online Stage with Curtis Performs. Pieejams:
http://www.curtis.edu/about-curtis/press-media-room/news-archive/2012-13/curtis-students-take-to-an-
online-stage-with-curtis-performs.html. [Skatits: 2014. gada 21. maija].

> Stehle, Vince, Lutman, Sarah. Molto+Media: Digital Culture Funding. GIA Reader, Vol. 25, no. 1. Pp. 1
- 16, 5. Ipp.
%8 Turpat, 11. Ipp.

Bowcock, Matthew. Digital Giving in the Arts: Democratising Philantropy. United Kingdom:

Department for Culture, Media & Sport, 2012, 22.Ipp.

% Wong, Ashley. Digital Futures in Policy and the Cultural Sector in the UK. ENTATC Journal of Cultural
Management and Policy. Vol. 2, no. 2. Pp. 60 — 72, 66.1pp.
® Turpat.

%2 CocaCola. Social Media Principles. Pieejams: http://www.coca-colacompany.com/stories/online-social-
media-principles. [Skatits: 2014. gada21. maija].

8 Australian Government. Department of Human Services. Social Media Policy. Pieejams:
http://www.humanservices.gov.au/spw/corporate/site-information/resources/8348-1212-social-media.pdf.
[Skatits: 2014. gada 21. maija].
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kait€josas ricibas®. Tadu, ja ir maz kompanijas, kuram pastav socialo mediju stratégijas,

tad v€l mazak ir to organizaciju, kuram ir izstradata socialo mediju politika65.

8 Skatit pieméram, Department of Human Resource Management. Use of Electronic Communications and
Social Media. Pieejams: http://www.dhrm.virginia.gov/hrpolicy/pol175UseOfInternet.pdf. [Skatits: 2014.
gada 21. maija).

% Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 237. Ipp.
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2.Aspekti, kas nepiecieSami kvalitativa socialo mediju marketinga

komunikaciju instrumentu lietojuma

2.1. Socialo mediju lietotajs

Interneta lietotaju skaits pasaule strauji aug un tiek prognozéets, ka 2014. gada to
skaits var€tu sasniegt 3 miljardus%. Misu valsts robezas interneta lietotaju skaits ir
ieveérojami mazaks, bet vienlaicigi ar1 iespaidigs, ja nem véra, cik to ir daudz, salidzinot ar
kopgjo valsts iedzivotaju skaitu. Vieni no pieejamiem statistikas datiem liecina, ka vairak
ka 76 procentu miisu nacijas iedzivotajiem ir pieeja internetam. Salidzinosi tie biis vairak
neka pusotrs miljons iedzivotaju®’. No visiem Latvijas valsti dzivojosajiem 480 tukstosi ir
Facebook.com socialas platformas lietotaji, no kuriem 220 tukstosi lietos iepriekSmin&to
interneta vietni no mobilajiem telefoniem, bet 200 tukstoSi — viedtalruniem un
plansetdatoriem. So lietotdju vida bas vél 70 tikstosi, kas lietos vienkarSos mobilos
talrunus. Vislielakais lietotdju skaits ir vecuma no 19-35 gadiem — 304 takstosi®.
Socialajai platformai Draugiem.lv ir aptuveni 1,2 miljonu registrétu lietotéju69. No
ikdienas aktivajiem lictotajiem apméram 70 procentus veido apmeklétaji no Latvijas’ .
Jaatzist, ka paris ped€jos gados platformas auditorija ikdiena ir samazinajusies. Ja 2012.
gada tie bija 487 tukstosi lietotaju, bet 2013. gada 496 tikstosi’", tad 1 gada vid&ja dienas
auditorija ir 432 tikstosi cilveku'®. Visaktivaka auditorija ir sakot no 10 gadu vecuma,
abiem dzimumiem izradot lidzigu aktivitati, lidz 40 gadiem virieSu vidii un 50 gadiem -
sievieu’®. Padgjie statistikas dati liecina, ka Latvija ir Joti strauji palielinajies sociala tikla
Twitter.com lietotaju pulks. Ja 2012. gada tie bija 60 tukstoSi, tad 2013. gada jau 90

titkstosi’®. Bet salidzinot ar 2010. gadu, lietotaju skaits ir gandriz pieckarojies’".

% Internet Live Stats. Internet Users. Pieejams: http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend.
[Skatits: 2014. gada 21. maija].

" Internet Live Stats. Internet Users by country. Pieejams: http://www.internetlivestats.com/internet-users-
by-country/. [Skatits: 2014. gada 21. maija].

% Click Online Dialogue.Dati par Facebook lietotdjiem Latvija. Pieejams: http://facebook.clicks.Iv/.
[Skatits: 2014. gada 21. maija].

% Bizness Draugiem.lv. Draugiem.lv statistika. Pieejams: http://bizness.draugiem.lv/lv/statistika. [Skatits:
2014. gada 25. maija).

® Alexa. Actional Analytics for the web. Pieejams: http://www.alexa.com/siteinfo/draugiem.lv. [Skatits:
2014. gada 25. maija].

™ WebRadar. Socidlo mediju monitoring un vortals. Socidlo mediju statistika. Pieejams:
http://www.webradar.lv/socialo-mediju-statistika/. [Skatits: 2014. gada 25. maija].

"2 Bizness Draugiem.lv. Draugiem.lv statistika. Pieejams: http://bizness.draugiem.lv/lv/statistika. [Skatits:
2014. gada 25. maija].
™ Turpat.

™ WebRadar. Socidlo mediju monitoring un vortals. Socidlo mediju statistika. Pieejams:
http://www.webradar.lv/socialo-mediju-statistika/. [Skatits: 2014. gada 25. maija].
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Janem v&ra vél viens fakts. Lai arT kada v€lme nebiitu domat, ka internets ir domats
gados jauniem lietotajiem, ir atklajies, ka laika posma no 2008. Iidz 2013. gada rudenim ir
palielinajies gados vecaku lietotaju skaits. Sociologs Arnis Kaktins atzist, ka demografiska
bedres rezultata ir mazaks skaits gados jaunaku lietotaju, bet pargjie interneta lietotaji,
kurus ieprieks uzskatija par jaunakajiem, noveco'®.

Augstak minétie fakti norada uz to, ka digitalaja vid€ strauji palielinas socialo tiklu
lietotaju skaits, tacu Siem tikliem ir specifiska auditorija, kura parstav noteiktas sabiedribas

grupas. No §tm grupam izkrit mazi bérni un liels skaits pensijas vecumu sasniegu$as

personas.

2.2. Uznémuma reputacijas nozime

Vardam ,reputacija” ir latinu izcelsme, kas tulkojuma nozimé ,,vértiba”. Tatad
reputacija péc Carlza Fombruna (Charles Fombrun) domam ir ieintereséto pusu
novértejums par organizaciju’’. Dzons Dirlejs (John Doorley) un Freds Garsija (Fred
Garcia) pienem So definiciju un to papildina, sakot, ka So noveérte§jumu veido performance
kopa ar uzvedibu un komunikﬁciju78.U21gémuma reputacijai biezi vien netiek pieskirta
apmierinoa uzmaniba Iidz bridim, kad tai tiek izteikti nopietni draudi’®.

Organizacijas reputacijai ir gan taustami, gan arl netaustami ieguvumi. Laba
reputacija lauj ieinteres€tajam pusém justies labi attieciba uz organizacijas darbu un
veicina gan darbinieku, gan sponsoru piesaisti nakotné. Lidz ar to laba téla veidoSanai
nepiecieSams ieguldit ievérojami mazak lidzeklu®. Ir iesp€ja domat par reputaciju dazadas
dimensijas — ekonomiska, strat€giska, marketinga, organizacijas, sociologiska un
gramatvedibas dimensijﬁBl. Lai integrétu visas minétas dimensijas skaidrak nepiecieSams

definét reputaciju. Ta ir organizacijas kolektiva reprezentacija, kas ietver sevi

" TNS Latvia. Pedéjos trijos gados Twitter.com vidéja dienas auditorija Latvija ir Cetrkarsojusies.
Pieejams: http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=4063. [Skatits: 2014. gada
25. maija].

" Gemius. Interneta lietotdju  skaits  nostabilizejies,  palielinas  vecums.  Pieejams:
http://www.gemius.lv/arhivs/nostabilizejies-interneta-lietotaju-skaits-vecums-palielinas.html. [Skatits:
2014. gada 25. maija].

"Doorley, John, Gracia, Helio F., Reputation Management: The Key to successful Public Relations and
Corporate Communication, New York: Routledge, 2012, 4.1pp.

® Turpat.

™ Barnett, Michael L., Jermier, John M., Lafferty, Barbara A. Corporate Reputation: The Definitional
Landscape. Corporate Reputation Review. Vol. 9, no. 1. Pp. 26 — 38, 26.Ipp .

% Doorley, John, Gracia, Helio F., Reputation Management: The Key to successful Public Relations and
Corporate Communication, New York: Routledge, 2012, 4.lpp.

81Balmer, John M.T., Greyser, Stephen A. Revealing the Corporation: Perpectives on Identity, Image,
Reputation, Corporate Branding, and Corporate-level Marketing: an Anthology. London: Psychology
Press, 2003, 225.-229.1pp.
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organizacijas darbibu pagatné un rezultatus un raksturo organizacijas sp&ju sasniegt
vertigus rezultatus, lai palielinatu ieintereséto pusu parstavju skaitu®,

Monitorings un klausiSanas sekotajos socialajos medijos ir solis, kuru nepiecieSams
spert, lai parliecinatos par savas organizacijas reputaciju un saktu to veidot mérktiecigi.
Tas palidz ne tikai izkontrol&t, ko par uznpémumu saka sekotaji, bet art noskaidrot, ko par
citiem uzp€mumiem saka tie pasi cilveki®®. Labas reputacijas klatesamiba nodroSina
lielaku ticamibu organizacijas piedavajumam. Sabiedribai $ada gadijuma ir vieglak
noteikt, ka piedavatais produkts likumigs, ka arT nes sevi godigumu, patiesigumu,
pieklajibu. Tas visas vies ticamibu, ka noteiktas €tikas normas tiks ieverotas®.

Darbinieka uzvediba publiskaja telpa, ka ar1 arpus darba laika ari nosaka to, ko
sabiedriba domas par organizaciju. Tapé&c ir butiski, ka nozZimigakam organizacijam tiek
izstradati noteikumi, politika, kas regulétu darbiniecku darbu un uzvedibu ne tikai
publiskaja telpa, pieméram, TV un radio, bet ari socialajos medijos, lai vina riciba
nekaitétu organizacijas reputécijai%. Ar1 komunikacijas sféra reputacijas ir izaicinajums,
jo ta vairs biis divvirziena komunikacija, kurai ir jaatspogulo organizacijas &tiskie principi,
ka arT kolektiva patiesiba®. Socialo mediju saturs liela méra noteiks to, ka organizaciju
uztver ieinteresetas puses, ka ar darbinieki®’.

Arl pétijumu rezultati rada, ka cilvéki par organizacijam uzzina ne tikai no
organizacijas majas lapas, elektroniskas vestules, kas satur reklamu par So uzp€mumu vai
cita veida, bet arT no citu cilveku ieteikumiem par organizacijas piedavatajiem

pakalpojumiem vai precém. Tiesi §1s rekomendacijas tika izteiktas socialajos tiklos®®.

%Martin, Graeme, Hetrick, Susan, Corporate Reputations, Branding and People Management: Strategic
Approach to HR. USA: Butterworth — Heinemann, 2006, 71.Ipp.
8 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 15. Ipp.
#Martin, Graeme, Hetrick, Susan, Corporate Reputations, Branding and People Management: Strategic
Approach to HR. USA: Butterworth — Heinemann, 2006, 71.Ipp.

8 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 249. Ipp.

8 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 460. Ipp.

% Aula, P. Social media, reputation risk, and ambient publicity management. Strategy & Leadership.Vol.
38, no. 6. Pp. 43-49.

8 Zerfass, Ansgar, Moreno, Angeles, Tench, Ralph, Verc¢i¢, Dejan, Verhoeven, Piet. European
Communication Monitor 2013. A Changing Landscape — Managing Crises, Digital Communication and
CEO Positioning in Europe. Results of a survey in 43 Countries. Brussels: EACD/EUPRERA, Helios
Media, 2013, 26.1pp.

8 Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 20.Ipp.
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reputaciju tiesi digitalaja vide. Ar socialo tiklu paradisanos cilvékiem ir pavérta iespeja
brivi izpaust savu viedokli par jebkuru organizaciju, preci, pakalpojumu, kuru vini ir
lietojusi. Tas nozimé, ka paterétaju rokas ir liels speks noteikt jebkuras organizacijas

reputaciju.

2.3. Organizacijas kultiiras nozime

Veidojot organizacijas reputaciju un stradajot ar socialajiem medijiem, ir bitiski
janem veéra organizacijas kultliras ietekme. Terminam ,organizacijas kultiira” nav
viennozimiga trakt€juma un vien laika posma no 1960. lidz 1993. gadam akadeémiskaja
literatlira varetu atrast ap 60 termina skaidrojumiem®. Deivids Ravasi (Davide Ravasi) un
Meikens Sulcs (Majken Schultz) raksturo organizaciju kultiru ka noteiktu garigo
pienémumu kompleksu, kas vada interpretaciju un darbibu organizacijas, nosakot
atbilsto$u uzvedibu dazadas situacijas®. Bridi, kad klasiska reklama atiet otraja plana un
lidera lomu iegiist reklama socialajos medijos un interneta videé vispar, pastiprinatu nozimi
iegtst divvirziena komunikacija. S€zot pie TV ekraniem vai klausoties radio, bija griiti
taja pasd bridi uzzinat par produktu daudz detalizétak®. Savukart no organizacijas puses
bija samera laikietilpigs un izmaksu zina nepateicigs process izdibinat atsauksmes no
klientu puses par kadu no produktiem. Socialie mediji sniedz klientiem tulit€ju iesp&ju
Uzzinat no pasa razotaja vai pakalpojuma sniedzgja plaSaku informaciju par konkréto
produktu. Turklat no organizacijas puses divvirziena komunikacija ir izdeviga tapéc, ka
lietotaji izsaka savas domas par produktu sniedzot atsauksmes vai komentarus, bet
uznémumam par $adas informacijas iegtisanu nav jaizdod lidzekl]i. Komentaru analiz€ un
dialoga veidoSana ar socialo mediju lietotaju més iedzilinasimies kada no turpmakajam
apaksnodalam. Sobrid ir nepiecieSams pievérst uzmanibu tam, ka organizacijai ir jaizvélas,
kuram cilvékam uzticét So komunikaciju ar auditoriju. Runa Sobrid nav par cilvéku, kas
ienem konkrétu amatu, bet gan par rakstura ipaSibam, kas dominé Saja cilveka,
komunicgjot ar citiem cilvékiem. NiderlandieSu sociologs Geérts HofStede (Geert Hofstede)

pagajusa gadsimta astondesmitajos gados veica apjomigu petijumu, aptaujajot ap 160 000

8 Tharp, Bruce M. Defining “Culture” and “Organizational Culture”: From Anthropology to the Office.
Haworth, 2009, 5.1pp. [Skatits2014. gada 14.maija], Pieejams:
http://www.thercfgroup.com/files/resources/Defining-Culture-and-Organizationa-Culture_5.pdf

% Ravasi, D., Schultz, M. "Responding to organizational identity threats: exploring the role of
organizational culture", Academy of Management Journal, VVol.49, no.3. Pp. 433 — 458

*ISmith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media. 5th
ed. Philadelphia, 2011, 9. Ipp.

21



IBM organizacijas darbinickus dazadas pasaules valstis. Saja pétijuma sociologs defingja
sociali kulturalos faktorus, izmantojot individualisma vai kolektivisma faktoru®. Par
pirmo G. HofStede izv€las varas distanci. Ta skaidro, ka varas sadale organizacija
atspogulo tas redlo sadali sabiedriba. Saja faktora ari izrietés sabiedribas atbalsts vai ari
iebildumi attieciba pret attiecigo modeli. Sabiedribas locekli tiek aicinati izskatit varas
sadales principus un izvertét iesp&ju palielinat varas centralizaciju vai ar decentralizgt to.
Otrais ir viriSkibas vai sieviskibas faktors. G. HofStede atzime, ka S$is faktors atzimé
sabiedriba domingjosas 1pasibas, jo, domingjot sieviskigam Ipasibam sabiedriba, tai ir
nosliece uz vélésanos palidzét vajakajiem sabiedribas locekliem. Savukart viriskiba
nosaka mérktieciguma, efektivitates un parliecibas pakapi. Ka treSais seko nenoteiktibas
faktors. Sis faktors nosaka sabiedribas v&lmi planot vai ari palauties liela méra uz
nejausSibam. Strat€giska planoSana paver lielakas iesp&jas planveida attistit noteiktu
darbibu kopumu, tadéjadi méginot sasniegt noteiktu mérki un rezultatu. Ka p&dgjo faktoru
sociologs ir izdalfjis spgju domat ilgtermina. Sis faktors nosaka to, cik liela méra
sabiedribas individs ir paklauts Tstermina ieguvumu ietekmei I€mumu pienemsanas bridi.
AtgrieZoties pie varas sadales faktora Deivids Marinans — Heiss (David Marrinan —
Hayes) atzimg, ka darba ar socialajiem medijiem ir nepiecieSams delegét savu lidz$ingjo
cilvéku resursu. Uzsakot darbu socialajos medijos, organizacijas vaditajam japaredz, ka Sis
darbinieks turpmak reprezent€s uzp@mumu interneta vidé. Tas nozimé, ka vaditajam
japieskir §is tiesibas, lai darbu biitu iesp&jams veikt patstavigi. lesaistot Saja darba procesa
vairakus cilveékus, nepiecieSams $adas tiesibas pieskirt visiem iesaistitajiem cilvekiem®,
Otro un ceturto faktoru biitu lietderigi apvienot, ja vert&jat cilvéka sp&jas veidot dialogu ar
klientiem socialajos medijos. Organizacijai nav ieteicams piekopt vienvirziena
komunikacijas lietoSanu socialajos medijos. NepiecieSamibas gadijuma ir jaatbild uz
lietotaju veéstulém un komentariem. Turklat $1 atbilde ir jasniedz pirmo 24 stundu laika, jo
ir cilveki, kas, lai kontaktétos ar organizaciju, dod priekSroku socialajiem medijiem nevis
telefona sarunai vai ari elektroniskajam pastam94. Otrkart, atbildes manierei bis ilgtermina

ietekme uz organizacijas ieguldito darbu un Ilidzekliem, veidojot tas telu®®. Ka

% Hofstede, Geert, Hofstede, Geert Jan. Cultures and Organizations: Software of the Mind. New York:
McGraw-Hill, 2005, 355.-358. Ipp.

% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 107.1pp.

%Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 103.-
106.1pp.

% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 113.1pp.
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noslédzosais faktors biis sp€ja planot ilgtermina. Ja, ari darbam socialajos medijos
nepiecieSama planosana. Pienemsim, ka norit darbi socialajos medijos un gatavoSanas
kadam lielam miizikas festivalam, kas notiek vienu reizi gada un tikai divas dienas. Ja par
So notikumu saks informét sekotajus tikai ned€lu ieprieks, tad pastav risks, ka §is zinas
sasniegs nelielu dalu esos$as un potencialas auditorijas. Zinu biezumam ir javeido grafiks
un pie ta ard ir jépieturas%.

Cilveku resursu atlasi darbam socialo mediju lauka var veikt arl péc citiem
faktoriem. Amerikanu sociologs Talkots Parsons (Talcott Parsons) min individualismu un
kolektivismu, kur var bt izteikta individu v€lme rapéties par citiem. Universala vai
partikulara pieeja lauj definét sabiedribas attiecksmi un vélmi palauties uz vispar noteiktiem
likumiem, bet vispariga vai konkréta pieeja lauj individam izvEl&ties attiecibu veidu ar
kadu no dzives aspektiem. Savukart emocionalitate nosaka cilvéka v€lmi izradit savas
emocijas”’.

Nosauktas 1pasibas norada uz to daudzveidibu un liek plasak izveérté€t darbinieka
piemerotibu darbam ar socialajiem medijiem. Atkariba no mérkiem, kuri ir jasasniedz ar

socialo mediju palidzibu, var izv€l&ties darbinieku ar noteiktam rakstura Tpasibam.

2.4. Socialo mediju darba delegéSanas modeli organizacija

Organizgjot darbu socialo mediju lauka nepiecieSams zinat, cik lielas pilnvaras
rikoties tiks pieskirtas darbinickam. Diskutéjot par dazadiem uzdevumu deleg€Sanas
modeliem, ir jagust pilnigaks ieskats to klasta. Turpmak tiek izdaliti pieci uzdevumu
delegésanas veidi: centralizétais, decentralizétais, deleg€josais (hub and spoke),
vairakkartigi deleggjosais (multiple hub and spoke) un holistiskais (holistic).

Centralizéta uzdevumu delegéSanas modela priek$nosacijums ir saglabat
subsidiaritates principu. Ievérojot noteikto hierarhiju tiek panakts, ka darba izpildei tiek
izmantota viena noteikta pieeja un stils. Darbiniekam neatlieck nekas cits ka tikai
mehaniski izpildit vinam uztic€tos pienakumus. Organizacijas vadibai nav nepiecieSama
radosa atdeve vai iesaistiSanas no darbinieku puses. Jaatzimé, ka §1 teorija noteikti
darbojas 20. gadsimta sakuma, kad Frederiks Vinslovs Teilors (Frederick Winslow Taylor)

publicgja eseju ,,Zinatniska menedzmenta principi”gs. Darba ar socialajiem medijiem $ada

%Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 95.Ipp.
" Wallace, Ruth A.,Wolf, Alison. Contemporary Sociological Theory: Continuing the Classical Tradition,
4th edition, Englewood Cliffs, New Jersey, Prentice Hall, 1995, 15. — 34. Ipp .

%Taylor, Frederick Winslow. The Principle of Scientic Management. New York: Cosimo publications,
2010, 9.1pp.
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pieeja nozimétu to, ka tikai vaditajs ir pilnvarots noteikt darba stilu, zinu saturu un to
publicéSanas biezumu, ka arf citas detalas.

Decentralizgtas pieejas iezimes organizacijas darba paradijas péc Otra Pasaules kara.
V. Niamens (W. Newman) un C.H. Samers (C.H. Summer), uzskaitijusi aspektus, kas biitu
nepiecieSami $adas pieejas 1stenoSanai, parejot neoklasiskaja organizaciju teorijas perioda.
Bitiski atzimét, ka Saja darba tiek pemta véra darbinieku lidzdaliba, komunikacija,
motivéSana, morale personala loma un pozicija organizacijas hierarhija, ka art uztvere un
lidzigi uzskati®. Socialajos medijos §ads modelis paredz iesp&ju atseviskiem organizacijas
darbiniekiem iesaistities socialo mediju darba planoSanas un realiz€Sanas procesa.

Deleggjosa pieeja ir Iémgjvaras un izpildvaras nodosana departamentiem, ievérojot
subsidiaritates principu. ST pieeja paredz, ka ne tikai vadiba komunicé ar klientiem, bet arT
departamenti ir pilnvaroti to darit. Lielakas organizacijas vadibai paredz€ts uznemties
atbildibu par menedzmentu (klientu, kvalitates, riska un performances menedzments),
apmacibu un attistibu. Savukart departamenti uznemas atbildibu par pakartotiem, bet ari
uzn@muma vadibai vitali nozimigiem un papildino$iem procesiem: viens no kompetences
centriem, projektu menedZments, juridisko un gramatvedibas jautdjumu risinasana,
darbaspeka palielinasana, organizacijas snieguma izvertssana'®. ST shéma paredz
vairakiem uzp€muma departamentiem iesaistities socialo mediju darba planoSana un
realiz€8ana, katrai no tam laujot aizstavet attiecigas jomas intereses.

Vairakkartigi deleg€josa pieeja ir tada pieeja darbam socialajos medijos, kas paredz
pilnvarot darbam ar socialajiem medijiem ne tikai vadibu un departamentus, bet arT katra
departamenta darbiniekus, kas darbojas saskapa ar vienotu socialo mediju politiku. Ar
Sadu pieeju darbs socialajos tiklos var tikt nodroSinats realaja laika'®".

Ka noslédzosais darbam ar socialajiem medijiem tiek piedavats holistiskais modelis.
Tjeri Simonins(Thierry Simonin) raksta:

Holistiskais organizacijas modelis nodrosina advancetu organizacijas struktiru,
kura individi, procesi un tehnologijas ir vienlidz nozimigas sastavdalas, nevis tikai objekti,

S =102
kurus iespéjams noverot .

PIvanko Stefan. Modern Theory of Organization. Ljubljana: University of Ljubljana, 2013, 10. Ipp.

1% parakala, Kumar, Udhas, Pradeep, Mittal, Som. Hub and Spoke operating model: A new business
paradigm for the Indian IT-BPO Industry. India: KPMG, 2010, 8.Ipp.

% David, Armano. Is the hub and spoke model adaptable.David Armano Type Pad. 2009, 26 janijs.
Pieejams: http://darmano.typepad.com/logic_emotion/2009/06/sbd-1.html. [Skatits 2014. gada 3.maija]

192 Simonin, Thierry. The Holistic Organization Model. Durham: Clarkson Consulting. 2009. Pieejams:
http://www.clarkstonconsulting.com/wp-content/uploads/2011/12/Overview_HOM_usa.pdf. [Skatits 2014.
gada 3. maija).

24



Neskatoties uz dazadam iespgjam delegét pienakumus darba ar socialajiem
lieto socialos medijus. Organizacijai ir jabiit parliecinatai, ka caurspidigums, kuru ta vélas
nogadat pie saviem klientiem atbildis mérkiem, kurus ta savukart v€las sasniegt ar socialo
mediju palidzibu. Sados gadijumos ir lietderigi izstradat socialo mediju politiku, kas
nosaka iesaistito darbinieku ricibas robezas. Iesp&jams biitu arT nepiecieSams apspriest ar
darbiniekiem to, vai vajadz@tu plasakai publikai darit zinamu ne tikai faktus par
produktiem vai pakalpojumiem, bet ar1 darba procesu organizacijas iekSiene ciktal tas
neattiecas uz mérketingu103.

Atkariba no organizacijas tipa, liecluma un meérkiem socialajos medijos, ir javeido
socialo mediju darba delegéSanas modelis. Jo lielaka organizacija, jo liclaka iespgja
iesaistit socialo mediju darba p&c iespgjas vairak darbinieku, kas nodroSina sazinu ar
auditoriju reala laika. Jo mazaka administrativa kapacitate, jo lielakas iesp&jas, ka

pienakumu izpilde attieciba uz sekotajiem socialajos tiklos var iekavéties.

2.5. Socialo mediju darbinieks organizacija

Socialo mediju lietotajs ir pieradis mekl&t socialo saikni tiklos ar draugiem, radiem
un pazipdm. Tadu pasSu personificétu saikni klients vélas iegiit kontaktgjoties ar
organizacijam socialajos medijole4. Dazas no organizacijam to nem vera un pilnvaro ari
atseviskus darbiniekus sazinaties ar klientiem'®. Saja bridi nepiecieSsama socialo mediju
stratégija vai ari politika, kas atrunatu darbibas, kuras darbinieks drikst vai nedrikst veikt,
stradajot ar socialajiem medijiemlOG. Vel vairak, katrs iesaistitais darbinieks klist par
uzpémuma siitni un nogada sekotdjam zimola ideju, mérkus, VTziju107. Organizacijas
vaditaja uzdevums ir parliecinat darbiniekus par zimola vertibu, ko tas sevi nes, ka ari
sasaistit darbibas mérkus ar zZimola noveértejumu un atalgojumu ar klienta apmierinatibu un

zimola vertibu. Neizpaliek arT zimola vertibu sasaiste ar izpildama darba speciﬁkécijulos.

193 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 149. Ipp.

14 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 53. Ipp.

1% Turpat, 54. Ipp

1% smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 237. Ipp.

197 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 48. Ipp.

1% Turpat.
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Dazkart organizacijas izv€las visparéju pieeju darbam socialajos medijos109 pat ja
sekotaji velas kaut ko vairak, neka tikai rupigi parrakstitu preses relizu materialu®®. Ja ir
nepiecieSamiba iesaistit socialo mediju darba kadu no darbiniekiem, tad tas prasa
situdcijas izpratni un iesaisti visos aspektos. Tas attiecas arT uz departamentiem**".

Pieskirot pilnvaras stradat ar socialajiem medijiem kadam no departamentiem ir
jazina attiecigas jomas parstavja skatu punktu un vina profesionalas prioritates.
Marketinga parstavji koncentrésies uz zimolvedibu un tieSo marketingu un katra vinu
darbiba tiks veikta ar aprékinu, lai palielinatu organizacijas pelpu™?. Aptauju rezultati
liecina, ka socialo mediju lietotaji dazbrid jiut aizkaitinajumu, ja zinas informacija ir
parlieku orientéta uz pardoSanu un izvélas sadam zinam nepieverst uzmanibu™®. Savukart
sabiedrisko attiecibu specialisti var nepamatoti koncentrét savas darba spgjas, lai
apmierinatu cilvéku vajadzibas un nodro§inatu to, ka attiecigie cilvéki sanem pareizo zinu
pareiza laika. Tapat vinu uzmaniba var parlieku tikt koncentréta uz izvairiSanos no
negativas slavas ta vietd, lai uzsvértu pozitivo'™. Pols Rasels Smits (Paul Russel Smith)
mierina ar domu, ka pat visriipigak izplanota kampana spgj piedzivot neveiksmi'®.

Klientu apkalposSanas servisa prioritates ir problému risinasana un socialo mediju
platforma ir teicama vide, kur iesp&jams izverst savu pamatdarbibulm. Arf klienti atzist, ka
sazinai ar organizaciju dod priekSroku nevis telefonsarunai vai art elektroniskajai vestulei,
bet gan sarakstei socidlajos medijos™’.

Dazam organizacijam izaicinajums nebils izvéleties vienu atbilstoSu departamentu,

bet gan integrétu komunikaciju modeli, kas apvienotu dazadu departamentu prioritaros

1% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 53. Ipp.

"Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 96.lpp.
111 Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Principles of Marketing. 14th ed. New Jersey: Pearson Education,
Limited, 2012, 35.Ipp.

12 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 55. Ipp.

BEstes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 85.Ipp.
14 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 57. Ipp.

15 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 331. Ipp.

18 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 58. Ipp.

WEstes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009,106.1pp.
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mérkus: reklaméSana, zimolvediba, pardoSanas veicinasana, tieSo sazinaSanos ar klientu

u.c.te

2.6. Korporativa vestijuma kontroles mehanisms.

Lai veiktu veiksmigu darbu socialajos medijos, organizacijai nepiecieSams izstradat
stratégiju. Sis stratégijas mérkis ir nodot sekotdjiem unikalu, autentisku saturu un
sarunas''®. Katrai organizacijai vai sektoram ir japieméro advancéta pieeja strat€gijas
20

. v . ey . .1 .. . L . _ .
izstradasanai socialajos medijos Lai izvairitos no mulsinosas, divdomigas vai

organizacijai neatbilstoSu zinu public€Sanas, tiek noteikti normativi, ar kuru palidzibu

121 .
. Dazos

darbinieks apnemas ieverot socialajos medijos zinu publicgSanas kartibu
uzn€mumos var biit noteikts strikts pilnvarojumu un atbildibas sadalTjumleZ, bet citos ta
var tikt izstradata visparigi, veélak to piemeérojot vienai personai'®. Sadi reguléjumi palidz
garantét arT to, ka lietotaju sasniedz tikai tadas zinas, kas atbilst vinu interes€m un
vajadzibam'®, Tpasi gadijumos, ja darbinieks izlemj publicét materialu ar humoristisku
saturu vai tekstu, kas satur zargonu un var bit cienas aizskaro§s'®. Veidojot socialo
mediju stratégiju, lai ta butu efektiva, var izmantot dizaina domaSanu. Modernas
vajadzibas klist kompleksas, bet specialisti augstak kvalificéti un §ts kompleksas
vajadzibas jaapmierina vairakiem specialistiem apvienojoties'?®. Dizaina domasanas

definicija ir sekojosa:

18 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 208. Ipp.
% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 148.Ipp

2Erst & Young. Protecting and Strengthening your brand: Social Media Governance and Strategy.
Pieejams:

http://www.isaca.org/chapters3/Atlanta/ AboutOurChapter/Documents/Insights%200n%201T%20risk_Socia
1%20media_AU1168.pdf. [Skatits 2014. gada 13. maija].
121 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 50.1pp.

122Beachcroft. Social Media Policy. Pieejams: http://www.biba.org.uk/PDFfiles/SocialMediaPolicy.pdf.
[Skatits 2014. gadal3. maija].
23 University of Kentucky. Social Media Policies and  Guidelines.  Pieejams:
http://www.uky.edu/regs/files/ar/AR10-4.pdf [Skatits 2014. gada 13. maija].
%Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 35.Ipp.
®Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 100.1pp.
12%6Cooper, Rachel, Junginger, Sabine, Lockwood, Thomas. The Handbook of Design Management. London,
New York: A&C Black, 2013, 544.1pp.
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,Dizaina vadiba ir sp€ja definét dizaina problémas, atrodot vispiemérotako dizaineru
un laujot vinam atrisinat problému laicigi, ka arT budzeta ietvaros. Tas ir apzinati veidots
process, kas piemérojams visam jomam, kur dizaineri strada. ,,**’

Tas nozimég, ka dazadu sektoru iesaiste socialo mediju darba ir ne tikai iesp&jama,
bet ar1 nepiecieéamalzs.

Ka parbaudes punkts pirms realizét kadu no idejam var kalpot arT sekojosi kontroles
jautajumi:

e Ka ideja ietekmes organizacijas zimola vertibas?
e Vai kadu §1 ideja var aizskart/aizvainot?

e Vai kadam §is idejas dél var biit problémas likuma prieksa?

Vai rezultati attaisnos risku?

Vai rezultati attaisnos iegulditos lidzek]us?*?°

Sads kontroles mehanisms nepiecie$ams, lai varétu izvairities no nepardomatu un
inovativu ideju istenoSanas un negaiditu seku raSanos, kas skandala gadijuma var€tu
iespaidot organizacijas pelpu. Tas nozimg, ka sak iezim&ties satura strat€gijas
veidoganas'®,

Apaksnodalas ietvaros apskatitie aspekti norada, ka organizacija ir jabut kontroles
mehanismiem, kas regulé darba procesu un paredzamas sekas. Taja pasa laika, ieklaujot
darba stratégija dizaina domasanu, tiek atstata vieta neparedz&tiem atgadijumiem, kuru
risina8ana savus spekus apvieno vairaki specialisti. Sada domasana var bat efektiva

gadijumos, kad organizacija sastopas ar nestandarta situacijam.

2.7. Kreativitate

Bridi, kad socialie mediji tiek izmantoti par vienu no kanaliem, kas sniedz
patérétajam nozimigu informaciju par produktu, taja skaita atsauksmes™", organizacijas
steidz So kanalu izmantot, lai sasniegtu savu auditoriju liela lietotaju skaita del, kas,

pieméram, Facebook.com interneta vietné sasniedza pat 1,2 miljardus aktivu lietotaju

27 Turpat.

28 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 228.1pp.

2Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 36.1pp.

130 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 36.1pp

31 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 9. Ipp
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ménesa laika 2013. gada™“. Lai izvairitos no situacijas, ka organizacijas publicétas zinas

vietnes lietotaji izvairas lasit, saturs vai ar1 to pasniegSanas veidam ir jabiit radogam™>.
Publisko attiecibu eksperts Endijs Grins (Andy Green) defingja radoSuma definiciju
sabiedrisko attiecibu sektora:

,Kreativitate ir sp&ja radit kaut ko jaunu apvienojot divus vai vairakus elementus
jauna konteksta, lai uzdevumam pieskirtu pievienoto vértibu.

Tacu kreativitate ir tikai jaunu ideju dzimSana. Amerikanu ekonomists Teodors
Levits (Theodor Levitt) atzimg€, ka jaunu ideju TstenoSanu iesp&jams saukt par
inovﬁcijéml34. Var teikt, ka biit radoSam nenozimé tikai razigi izplatit zinas, kas satur
noteiktu saturu. RadoSa domasana ietver sevi sp&ju izzinat, kurp var doties tavs
potencialais klients. Ta ir spgja paredz&t un pozicionét savu produktu netipiskas vietas vai
laika. Tas ietver arT palidzigas rokas sniegSanu klientam, lai vin$ varétu p&c iesp&jas ertaka
un atraka veida pavestit savam pazinu lokam par noteiktas organizacijas piedavato
produktu vai piedévéjumul35.

Radosuma veicinaSanu ietekmé vél viens faktors. Stradajot komanda ar citiem
darbinickiem, pastav iesp&ja, ka generétas idejas gala rezultata nebis tik inovativas, cik
sp&jigas izturét sabiedribas kritiku. Individa istenotas idejas, kuras netiek apspriestas ar
kolégiem, var but daudz ekstrémakas, kuram pastav risks, ka sabiedriba tas nepiel,lemsl%.
Iespgjams, ka kreativu ideju dzimsSanai biitu ieteicams lietot radiSanas procesu, kuru
kontrol&tu grupas vaditajs un vina pienakumos butu sekot Iidzi, lai grupas biedri nezaudétu
galveno meérki, izstradajot ideju137. Janem vera, ka drosmigas idejas nedrikst nonievat.
Dotajai situacijai tas var Skist izaicinoSas, tacu ieteikums ir tas saglabat un atlikt uz kadu

bridi, jo péc kada laika tas var klut par nenoveért€jamam un pat loti efektivam®™®®,

32 Sedghi, Ami. Facebook: 10 years of Social Networking, in numbers. The Guardian. 2014, 4. febr.
[tieSsaiste]. [Skatits 2014. 10. maijal. Pieejams:
http://www.theguardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics

B33Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 79.lpp.
134 Goldenberg, Jacob, Mazursky, David. Creativity in Product Innovation, United Kingdom: Cambridge
University Press, 2002, 13.Ipp.

135 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 23. Ipp

13 Hildebrand, Christian, Haubl Gerald, Herrmann Andreas, Landwehr Jan R. When Social Media Can Be
Bad for You: Community Feedback Stifles Consumer Creativity and Reduces Satisfaction with Self —
Designed Products. Information Systems Research, Vol.24, no. 1. Pp. 14 — 29, 16.Ipp.

37 \Vianna, Mauricio, Vianna, Ysmar, Adler, Isabel K., Lucena, Brenda, Russo, Beatriz. Design Thinking:
Business Innovation. Brazil: MJV Press, 2013, 101.1pp.

38 Turpat.
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2.8. Auditorijas sasniegS§ana
Socialie mediji ir mainijusi auditorijas uzmanibas atrasanas vietu. Ja agrak tie

139 " |kviens

vislielaka méra bija TV un drukata prese, tad tagad ta ir interneta vide
uznéméjs ir sapratis, ka produktam ir jabut pieejamam tur, kur atrodas klienti. Ta ka
socialie mediji ir kluvuSi par neatnemamam sastavdalam ikdienas dzive, tad viens no
produkta vai pakalpojuma izvietoSanas vietam ir kluvusi socialo mediju kanali'*.
Izanalizgjot, kadas sabiedribas grupas konkr&ti ietilpst organizacijas auditorija,
nepiecieSams izprast, caur kadiem kanaliem vini tiks sasniegti. Jau tika minéts, ka arpus
interneta auditorijas atradisies gados vecaki cilveki**! un dazas socialas platformas gados
mazi berni'*. Veicot aptaujas, organizacijas, kuru darbiba saistita ar izpilditajmakslu
atzist, ka nespgj sasniegt visu definéto merkauditoriju®®.

Tapat janem veéra, ka dala socialo mediju lietotaji lasa visas zinas p&c kartas, bet citi
atlasa riipigi tikai tas, kuras vinus interesé™**. Veértgjot sociala konteksta, jaskatas, cik lielu
personigo interesi ir izradijusi auditorija. Tas nozimé&, ka auditorija ir ieintereséta
organizacijas darbiba kopuma®. Ir zinams, ka cilveki socialajos medijos aktivi mekls
informaciju. Tiesi tap&c jebkuram uznémeéjam tur ir jaatrodas, lai biitu Tstaja vieta un laika

. v . _ .. 146
un sniegtu So informaciju

. Interakcija ar publicéto saturu nav tikai monitorings, lai
varétu radit noderigu saturu, ka ar1 lai uzzinatu, cik lielam skaitam sekotaju tas bis
saistosi. Sadu aktivitasu prieksrociba ir sp&ja analizgjot noteikt ari citas lietotaju intereses,
lai turpmak var€tu apmierinat péc iesp&jas lielaku dalu auditorijas VajadszuW.

Veicot darbu socialajos medijos, ir iesp&jams ar nelielu darbu piesaistit uzmanibu

organizacijai. Sekotajiem ir jadod skaidri saprast, kadu mérku varda uzgp€mums darbojas

139 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 333.. Ipp.

10 IBM Institute for Business Value. From social media to Social CRM. Reinventing the customer
relationship. IBM Global Business Services, 2011, 3.1pp.

Y1 Rozukalne, Anda, Kas? Kur? Kada? Misdienu mediju auditorija. Riga: Turiba, 2010, 47.1pp.

%2Bizness Draugiem.lv. Draugiem.lv statistika. Pieejams: http://bizness.draugiem.Iv/Iv/statistika. [Skatits:
2014. gada 25. maija].

3 Radney, Rebekah. Waco Arts Alliance  Marketing  Survey. 2011.  Pieejams:
http://www.1000friendsofwaco.com/wp-content/Waco-Arts-Alliance-Marketing-Survey.pdf. [Skatits 2014.
gada 10. maija].

“Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 31.Ipp.
145 Evans, Dave. Social Media Marketinng: The Next Generation of Businee Engagement. United Kingdom:
Wiley Publishing, 2010, 11.Ipp.
“*Harvard Business Review Analytic Services. The New Conversation: Taking Social Media from Talk to
Action. Harvard Bussiness School Publishing. 2010, 8.1pp (Total 22Ipp)

7 Evans, Dave. Social Media Marketinng: The Next Generation of Businee Engagement. United Kingdom:
Wiley Publishing, 2010, 67.1pp.
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un kada veida informaciju sanems auditorija**®. Socialajas platformas ir iespgja sekot ari
citam organizacijam. Lai veidotu pareizu priekSstatu par savam vértibam, ir jaizvélas,
kuras sabiedriba redzamas organizacijas tas biis**.

Facebook.com interneta vietnes specifika ir zinu pliisma, kura paradas bridi, kad tiek
veikta autorizacija. No tas izkrit visas zinas, kas lietotdjam nav bijusas aktualas kadu laiku.
Tapéc ir nepiecieSams publicét tadas zinas, kas notur auditorijas uzmanibu un ir tai
atbilstogas™’. Tapat zinas nav ieteicams sutit parak biezi'>". Daudzi lietotaji var apmeklat
socialos mediju tikai ierobezota laika posma — pirms un p&c darba, jo darba vieta pieeja
§Tm vietném ir liegtalsz.

Tiek izskirti divi uzn€mumu darbibas veidi interneta vid€, no kuriem viens ir versts
apgit un komunic@t ar biznesa mérkauditoriju, bet otrs - patérétaju auditoriju. Pirmais
apraksta komercattiecibas starp uznémumiem, piem&ram, razZotaju un vairumtirgotaju, bet
otrs — uznémuma un paterétaja attiecibas’®®. Veicot darbu socialajos medijos, ir nelielas
atSkiribas starp Siem modeliem. Paterétaja orientetas kompanijas bus lielaka meéra
agresivas, lai paplaginatu auditoriju’®*. Pieméram, CocaCola atrada veidu, ka sasniegt
savu auditoriju. ST organizacija zin, ka cilvékiem patik komunicét vienam ar otru. Ipasi
patik runat par lietam, kas padara tos laimigus. Mérkis bija panakt, ka auditorijas sarunas
tiek pec iespgjas biezak pieminéts produkta vards. Un runa nebija par tiilit€ju pardosanas
veicina$anu, bet gan par stasta stastiSanu, kas sevi slepti ietver produkta misiju™. F.
Kotlers saka, ka vl joprojam ir iedarbigs pané€miens, ka panakt socialo ietekmi digitalaja
vide. Visa pamata ir izveidot stastu, labu reklamu, kas liks cilvékiem véléties par to runat

atkal un atkal*®®.
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Y2Turpat, 47-49.1pp
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2.9. Prasme komunicet

Varda ,.komunikacija” latiniska nozimi var tulkot ka ,,dalities”. Ar komunikaciju
tiek saprasta sazinas forma, kura ietver sevi zinas raidiSanu verbala vai rakstiska forma™’.
Pretgji tradicionalajai komunikacijai, kuras raksturigaka iezime ir vienvirziena
komunikécijal58, socialie tikli un platformas paver iesp&ju veidot dialogu realaja laika™®,
Televizijas, radio un laikraksta misija bija galvenokart inform&t auditoriju, bet socialie
mediji pielauj interakcijas iespgjas®.

Iemesls, kapéc tik liela loma tiek pieskirta dialogam socialajos medijos, ir sekojosa.
Maslova vajadzibu piramidas augSgala atrodas paSapliecinasanas vajadziba, kura ietver
sev1 pasattistibu, realizaciju, sasniegumus, izklaidi, brivibu un atpﬁtulGl. Tiesi So vajadzibu
apmierinasana ir pulcgjusi interneta vide tik skaitliski lielu auditoriju*®?.

Sp&ja klausities un sadarboties ar auditoriju lauj generét uzticibas sajiitu ne tikai
starp organizaciju un auditoriju, bet arT pasas auditorijas individu starpa™®. Tas verojams
ar1 tad, kad sekotaji socialajos medijos iesaka draugiem vai pazinadm kadas organizacijas
pakalpojumu vai preci‘®. Galvenais ir dot saviem sekotajiem tému sarunai'®.

Tagad organizacijam ir japieveérsas ilglaicigu attiecibu veidoSanai ar saviem
klientiem'®®. Komunicgjot ar auditoriju, nepiecieSams nemt véra vairakus aspektus.
Organizacijai nepiecieSams atrast savu valodas stilu, kura bis atbilstoSa tas t€lam un sava

- _ . 167 . . e . .. .. _ _
zina ari autentiska'®’. P&tfjumos lictotaji ir atzinusi, ka viniem patik neformals valodas

stils, ta¢u nekada gadijuma nedrikst pielaut gramatikas kltidas . Sis valodas stils attiecas
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158 Winer, Russel S. New Communication Approaches in Marketing: Issues and Research Directions. New
York: New York University: Marketing Science Institute, 2008, 4.1pp.
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Communications in to Paradigms of Social Media Networking. Kingdom of Saudi Arabia: Prince
Mohammad Bin Fahd University, 2012, 2.Ipp.
187 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 93.1pp.
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ar1 uz zinu parpublicéSanu savas organizacijas proﬁlﬁle.Zigu saturam ir jabiit atbilstoSam
auditorijas interes€m un vajadzibam. Tas ieteicams veidot isas, jo 1pasi tapec, ka
platformas ierobezo izmantojamo zimju skaitu, Ta, pieméram, Twitter.com vietné tas bt
140 zimes, bet Facebook.com — 220, p&c kuras seko norade ,,lasit talak”. Nav ieteicams
parspilét ar publicgjamo zinu daudzumu, ka ari nepublicét zipas parak reti. Tas
skaidrojams ar to, ka, nepublic§jot aktualu informaciju, organizacija, pieméram,
Facebook.com vietng vairs neparadas zinu plisma. Zinas ir nozimigi ietvert visu nozimigo
informaciju péc iespg€jas kodoligak un gadijuma, ja socialo mediju darbu veic vairaki
darbinieki, izvairities no atkartotas zinu public€Sanas. Ari atslégas vardus ir ieteicams
lietot zinas sakuma, ka ari izcelt un rakstit tos ar lielajiem burtiem, lai piesaistitu
auditorijas uzmanibu. Domajot par saturu, ir jaatceras, ka auditorijai patik zinas, kur ir
informacija par taupiSanas iesp&jam, tacu ir jaizvairas no informacijas, kas nepartraukti
piedava kaut ko iegadaties. Sekotdjiem socialajos medijos neliksies arT interesanta tikai ta
informacija, kas skar tas darbiniekus. Biitiski atceréties, ka auditorijai patik, ja tiek jautats
vinu viedoklis vai lugts sniegt atsauksmes. Nedrikst atstat bez ieveribas ari to, ka vajag
sniegt atbildes uz jautajumiem, kas tiek uzdoti socialajos medijos, ka arT nedrikst palaist
garam iesp€ju pateikties par labiem vardiem, kas tiek izteikti komentaros®®. Pec biitibas
tas ir informacijas dizains, kas palidz veidot sazinu ar patérétaju neatkarigi no ta, vai
organizacija piedava tradicionalos drukas vai elektroniskos produktus, interaktivu pieredzi
vai ari dzivu performanci. Pat tad, ja mainas vide un tehnologijas, nemainigs paliek $is
process, kad pie patérétaja tiek nogadata informacija, kura ir attiecigi noformata.*™
Auditorijas vidi vienmér bus individi, kas aktivak atsauksies dialoga veidoSanai.
Pastav iespgja, ka viens socialo mediju lietotajs var atsaukties vairakkartigi $adai

interakcijai'™. Veidojot dialogu, iesp&ju robezas ir jaizvairas veidot diskusijas vai tas

rosinat, dodot t€mu par lietam, kuras nemaz neskar paSu organizacijas produktu172.
Dialoga veidoSana ar auditoriju sastav no loti daudzam un sikdm niansém.

Organizacijai janem véra, ka pari visam niansém un darba detalam stav tas galvenie mérki,

kurus ta velas sasniegt. Noradijjumi un instrumenti ir paligriki, lai sasniegtu meérkus,

veidojot un pasniedzot informaciju ta, lai lielakai dalai auditorijas ta biitu piepemama.

1%Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 102.1pp.
1 Turpat, 28.-128.Ipp.

170" Jacobson, Robert. Information Design. USA: MIT Press, 2000, 267. — 268. Ipp.

"1 Kerpen, Dave. Likeable Social Media. United Kingdom: McGraw-Hill Companies, 2011, 44.lpp .
2)obber, David. Principles and Practice of Marketing. United Kingdom: McGraw-Hill Education, 2012,
692.1pp.
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2.10. Investésanas principi socialo mediju darba.

Uzpéméji ir sapratusi, ka socialie mediji neliela laika posma ir nesusi izmainas
cilvéku uzvedibas un attiecibu modelos. ST ietekme vérojama arl starp patérétajiem un
pakalpojuma sniedzgjiem vai preces razotdjiem. Organizacijas steidz izmantot S§is
parmainas, lai rezultata giitu no ta finansialu pelr,luln. Ta rezultata ir jaizverte, cik un vai ir
svarigi ieguldit lidzeklus socialo mediju darba", Atbildigas personas uzdevums ir planot
ieguldamo Iidzeklu daudzumu socialajos medijos saskana ar organizacijas budZetu'”.Bet
butiskakais jautajums, vai auditorijai ir nepiecieSama ta aktivitate, kura organizacija grasas
ieguldit lidzeklus®"®. Monitorings ir obligata sastavdala, ja runa ir par lidzeklu ieguldiSanu.
Invest€jot socialo mediju darba, ir nepiecieSams verot, vai rezultati, kas tiek sasniegti,
atbilst organizacijas planam. NepiecieSamibas gadijuma ir javeic izmainas, lai darbs biitu
efektivaks'”’. Socialie mediji daZos veiksmigos gadijumos var pat samazinat reklamas

kampanu izmaksas'’®

. Pelpu no iegulditajiem lidzekliem var aprékinat, nemot véra
ieguldito laiku, iegiito uzticamibu, auditorijas noskanojumu un pelnu'”. legulditajam
darbam socialajos medijos ir jaiet roku roka ar citiem medijiem un auditorijas
sasniegianas kanaliem un javeido integréta pieeja patérétaja sasniegianai'®’.

Tomér investéSana socialo mediju darba nenozimé tikai pieskirt finansialos lidzeklus
bloga vai profila uzturéSanai, péc tam skaitot, par cik procentiem ir palielinajusies pelna.
Tas ir komplekss darbibu kopums, kas lieck domat par patérétaja vajadzibu apmierinasanu

ar socialo mediju palidzibu™®".

1 Cray, Emily. The Social ROI: Successful Social Media Measurement From an Agency Standpoint. The
Elon Journal of Undergraduate Research in Communications. Vol. 3, no. 1. Pp. 43-52, 43.1pp.
1 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 103.Ipp
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5th ed. Philadelphia, 2011, 243. Ipp.

% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 106.Ipp

7 Smith, Paul R., Zook Ze. Marketing Communications: Integrating offline and online with social media.
5th ed. Philadelphia, 2011, 243. Ipp.

% Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 108.Ipp

' Favier, Jaap. Calculate the ROI of Social Media. Portils Brian Solis. Pieejams:
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180 Kamal, Irfan, Carl, Walter. Does investing in social media create business value? A study of the impact
of exposure to social media on sales and brand perception. Social @Ogilvy, 2011.

181 Hoffman, Donna L., Fodor, Marek. Can You Measure the ROI of Your Social Media Marketing?
MITSloan Management Review. Vol 52, no.1. Pp. 40 — 50, 42.1pp.
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Ieguldito Iidzeklu atgrieSana mérama ne tikai naudas izteiksmé&, bet ar1 patérétaju
uzvediba un vinu ieguldijumélsz. Priek§zimiga komunikacija ar auditoriju ir viens no
nosacijumiem, lai atdeve no patérétaju puses palielinatos™®. Bridi, kad socialo mediju
lietotajs jut, ka organizacija ir sp€jiga pieverst nedalitu uzmanibu, veidojas atgriezeniska
saite, kas ir tik liela, ka iesp€ams noteikt patérétaju ieguldijumu ar pozitiviem
raditajiem™. Tatad, lai iegulditu lidzeklus darba ar socialajiem medijiem, ir javeic
ieprieksgja izp&te un janosaka, cik liela nozime ir socialajiem medijiem darba ar noteiktas
organizacijas klientiem. Turpmak ir jabiit lokanam un jabit gatavam izmé&ginat darbinieku
sp&jas, ka arT atri reaglt un nepielietot ilgstosi metodes, kuras nedarbojas. Tacu
vissvarigakais ir klausities klientos un noskaidrot, ko vini vélas™®. Alternativu risinajumu
mekl&jumi un monitorings palidz novérst draudus'®®.

Gadijumos, kad nav iesp&jams izmerit pelnu no iegulditajiem Iidzekliem socialajos
medijos, pastav daudz vienkar$akas metodes, lai noteiktu kaut nelielu atdevi no auditorijas
puses. Kad organizacija ir nodevusi zinu auditorijai, iesp&ams izmérit, par cik ir
palielinajies majas lapas apmeklétaju skaits. Ja socialo mediju lietotajs dalas ar
organizacijas veidota satura zinam, ka ar1 atzim€, ka viniem ta patik, arT liecina par
interesi®®’.

Nosledzosa lieta, kas janpem véra ir tas, ka ne visi tirgus mérki ir orientéti uz
augSanu. Dazkart ir iespgjams pozicionét kadu noteiktu preci ar mérki taupit, kas var

palielinat auditorijas atbildes reakciju uz So piedavajumu to vienkarsi iegadaj oties™®.

2.11. Referenc¢u analizes nozime
Dazadu datu analize papildina jau pieejamo informaciju par organizacijas auditoriju.

Tapéc ir javeic regulari monitorings, lai zinatu, ko socialo mediju lietotaji doma par

182 Hoffman, Donna L., Fodor, Marek. Can You Measure the ROI of Your Social Media Marketing?
MITSloan Management Review. Vol 52, no.1. Pp. 40 — 50, 42.1pp.

8 Holloman, Christopher., Social Media MBA. Your Competitive Edge in Social Media Strategy
Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 109.Ipp

184 Turpat, 111. Ipp.
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Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012,, 166.1pp
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5th ed. Philadelphia, 2011, 134. Ipp.
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2013.pdf. [Skatits 2014. gada 15. maija].
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organizﬁcijulgg. Analiz€jot dazadas atsauksmes, organizacijas nodrosina savu klatesamibu

190 Monitorings

dazadas situacijas. Ari brizos, kad uznémuma reputacijai draud neslava
palidz uzlabot kampanu mened?mentu, ka ari klientu attiecibu parvaldibu™. Lai veidotu
noturigas attiecibas ar klientu, biitiski vinos ieklausities, saprast vinus, atbildét tiem, ka ar1

komunicat'®,

Filips Kotlers ir atzinis, ka klausiSanas ir liela priekSrociba bridi, ja
organizacija sp&j identificét problému un mainit savu politiku pamatojoties uz sniegtajam
atsauksmam socialo mediju kanalos. Ta ir sp&ja klausities un holistiski reagat™.

Situacija interneta vidé Sodien neliedz pieeju informacijai par organizaciju. Pastav
iespeja iepazities ar dazadam atsauksmém un klausities, ko sabiedriba runa. Reklamu
kampanas var veidot noteiktu priekSstatu un parliecinat patérétaju, ka vins ir iegadajies
pareizo preci, tacu ieteikumi un atsauksmes no pat€rétaju puses var pastiprinat zimola
vértibu'®. Visvairak komentaru un viedoklu analizei socidlajos medijos bitu japievérsas
marketinga un klientu servisa darbiniekiem, jo vini ir visvairak pardoSanas funkcijai
pietuvinatas personasl%.

Tapat ir situacijas, kuras organizacijai bitu jauzmana vél vairak. Bridi, kad klients ir
gatavs iegadaties pakalpojumu vai produktu, vin$ izlasa atsauksmi, kura attur vinu no
pakalpojuma vai preces iegades. Sados gadijumos uznéméjam nepiecieSams biit maksimali
tuvu vietai, kur paradas sadas atsauksmes.

Dazas organizacijas var ar noliiku lugt socialo platformu vai tiklu lietotajiem sniegt
atsauksmes par kadu noteiktu pakalpojumu. Sadas reizés ir vertigi atceréties, ka nedrikst

pavirSi veicinat diskusiju vai arT uzdot jautajumus, uz kuriem jau ir zinamas atbildes.
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Diskusijas un aptaujas biis daudz noderigakas, ja tas ietvers noderigu informaciju, kuru

paterétajs vares lietderigi un praktiski izmantot™”.

2.12. Socialo mediju stratégija

Organizacijai iesaistoties socialo mediju darba, nepietiek tikai ar satura veidoSanu
vai telpas aizpildiSanu socialo tiklu vidé. Biutiski saprast, ka parasta jokoSana timeklt
neliksies aizraujoSa un nenesis organizacijas darbam nepiecieSamos augluslgs. Socialo
mediju strat€gija patiesiba ir loti batiska procesa sastavdala, lai Sis darbs tiktu veiksmigi
istenots. Jasak ar to, ka organizacijai jasaprot, ka lietotdjs ir tas, kas veido saturu socialajos
medijos. Tas izskatas ka sarunas ar draugiem un pazinam, kuras vini apspriez jaunumus,
produktus, iesaka viens otram labakos risinadjumus. Organizacijas lielakais uzdevums ir
saprast, ka spélét sev uzticeto lomu medijos ta, lai auditorija vEéletos par tavu piedavato
produktu vai pakalpojumu runat'®. Klastot par dalu no auditorijas sarunam btiski
atcerties marketinga mérkus, kas jasasniedz, lai klatbiitne ttmekI1 nekltitu par tuksu laika
un finansialo lidzeklu izSkieSanu. Ta ir kompleksa taktika, kas jaizstrada, nemot véra
Filipa Kotlera ieteikumus:

1. Organizacijas marketinga mérkiem jabiit zinamiem ikvienam tas darbiniekam;

2. Organizacijai ir jabut stratégijai, lai veicinatu auditoriju runat par tas piedavatajiem
produktiem un pakalpojumiem;

3. Organizacijai ir jarup€jas, lai klients butu apmierinats ar iegiito pieredzi,
pakalpojumu, produktu®®,

Vel viens nozimigs faktors ir saprast, kas ir attieciga piedavajuma auditorija un caur
kadiem kanaliem tie tiks sasniegti. Runa ir par socialo mediju kanaliem. Katra no tiem
uzturas cita auditorijas dala®™*,

Ta ka socialo mediju darbu organizacija veic arT sabiedrisko attiecibu departaments,
tad arT $is jomas aspekta ir javeido stratégija. Taja pasa laika sabiedrisko attiecibu

specialistiem bieZi vien ir neskaidraks skats neka tas ir marketinga specialistiem. Ta vieta,

Y9Estes, Janelle, Schade, Amy, Nielsen, Jakob. Social Media User Experience. Improving Notifications,
Messages, and Alerts Sent Through Social Networks and RSS. USA: Nielsen Norman Group, 2009, 109.-
110. Ipp.
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Development and Delivery. United Kingdom: John Wiley & Sons, 2012, 168.1pp.

20 Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Principles of Marketing. 14th ed. New Jersey: Pearson Education,
Limited, 2012, 16. — 20.Ipp.
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lai fokus@tos uz pardoSanu un sasniegtu marketinga mérkus, komunikaciju veic€ji censas
izdabat divam front€m — apmierinat dazadas sabiedribas vajadzibas un riipeties par zinas
nogadasanu auditorijai’®. Tomér sabiedrisko attiecibu stratégija Sodien ir daudz
sarezgitaka. Pateicoties tehnologijam, zinas saturs netiek vienkarSi nogadats pie
auditorijas. So shemu var papildinat viedok]u veidotaji un Iideri. Talak komunikacijas
shému papildina auditorijas savstarp&jas diskusijas un atsauksmju sniegSana
organizacijai’®. Jau §1 gadsimta sakuma komunikaciju specialists Stivens Ceifijs (Steven
Chaffee) prognozgja, ka jauno tehnologiju iespaida samazinasies masu mediju auditorijas
apjomi, kas pieskir individiem daudz plasakas ricibas iesp&jas un pilnvaras un samazina
iespgjas vinus kontrolet un vadit®®*. Toms Kellehers (Tom Kelleher) rosina izstradat
taktiku pirms kerties klat pie sabiedrisko attiecibu darba tieSsaiste un nemt veéra Sos
aspektus:
1. attieksmi;
2. citu komunikaciju aktivitates;
3. personibu;
4. meérkus.
IepriekSmin&tos faktorus ir viegli realiz&t, ja ir sp€ja iejusties pircgja ,,ada” un
saprast, vai klientam ir viegli identificét sevi ar organizz'lciju205
Stratégija ir nepiecieSama, lai ikviena organizacija spétu sasniegt savus mérkus.
Neatkarigi no ta vai tie bis marketinga, vai ari sabiedrisko attiecibu mérki, stratégijai ir
japastav. Jebkura organizaciju uz priekSu virza noteikta stratégija, kura apkopoti tas mérki.

Merkus ir vieglak realizet, ja ikvienam darbiniekam uzgp€muma tie ir zinami.
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3.Socialo mediju marketinga komunikaciju instrumentu lietojums
valsts miizikas organizacijas Latvija

3.1. Pétijuma metodologija

Pirmo respondentu grupu veidoja parstavji no Latvijas Republikas Kultiiras
ministrijas parzina eso$ajam miizikas organizacijam, kuras Kultiiras ministrija ir
kapitaldalu tur€taja. Par $adam organizacijam tiek uzskatitas kapitalsabiedribas, kuras
Kultoras ministrija ir valsts kapitaldalu turétaja — VSIA , Latvijas Koncerti” (Latvijas
Koncerti), VSIA ,Latvijas Nacionala opera” (LNO), VSIA ,Latvijas Nacionalais
simfoniskais orkestris” (LNSO), VSIA ,,Liepajas Simfoniskais orkestris” (LSO), VSIA
,Kremerata Baltica” un VSIA ,Valsts Akadémiskais koris ,Latvija” ” (VAK

.. 2
»Latvija”)” 08

Petijuma ietvaros tika planots veikt dzilas intervijas ar vienu no
darbiniekiem, kurs§ ir atbildigs par darba veikSanu socialajos medijos vai ta organizéSanu
un planosSanu.

Magistra darba ietvaros sniegt intervijas piekrita ¢etras organizacijas — LNO, LSO,
VAK ,,Latvija” un Latvijas Radio koris. Latvijas Radio koris ir VSIA ,,Latvijas koncerti”
parzina eso$s radoSs kolektivs, kur§ darbojas saskana ar Latvijas Koncertu noteikto
kartibu. Ta ka pétijuma ietvaros tika noteikts, ka interviju sniegs viens no organizacijas
socialo mediju darba veicgjiem, tad Latvijas Radio koris ka Latvijas Koncerti
struktlirvieniba tiek uzskatits par pilntiesigu parstavét Latvijas Koncertus. Netiek uzskatits,
ka pétijuma neieklautas organizacijas bitiski pazemina pétijuma rezultatus, jo LNSO un
»Kremerata Baltica” raksturigakas pazimes, pieméram, auditorijas raksturojums,
piedavajuma specifika pielidzinamas jau parstavétam organizacijam.

Interviju laika, Latvijas Nacionalo operu parstavéja Marketinga un komunikaciju
departamenta vaditaja Laura Sembele. Laura Sembele veic §1 amata pienakumus kop$
2014. gada sakuma, bet vinas ieprieks€ja pieredze marketinga un sabiedrisko attiecibu
jautajumos tika iegiita darba VSIA ,,Latvijas Nacionalais teatris”.

Ieva Vitina parstavéja Valsts akadémisko kori Latvija un ir kora producente kops
2006. gada. Ieguvusi izglitibu Rigas Stradina universitateé un Latvijas Kultiiras akadémija.

Liena Ozola parstavéja Liepajas Simfonisko orkestri ka sabiedrisko attiecibu
specialiste. Saja amata Liena Ozola parstav Liepajas Simfonisko orkestri kops 2014. gada

sakuma. Papildus Liena Ozola ir ilggad€ja kultiiras pasakumu organizatore.

2% Institiicijas. Latvijas Republikas Kultiiras ministrija [tieSsaiste]. [skatits 2014. g. 20. febr.]. Pieejams:
http://www.km.gov.Iv/Iv/ministrija/KM_institucijas.html
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llze Tormane ir Latvijas Radio kora sabiedrisko attiecibu specialiste. Lidztekus
$im darbam, vina ir Latvijas Kultiiras akadémijas jaukta kora SOla ilggad€ja producente.

P&tijuma otro dalu veido intervijas ar ekspertiem, kur katram no tiem bija savs
jautajumu loks. Pirma eksperte sniedza noveértg§jumu par komunikaciju nozimi un
aktualitati pétijuma ietvaros apskatitajas organizacijas. Eksperta viedokli sniedza Rigas
Stradina universitates Komunikaciju studiju katedras magistra studiju programmas
Komunikaciju un mediju studiju vaditaja, asociéta profesore Ilva Skulte. Ilva Skulte
stradajusi ka tulkotaja un valodas pasniedzgja, bijusi dazadu rakstu autore, ka arT laikraksta
,,Kultiras Forums” redkolégijas locekle. Ieguvusi doktora gradu Latvijas Universitatg.

TreSo respondentu grupu veido dzila intervija ar marketinga eksperti. Sandra
Zeltina ir neatkariga uznémumu konsultante, ,,brivdomataja”, kura ieguvusi ekonomikas
zindtnu magistra gradu, ka ari magistra gradus biologija un kimija. Sobrid vinas
konsultgjamo uzpémumu vidi ir AS Delfi. Iepriek§ bijusi starptautisku projektu
dalibniece, pieméram, Hipotéku un Zemes bankas programma Altum, Eiropas Kopienas
iniciativu projekta ,,Atveértu darba tirgu sieviettm”. S. Zeltina ir arT dazadu macibu

lidzeklu Iidzautore un vairakus gadus bijusi lektore lielakajos Latvijas macibu centros.
3.2. Pétijuma rezultatu izvértéjums

3.2.1. Organizaciju profili socialajos tiklos

Lai var€tu pilnvertigi aprakstit petijuma teorétiskaja dala uzskaititos aspektus, kuri
nepiecieSami kvalitativa socialo mediju marketinga komunikaciju darba veikSanai valsts
miizikas organizacijas, nepiecieSams apskatit, kurus socialos tiklus organizacijas lieto un
icklauj marketinga strat€gijas, ka arT noteikt katras organizacijas auditorijas skaitlisko
apmeru.

Visas magistra darba ietvaros apskatitas valsts miizikas organizacijas lieto socialos
medijus. Visas organizacijas, iznemot Latvijas Radio kori, lieto vienus un tos paSus
socialos tiklus. Tie butu Draugiem.lv, Facebook, Twitter un Youtube. Latvijas Radio koris
nelieto Youtube platformu. Latvijas Radio kora video materialus izvieto VSIA ,,Latvijas
Koncerti” kanala, kuras parzinpa koris atrodas. Latvijas Koncerti abonentu skaits sasniedz

104 lietotajus.
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Organizacija/Soc. Facebook Twitter Draugiem.lv Youtube
tikls

LNO 4 589 5653 1010 28
VAK ,,Latvija” 1090 1933 101 364
Latvijas  Radio 1004 1843 142 -

koris

LSO 342 920 243 9

Visas organizacijas raksturo savu auditoriju socialajos medijos lidzigi. Auditorijas
vecums ir vidgji no 18 Iidz 40 gadiem. Auditoriju veido loti mazs skaits b&rnu, ka ar1
Seniora vecumu sasnieguSas personas. Izteiktas tendences ir ari Draugiem.lv tikla
auditorijai.

Ja més runajam par socialajiem medijiem kopumd, tad Facebook vietné St
auditorija biis vecumad lidz 40 gadiem, Draugiem.lv biis mazliet vecdka auditorija. Ir
noverojams, ka parsvara Saja platforma uzturas bérni, bet uz LNO kontu tas attiecas [oti
maza merd. Man liekas, ka jauniesi tagad pariet uz Facebook vietni. Un ar Twitter
auditoriju, es domdju, ka varétu biit tas pats. [L. Sembele]

Komunikaciju eksperte atzist, ka ir dala auditorijas, kura neatradisies socialajos

medijos un paliks uzticiga tradicionalajiem medijiem.

3.2.2. Organizacijas auditorija socialo mediju vide

Uzsakot dzilas intervijas, pirmajai respondentu grupai tika lfigts raksturot savas
organizacijas auditorijul.

LNO un LSO atzist, ka auditorija, kura atrodas socialo mediju vidé nesakrit ar tam
auditorijas dalam, kuras ir abu organizaciju mérkauditorijas arpus digitalas vides.

Socialajos medijos parsvard uzturas jauniesi. studenti, kd ari vidéjais vecuma
slanis — 25 lidz 50 gadus veci cilvéki. Vecaka no minétajam auditorijam strada un izmanto
Sos socialos tiklus, elektroniskos pastus. ST ari biis ta auditorijas dala, uz kuru més caur
socialajiem medijiem straddsim. Lai aptvertu to vecuma grupu, kas ir péc 50, mes
izmantojam ne tikai socialos tiklus, bet ari tradiciondlos medijus — laikrakstu ,, Kurzemes
Vards”, radio reklamas. [L. Ozola]

Lidziga situacija ir Latvijas Nacionalajai operai, kurai ir jaaptver dazadas
mérkauditorijas.

To ir Joti griti definét. Opera ir vienigd musu valsti. Tedtra nozaré més varam

izveléties, kadu vélamies apmeklét — Nacionalo teatri vai ari Jauno Rigas tedtri.
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Operteatris ir viens. Lidz ar to nakas aptvert visus sabiedribas slanus. Mums ir skolnieku
programmas. Tajas biis vairak bérnu izrades. Dalisies art Latvijas un arvalstu tiaristu
auditorijas. Meérkauditorijas [oti siki sadalas. Loti gruti ir nodefinét tadu Joti Sauru
merkauditoriju. Més braucam ari viesizradeés uz arzemem, kur ir pavisam cita auditorija.
[L. Sembele]

Atskirigas auditorijas iezimes ir Valsts Akadémiskajam korim ,,Latvija”, kur§
mazak aptver jaunako sabiedribas grupu.

Esam méginajusi veidot dazadus pétijumus. Esam izpétijusi, ka lielaka dala biis
sievietes virs 30 gadiem un senioru vecums, bet pédéjos gados ir palielinajusies jauniesu
auditorijas daja. Te ir runa tiesi par Latvijas auditoriju. Liela dala ir ridzinieki. Procentos
es isti nemdcésu pateikt, cik daudz vini ir, tacu $is tendences esmu novérojusi bridi, kad
tiek izplatitas biletes. Ja, tie ir jauniesi no 18 un lielaks vecums. Otrs moments ir festivali.
Sajos pasdkumos lidz 30 procentiem apmeklétdju veido arvalstu tiristi un viesi. Ta ka
pasakumi notiek Rigas Doma un Péterbaznica, tad tas ir vienas no tiristu iecienitakajam
vietam, kuras apskatit. Cilvéki tieSam intereséjas, kadi pasakumi notiek. Seit biitu
Jjaprecizé vel viena lieta. DaJu apmeklétaju veidos kora miizikas mijotaju, kas apmeklées a
capella miizikas koncertus. un otra biis ta dala, kura apmekles lielo formu koncertus —
Verdi. Kops més straddjam ar krievvalodigajiem medijiem, ir palielinajies krievvalodigo
apmekletaju skaits. Nevar iedalit vietéjo auditoriju tikai latviski runajosos. [1. Vitina]

Latvijas Radio kora sabiedrisko attiecibu specialiste tika ltigta raksturot Latvijas
Radio kora auditoriju.

Studiju laika Alberta koledza veicu petijumu, lai saprastu un definetu, kada ir
Latvijas Radio kora auditorija. Més noteicam, ka tas biis ridzinieks ar vidéji augstiem
iendakumiem. Tas ir saméra plasi skatoties. Tika konstateéts, ka Latvijas Radio koris jau ir
atpazistams zimols un sava uzticiga publika jau ir izveidojusies. Nemot véra to, ka Latvijas
Radio koris biezi atskano jauno miziku, tad vienu daju veido miiziki, miizikas studenti un
pasniedzeji, ka art komponisti, kuriem interesé jaunda miizika. Tie biis profesionali.
Nakama kategorija ir pastavigie apmekletaji, kuri uzticigi nak jau gadiem un ir uzticigi
izpildijuma kvalitatei. Vecuma zina tas nav plasas sabiedribas grupas. 25 — 40 gadi biitu
vispiemérotakais skaitlis, lai raksturotu miisu auditoriju. Tiek aptvertas ari citas vecuma
grupas. Ir koncerti, kuru apmeklétaju vidii visparstavétakais vecums bis 50 gadi un
vairak. Ir ari projekti, kuri paredzéti berniem. Ta ir pavisam cita auditorijas dala.[l.

Tormane]

42



Visas organizacijas atzist, ka nepiecieSams paplaSinat auditoriju socialajos
medijos.

Sakam piesaistit jaunus sekotajus, jaunu auditoriju gan Draugiem.lv, gan Twitter,
lai nav tikai tie sekotaji, kas jau ir. EsoSie var nepievérst uzmanibu un tapéc ir nozimigi
piesaistit jaunu auditoriju. Tas nepiecieSams miisu izaugsmei, lai zinas tiktu padotas talak
un par mums dzirdetu péc iespéjas vairak cilveku. [L. Ozola]

Tiek aicinati miisu draugi, kuri uzaicina savukart savus draugus. Pedéja menesa
laika tiek veikta akcija, kuras ir jadalds ar zinam un jaizplata tas talak. Konkursa kartiba
socialajos medijos tiek izspélétas dazadas balvas. Lai piesaistitu jaunaku auditoriju, mes
meginam atiet mazliet talak no klasiska zipu izskata vai noforméjuma un bit mazliet
elastigakiem. Taja pasa laikd saprotam, ka nav neierobezotu veidu, ka pateikt, ka Saja
piektdiena biis koncerts. lespéju skaits ir ierobezots. [L. Ozola]

Parlieku liela uzbaziba cilvekus atbaida[L. Ozola]

Otras respondentu grupas eksperte norada, ka nepiecieSams definét un atpazit
organizacijas auditoriju, kaut ne vienmer to ir viegli izdarit. Tapat eksperte norada, ka
attiectba uz atseviskiem kultiras pasakumiem un projektiem var teikt, ka tie ir veidoti
noteiktai meérkauditorijai. P&c §1s merkauditorijas pazimém vélak ir vieglak noteikt

izmantojamo mediju klastu. [1. Skulte]

3.2.3. Uzpémuma reputacijas nozime

Pirmas grupas respondenti atbild€ja, ka uzp€muma reputacijai ir nozime. Socialo
mediju vid€ ir griitak par to runat, jo neviena no organizacijam nav izstradajusi vadlinijas
socialo mediju darbam. Tas attiecas ar1 uz darbinieku aktivitatem socialo mediju vid.

Uzsakot darba attiecibas ar orkestri, maksliniekiem un paréjam personalam ir
atrunati dazadi punkti, kas saistiti ar paradisanos publiskaja telpa un parstavot
organizaciju. [L. Ozola]

Augstak minétie punkti ligumos ir atrunati divam no intervetajam organizacijam —
Latvijas Nacionalai operai un Liepajas Simfoniskajam orkestrim. LNO noradijusi, ka ir
veikta atseviSka saruna ar maksliniekiem, kas saistita ar to organizacijas parstavéSanu
publiskaja telpa.

Maksliniekam ir izteikts liigums, ja, pieméram, ir bijusi kada intervija, tad vins
piemin, kur strada. Protams, makslinieki strada ari citas darbavietas, tomér ir liigums, lai
vini piemin art LNO. Tas vairak attiecas uz sabiedrisko attiecibu jomu. [L. Sembele]

Atlikusie divi respondenti atzist, ka §adi punkti darba [igumos nav atrunati.

43



Ta tomér ir profesiondla organizacija. Vini izdara savu darbu. Vini ir pieaugusi
cilveki. Nav speciali atrundti punkti par to, ka mdaksliniekam publiskaja telpa biitu
japarstav kolektivs. Tas ir vairak atkarigs no cilvéka iedzimtas inteligences. Man S$is
Jautajums liekas tik loti neattiecinams uz miisu kolektivu. Neviens gadijums nav licis
domat par to, vai vajadzéetu Sadas lietas atrunat. Ta ir cilvéeka kultira. Manuprat,
profesionalo makslinieku aprindds vispar nevajadzetu bit tadam problemam. Loti
interesanti. Vajadzétu padomdt par to un uzprasit, ko kolektivs par to doma, vai uzskata,
ka tas ir vajadzigs.[l. Tormane]

Turpmak, runajot par organizacijas darbinieku aktivitateém socialajos medijos un
parstavot to digitalaja vide, visi pirmas grupas respondenti norada, ka uzvediba socialajos
medijos ir atkariga tikai un vienigi no cilvéka kultiras un cienas izjiitas pret savu darba

vietu un kolégiem.[ 1. Vitina]

3.2.4. Socialo mediju darbinieks organizacija

Magistra darba pétijuma ietvaros tika aptaujati ¢etru valsts muzikas organizaciju
parstavji, kuri veic darbu socialajos medijos. P&étijuma ietvaros mérkis bija noskaidrot,
kur§ organizacijas departaments ir atbildigs par §1 darba veikSanu. Ta rezultata, netika
uzstadits merkis veidot intervijas tikai ar marketinga vai tikai ar sabiedrisko attiecibu
specialistiem attiecigajas organizacijas. ST jautajuma ietvaros tika konstatéti sekojosi fakti.

Latvijas Nacionalas opera socialo mediju darbs ir nodots marketinga un
komunikaciju departamenta parzina. Attiecigaja departamenta ir portala redaktore, kura
atbild par satura ievieto$anu organizacijas majas lapa, ka ari socialajos tiklos Facebook,
Twitter, Youtube un Draugiem.lv. Ta ka socialo mediju darba veicgja strada marketinga un
komunikaciju departamenta, tad s abas jomas tiek vienlidzigi parstavétas. [ L. Sembele]

Liepajas Simfoniska orkestri par darbu socialajos medijos atbild sabiedrisko
attiecibu specialiste. Socialajos medijos nedominé tikai un vienigi pieeja no sabiedrisko
attiecibu skatu punkta. Més straddjam viend biroja telpd ar marketinga darbinieci. Tas
nozime, ka art kolége no savas puses ka marketinga jomas parzinataja sniedz ieteikumus
socialo mediju satura veidosand, ja taja tritkst marketinga pieejas un sak dominét tikai un
vienigi sabiedrisko attiecibu sféra. [L. Ozola]

Latvijas Radio kora sabiedrisko attiecibu specialiste [lze Tormane uzsvéra, ka vina
ir atbildiga par darbu ar socialajiem medijiem. Ta ka Latvijas Radio koris ir Latvijas
Koncertu struktiirvieniba, tad I. Tormane paskaidroja, ka organizacijai Latvijas Koncerti ir

atsevisks konts socialajos tiklos, ka ar1 savs atbildigais darbinieks, kas §o darbu veic. Ta ka
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Latvijas Koncerti parzipa atrodas ari kamerorkestris Sinfonietta Rigai, tad ari
kamerorkestr1 darbam ar socialajiem medijiem ir izvéléts savs sabiedrisko attiecibu
specialists [I. Tormane]

Atskiriga situdcija ir Valsts akadémiskaja kori Latvija. Saja organizacija nav
administrativais resurss, kuram butu iedalita atseviska loma ka marketinga, komunikaciju
vai sabiedrisko attiecibu specialistam. Lidz ar to $1 darba pienakumus ir jauznemas kora
producentei, ka arT kora producentes asistentei. Attiecigi producentes darbs apvieno sevi
marketinga, sabiedrisko attiecibu elementus, kas tiek izmantoti darba ar socialajiem
medijiem.[ I. Vitina]

Noveérojot tik atsSkirigas tendences, pétijuma ietvaros ekspertei tika uzdots
jautajums par to, kuras jomas darbinieks biitu visvairak piemérots, lai veiktu darbu
socialajos medijos.

Visas institiicijas biitu jabit darbiniekam, kas strada tikai un vienigi ar socialajiem
medijiem. Varbut divi cilvéki vai pat komanda, kas to vien daritu, ka stradatu ar
socialajiem medijiem. Sie cilvéki straddtu ne tikai ar reklamas materialiem, bet ari veidotu
saraksti, organizétu diskusiju klubus. Ta tiktu veidota atgriezeniskd saikne ar auditoriju.
[S. Zeltina]

Tas, kas biitu jaapzinds organizacijam ir tas, ka tas ari ir [oti nopietns darbs, kuru
veic attiecigais darbinieks par samaksu, kurs ir atbildigs tikai par darbu socialajos
medijos vai art veic Sos pienakumus apvienojuma ar citiem ta, lai vins to spétu paveikt. [l.
Skulte]

Komentgjot interviju rezultatus ar organizacijam, kuros konstatéts, ka darbu
socialajos medijos veic atSkirigu jomu parstavji, eksperte skaidro, vai ir nozime tam, ka
darbu veic marketinga vai sabiedrisko attiecibu specialists.

Es neatdalitu sabiedrisko attiecibu departamentu no marketinga departamenta.
Tam jabit vienotam. Kas ir marketings un kas ir sabiedriskas attiecibas? Tas ir viens un
tas pats. Jiis atndcat uz interviju attiecigi apgerbusies. Apgérbs ir marketings, bet Jiisu
saruna ar mani ir sabiedriskas attiecibas. Nevar $is divas lietas atdalit vienu no otras. [S.
Zeltina]

Apak$nodalas pétama jautajuma ietvaros visiem respondentiem tika uzdots
jautajums par to, kuram tiktu uztic€ts darbs ar socialajiem medijiem — organizacijas
vaditdjam vai ari studentam, kur§ atrodas praks€. Visi organizaciju parstavji sniedza
lidzigas atbildes. Darbs ar socialajiem medijiem netiktu uzticéts tikai vaditdjam, vai arl

tikai un vienigi prakses studentam. Lai darbs butu veiksmigs, tiktu apvienota darba
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vaditaja profesionala pieredze un studenta zinaSanas jaunajas tehnologijas. Visi
respondenti 11dzigi uzsvéra, ka studentam praks€ nepiecieSams dot iesp&ju papildinat savas
esosas zinaSanas un iegit jaunas, stradajot ar jauniem cilvékiem cita vide€. Visi respondenti
atzina, ka problému rada profesionalas iemanas, kuras studentam vél nav. Te nav domatas
iemanas darba ar jaunajam tehnologijam, bet gan iemanas darbam profesionalas mizikas
vide, kurai raksturiga sava auditorija un lietojamie profesionalismi leksika, kurus prakses
students var€tu neizprast.

Eksperta viedoklis ir mazliet atSkirigs, kas aicina biit daudz atvertakiem pret
prakses studentiem.

Socialo mediju darba veicéjam jabiit vienkarsam cilvekam. BieZi vien profesionali
cilveki saboja visu pasos pamatos. Ir jabiit cilvéekam, kurs to daris no sirds. Ja cilvéks to
daris ar entuziasmu, tad ir vienalga, vai tas biis profesionalis vai students. lespéjams, ka
pirmaja diend vinam neveiksies, bet otraja jau veiksies labak. Un vins sajutis to garsu, ka
vajag. Bet profesionali biezi vien ir pabeigusi labas skolas, bet viniem pietriikst citreiz
degsmes, jo vini sevi jau ir pieradijusi. Specialistam ar augstu izglitibu ir griti sevi
iedomaties vienkarsa cilvéka loma, kuram varbit pat nav Sadas izglitibas. Prakses
Students var centies un piléties un péc labi padarita darba just gandarijumu, ka vins ir
spejigs izdarit to pasu, ko profesionalis. Tapéc Seit ir vajadzigs cilvéks, kurs to dara ar
entuziasmu. [S. Zeltina]

Uzsverot profesionalas pieredzes nozimi eksperte sniedz savu viedokli. Nav
obligati jabiit ar profesionalo pieredzi. No kurienes rodas profesiondla pieredze? Tas
nerodas no augstskolas diploma. Tikai un vienigi stradajot, kiidoties un atkal no jauna
celoties kajas, atkal stradajot. Un tikai tada gadijuma teorija iegist nozimi. Ir jadoma
mazliet savadak. Més esam pieradusi, ka sakotnéji nak teorija un tad prakse. Seit ir jabiit
teorijai un praksei apvienotam. Cilvéks, kurs saks stradat, saks meklét ari teorijas, kuras
apliecindtu to, ka vins rikojas pareizi. Bet to cilveks daris pats, jo vips gribés atrast

pieradijumu tam, ka dara pareizi. Nevis pieradit citiem, bet gan sev. [S. Zeltina]

3.2.5. Socialo mediju darba delegéSanas modeli valsts miizikas organizacijas.
Pirma respondentu grupa sniedza atSkirigas atbildes jautajuma par darba
delegésanas principiem socialajos medijos. Viena no raksturigam iezimém, kura tika
aprakstita magistra darba teorétiskaja dala, vesti, ka organizacijas var izmantot
decentralizétu darba delegéSanas modeli. ST pazime raksturiga Valsts Akademiskajam

korim ,,Latvija”. Socialo mediju darbu veic kora producente, kura nosaka zinu saturu,
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biezumu un veidu. Producentes asistentei ir dota pieeja pie portaliem, tacu satura
veidoSana netick uzticéta. Producente deleg precizu veicamo uzdevumu. Producente
neizslédz iesp&ju, ka zinu saturu var noteikt kolégu un darbinieku ieteikumi un
rekomendacijas. [I. Vitina]

Liepajas Simfoniska orkestra gadijuma pieeja ir lidziga. Socialo mediju darbu veic
sabiedrisko attiecibu specialiste, kura veido un nosaka zinu saturu. Darba veikSana tiek
iesaistita ar1 prakses ietvaros stradajosa studente, kurai tiek dota pieeja socialo tiklu
kontiem, bet ta saturu joprojam nosaka sabiedrisko attiecibu specialiste. [L. Ozola]

Latvijas Nacionalas operas gadijums ir lidzigs, tacu iezim&jas decentralizacijas
pazimes satura veidosanas zina. Darbu socialajos medijos veic lielakoties viens cilvéks —
portala redaktore. Reiz€m notiek sapulces, kuras ir ideju vétras attieciba uz veidu ka
darboties ar socialajiem tikliem. Saturu nodro$ina ne tikai administrativais personals.

Moaikslinieki pasi art liek Joti daudz foto materialus un sobrid notiek saskanosana,
cik daudz un ko parada publikai. Ja, vini ari runa un parstav LNO savos socialajos
kontos. Var redzét, ka makslinieki, bet jo ipasi baletdejotaji, ir Joti aktivi socialajos tiklos
un ievieto bildes. Lidz ar to reklama veidojas ne tikai no miisu puses, bet ari no vinu.
Pieeja socialajiem tikliem ir kopskaita ir trijiem cilvékiem, kur viens no tiem biis
Marketinga un komunikaciju departamenta vaditaja — es. Gadijumos, ja zipu nevar
ievietot atbildigd persona, tad to izdara kads cits, kuram ir dota piekjuve. Saja gadijuma
nav jaatskaitas par satura veidosanu, bet gan par darbibas veiksanu. [L. Sembele]

Latvijas Radio kora gadijuma ir izmantota holistiska pieeja. Darbu socialajos
medijos veic kora sabiedrisko attiecibu specialiste. Tacu jebkura bridi briva pieeja socialo
mediju kontiem ir arT kora administrativajam direktoram. Kora administrativais direktors ir
pilntiesigs jebkura bridi veidot saturu péc saviem ieskatiem, inform€jot par to sabiedrisko
attiecibu specialisti.

Eksperte atzist, ka reklama par organizaciju neveidojas tikai un vienigi izrietot no
darba socialajos medijos.

Cilvéks, uznémums un valsts sevi reklamé ik bridi un ik sekundi. Tapéc Sis nodalas
nevar atdalit. Visam uznémumam ir jabiit vienai nodalai, jo katrs darbinieks, kurs séz aiz
katram durvim, ir manas organizdacijas reklama, marketings. Visa organizacija ir viens
liels marketings. Vienigi vienam vai diviem cilvékiem darba procesd ir jastrada ar
socialajiem tikliem. Viss uznémums nes marketinga lomu. Ja strada ar marketingu, tad ir

jastrada globali. Nevar atraut katru departamentu vienu no otra. Tas ir tapat kd medicina.
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Viens arsts arsté sirdi, bet otrs — redzi. Bet cilveks ir viena sistema. Tapéc cilvékus ir
jamaca stradat vienotd sistema. [S. Zeltina]

Eksperte skaidro arT to, ka organizacijas darbojas daudz veiksmigak, ja tajas darbojas
holistiska pieeja un skatijums uz organizacijas darbibu.

Darbinieku un darba deveju merki atskiras. Kaut visi saka, ka ir jabit vienam
merkim, tomér tas nav iespéjams. Darba devéja filozofija ir atskiriga. Ja es esmu darba
devéjs, man nepieciesams, lai tas cilvéks stradatu mand laba un més giitu pelnu. Bet ja esi
darba néméjs, tad tev ir nepieciesama alga, lai izdzivotu. Tapec nekad nebiis viena, kopiga
merka. Meérkim ir jabut tadam, lai parliecinatu lieldko vairumu par to, kadu labumu tas
dos man vai manai organizacijai, vai sabiedribai. Kads labums ir no $is organizacijas? Ja
cilveks jut, ka vins un vina veikums ir vajadzigs uznémumam, lai dotu sabiedribai labumu,

tad vinam ir lielaks stimuls iet uz darbu. [S. Zeltina]

3.2.6. Korporativa véstijuma kontroles mehanisms
Intervijas ietvaros tika noskaidrots, ka organizaciju véstijuma kontroles mehanisms
socialajos tiklos netiek atrunats ar tas darbiniekiem. Vadlinijas un ieteikumi darbiniekiem
socialo mediju vidg ir neskaidri.
Vienigais kontroles mehanisms ir LNO un LSO darbinieku ligumos atrunatie
punkti, kuri skar organizacijas parstavésanu publiskaja telpa.
Ekspertes viedoklis liek organizacijam uzmanities no kontroles mehanisma
neesamibas.
Sarunas socialajos tiklos ir reklama organizacijai. Jo vairak darbinieku ar saviem
draugiem runds par organizaciju, jo vairak cilveki par to art uzzinas. Tacu St reklama liek
ari uzmanities. Vienda bridi ta var klut par antireklamu. Tapéc organizacijam ir jabiit

drosam, ka viss, kas nonak socialajos medijos naks par labu tas darbibai. [S. Zeltina]

3.2.7. Autentiskums

Pirmas grupas respondenti tika taujati par autentiskuma klatbiitni bridi, kad notiek
komunikacija ar auditoriju.

LNO Marketinga un komunikaciju departamenta vaditaja atzina, ka, kontaktgjoties
ar cilveékiem socialo mediju vidg, ir biitisks vienkarSas valodas lietojums.

Jautajumi, kas tiek uzdoti socialajos medijos ir [oti, [oti vienkarsi un cilvecigi. Bija
atgadijums, ka cilvéekam tika uzdavindta bilete, bet izrdade jau bija notikusi. Davinatajs
bija sajaucis datumus. Sieviete jautdja, ko var darit lietas laba. St lieta, protams, tiek

risindta un tiek mekléta cita izrade. [L. Sembele]
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Liepajas simfoniska orkestra sabiedrisko attiecibu specialiste art atzina, ka butisks
ir autentiskuma elements.

Ik péc kada laika veidojam foto sesijas. Tagad domajam ne tikai par to, lai tas biitu
krasu zina gaisakas un kosakas, bet lai tajas paraditos ari pasi miziki. Nepieciesams, lai
auditorija redzetu, ka Saja orkestri spelé tadi pasi cilvéki, ka tie, kuri sis bildes aplitko.
Mums ir bijusas foto sesijas, kur orkestra miiziki atrodas juras krasta, daba. [L. Ozola]

VAK |, Latvija” producente, rundjot par autentiskuma principiem sazina ar
lietotajiem socialajos tiklos, atzist, ka nepiecieSams veidot saturu, kura bitu Sie elementi
ietverti.

Socidalajos tiklos ir butiski runat ne tikai par pasakumiem, kas skar miisu kolektivu,
bet ari par citam, pavisam ikdieniskam lietam. Misu kolektivs piedalas Nordea Rigas
maratond un par to zinojam ari misu sekotdjiem. Més parpublicejam art citu autoru
veidotas zinas, kas varétu biit saistitas ar miiziku, paradot, ka intereséjamies ne tikai par
sevi, bet art par pasauli mums apkart. [1. Vitina]

Ilva Skulte atzist, ka autentiskumu organizacijam pieskir ne tik daudz socialie
mediji, ka tradicionalie mediji.

Paradas informacijas, pieméram, par aktieriem , dzeltenaja” presé. Tas viss
ieklaujas marketinga stratégija. Te vairak runa ir par kulturalajam izmainam. Ja runa ir
par socialajiem medijiem, tad Seit paradas publiskas un privatas telpas saplisana. Ta ir
tendence, bet vai tas biis biitisks riks, es negribétu tam piekrist. Ta ir veléSanas vai robeza,
kuru mes dazkart neatklajam, kuru paturam noslépumd. leprieks varbiit St informacija
nebija publiski pieejama, bet tagad Sai robeZai parkapjam pari. Acimredzot tas ir
vajadzigs, ja organizacija vélas biit interesanta. Tas nav nekas slikts. Acimredzot mainds
organizdcijas vértibas, kuras biitu jaievéero, uz kuram biitu jatiecas. Ja kadreiz jutamies
noslégti sava ,, biriti”, tad tagad ta nav. Sie barisi ir caurspidigi. Skatoties uz mediju
saturu, tad daudzam lietam ir kas kopigs. To var nosaukt ari par cilvécisko pusi, bet
patiesiba ta ir privata puse, kura kadreiz netika radita. Ar visiem éSanas gatavoSanas un
citiem Soviem — tur cilveks paradds no cilvéeciskas puses. Ta ir kultiras paradiba. Ja $t
parddiba ir kultird, ta ir norma. Ja auditorija to vélas redzéet, tad st informacija viniem
ari tiks dota. Tapat ir ari attieciba uz auditorijas uzmanibu. Saja gadijuma socidlie tikli
palidz. [I. Skulte]

Pretgjs viedoklis $aja jautajuma ir marketinga ekspertei Sandrai Zeltinai.

Socialajos medijos ir jadominé cilvecigumam. Tas nevar bit tikai marketings. Es

nevaru sitit tikai reklamu par to, ka notiks teatra vai mizikas festivals. Man cilvéks ir
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jauzrund ta, ka vinam gribétos kaut mazliet Saja festivala piedalities. Ir jabit Joti
cilvecigai, autentiskai pieejai, lai cilveks vélétos teikt, ka tas vinam ir vajadzigs, tas liek
vinam justies labi un ir tiesi vinam domats pasakums. Més [oti labi izskolojam marketinga
specialistus, kuri perfekti zina, ka vajag informdciju apstradat vizuali un kadas reklamas,
kur likt. Tacu meés Joti maz mdacam psihologiju — ka cilvekam caur vina domasanu un
izjitam likt uznemt reklamu. Socialie tikli atlauj stradat Saja virziend. [S. Zeltina]

S. Zeltinpa atklaj, cik liela nozime ir tam, ka organizacija sp& but ne tikai
autentiska, bet ar1 paradit sevi no tas puses, kura lielakai auditorijas dalai biis saprotama
un piepemama.

Mans novértéjums situacijai Latvija ir tads, ka bieZi vien viss ir domdts tikai prieks
augsta ranga profesionaliem. Citreiz ir bailes apmeklet Sadus pasakumus, jo saproti, ka
neiederies Saja sabiedribas slani. Ja més paskatamies drukato presi, tad més izreklaméjam
pasakumus td, ka tos apmekles vieni un tie pasu cilveki. Tas rada jebkura cilveka
mazvértibas kompleksu. Labs piemérs ir zurndals leva. Zurnala reklamétas kleitas ir [oti
dargas. Ari kosmétika ir piemekléta Joti darga. Lasitajs sak sevi uzskatit par
neveiksminieku. Tas veicina nevis veiksminieka, bet Joti liela neveiksminieka téla
veidosanos sabiedriba. Cilvéki baidas atvért tas durvis, aiz kuram stav viniem
nesaprotamais. Tapéc ir japarada cilvékiem, ka Sis durvis atvért vienkarsi un pateikt, ka

vini tiek gaiditi. [S. Zeltina]

3.2.8. Kreativitate

Pirmas grupas respondenti tika jautati raksturot kreativitates nozimi darba ar
socialajiem medijiem un minét ar1 piemerus.

LNO parstave Laura Sembele stasta, ka sava darba ir vél griti runat par radogumu.

Ta ka stradaju tikai 4 ménesus Saja darba, tad méginu radosuma iespéjas izprast.
Ir reizes, kad publicéjam zinu ne tik formald valodd un jiitu, ka zina netiek pienemta. Meés
meéginam saprast, kas isti ir miisu sekotajs, lai pareizi uzrunatu auditoriju. Art saistiba ar
,,Opera dienu” likas, ka tas buis parak radosi, bet izradas, ka tas nostraddja [oti labi. Bija
loti labi raditaji. Atskiras auditorija ari baletam un operai. Katrai méginam atrast savu
pieeju un taja pasa laika nevienu neaizvainojot. [L. Sembele]

LNO meérkis tuvakaja laika ir panakt, ka ar neliela radoSuma devu tiek mainits
LNO tels. Tai jaklust tuvakai sabiedribai. Viens no piem&riem ir Mamindienas video, kura
LNO makslinieki un administrativais personals apsveica savas mates svétkos. Video

meérkis ir panakt, ka auditorija saprot, ka LNO strada tadi pasi cilveki, ka tie, kuri v€las
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apmeklét LNO izrades. RadoSas idejas veidojas ar1 attieciba uz zibakciju rikoSanu
pilsétvide. Tapat Laura Sembele saskata bistamos aspektus attieciba uz rado§uma klatbitni
socialajos medijos.

Ir japasniedz informdcija cilvekiem un japazist ta vide, kura Tu strada. Ir jabut tai
sajiitai, ka so zinu liekam, bet to né, jo ta nak par sliktu. Ir jabit radosam un spéjai biit
pamanitam. Socialajos tiklos ir jaruna ar cilvékiem par to, kas notiek. Ir jabiit gatavam
pasniegt informdciju interesantd veida. Ir svarigi zinat, ka komunicét. Nevari paredzet,
kur ta informdcija aizies talak. Ir iekséjas sajiitas, kas nosaka, cik daudz vari atlauties. Ir
svarigi ari paredzet, ka cilveks palidz veidot reklamu nevis antireklamu. Par publicesanu
ir svarigi ari zindat, ka nevar ievietot bildes, kas var aizskart kadu no darbiniekiem. [L.
Sembele]

LSO parstave attiecas pret radosuma klatbiitni socialajos medijos loti piesardzigi.

Mums ir vienmeér jaatceras, ka atrodamies Kultiiras ministrijas parzina. Mums ir
jaievéro tads darba stils, lai nesampemtu parmetumus un aizradijumus no Kultiiras
ministrijas. Taja pasa bridi domdajam par to, lai, pieméram, foto materiali biutu daudz
saistoSaki cilveka acij. Domajam par vietam, kur sadas sesijas varétu notikt, lai skatitdjam
biitu interesanti.

Ilze Tormane no Latvijas Radio kora atzina, ka socialajos medijos netiek tik liela
meéra domats par radoSumu. Tas vairak izpaudisies drukas materialos. Bildes tiek veidotas
ar radoSu koncepciju. RadoSums liela méra attiecas ar1 uz piedavato repertuaru.

Mums ir projekts ,,Miizika Tev”. Pavisam maziem bérniem ari ir programma. Tie
ir projekti, kurus organizé producents. Ar sadiem projektiem art meginam apgiit jaundko
auditoriju. Nesen bija projekts bérniem lidz skolas vecumam. No Latvijas Radio kora bija
5 parstavji, kuri izmantoja ari aktiermeistaribu un bija jauki lasit Twitter vietné, ka
klausitajiem patik. Atsauksmes bija ne tikai par to, ka prieksnesums izskatijas interesanti,
bet ari par to, ka makslinieciska kvalitate bija nenovertéjama. Tas skaidrojams ar to, ka
liela dala béernu pasakumu ir veidoti ar nolitku, lai izceltu vizualo pusi, bet mazaku
uzmanibu pievers muzikalai kvalitatei. [1. Tormane]

Ieva Vitina raksturojot radoSuma momentus VAK , Latvija”, atzist, ka par So
aspektu tiek domats lidz ar autentiskuma momentu.

Mes domdjam ari par interesantam akcijam. 2012. gada decembri miisu korim
vajadzéja tirit noliktavu un atbrivoties no vecajiem térpiem. Dazi bija ari no Maskavas
olimpiades 1980. gada. S7 zina paradijas tikai socidalaja tikla Facebook. Neviena zina

netika tik skaitliski daudz reizu padota talak, ka si. Atndca ari no zinu portala Delfi.
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Térpus néma gan studenti, gan ari Saldus sieviesu vokald ansambla damas. Veélak vipas
Sajos térpos uzstajas un stastija, no kurienes tos ir dabujusas. Ta mums ir reklama. Otrs
moments ir kiploks, kurs aug uz miisu palodzes. Laujam cilvékiem sekot lidzi Sadiem
notikumiem.[1. Vitina]

Ilva Skulte atzist, ka radoSumam ir noteikti jabut klatesoSsam. Socialajos medijos
nav iesp€jams darboties p&c noteikta modela, kuru kads cits ir uzlicis. Ir jabiit radoSam un
sp&jigam atri reaggt. Miusdienas cilvéki ir nogurusi, bet cilvékiem, kas strada ar
socialajiem medijiem biitu jadoma, ka izmantot So problému organizacijas laba.

S. Zeltina skaidro, ka nevienai organizacijai nav jauztraucas par konservativas
auditorijas reakciju.

Uz manam lekcijam, pieméram, nak [oti konservativi cilveki, kuri varbiit uzreiz
nepienems Sis idejas. Varam minét pieméru. Sakiet, kas biis galvenais — ideja vai art
misija, mérkis. Ta nebiis ideja. Ideju ir daudz, bet vinam jabiit iemiesotam ari biznesa
plana, misija. Katrs jauns sakums ir ka atsisSanas pret konservativisma sienu. Tacu galu

gald vienmeér izsitamies cauri.[S. Zeltina]

3.2.9. Auditorijas sasniegS§ana

Aptaujajot valsts muzikas organizacijas, mérkis bija noskaidrot, cik lielu nozimi
organizacijas pieskir socialajiem medijiem ka kanalam, caur kuru ir iesp€ja sasniegt savu
esos8o un potencialo auditoriju.

Latvijas Nacionalas operas gadijuma lielu dalu no sekotdjiem socialajos tiklos
veido tiesi organizacijas darbinieki un vinu tuvakie draugi. L. Sembele atzist, ka netick
aptverta visas sabiedribas grupas, kuras varétu potenciali veidot So auditoriju. Vislielakas
problémas sagada tas, ka LNO ir liela institiicija ar plasu kultiiras pasakumu piedavajumu.
Lidz ar to, auditorija ietilpst loti plasas sabiedribas grupas, kuras ir griiti apzinat socialo
mediju vide. Ir griti notvert vissikako mérkauditorijas dalinu. Taja pasa laika tiek atzits,
ka, pieméram, baletdejotaju ievietotajam bildém socialajos tiklos vislielako uzmanibu
pievers tiesi pasi baletdejotaji. LNO iezZimé pozitivu tendenci attieciba uz sekotaju skaita
palielinaSanos socialajos tiklos.

Liena Ozola atzist, ka socialos medijus nevar uzskatit par parlieku nozimigu
kanalu, lai sasniegtu auditoriju.

Vasaras sezond ir tendence auditorijas aktivitatei samazinaties. Cilvekiem ir darbi,

kuri javeic darzos, laukos. Vini vairak dodas izbraucienos un nelieto internetu tik daudz ka
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pareja gada laika. Lidz ar to vasaras sezond ir jakoncentréjas vairak uz tradiciondlajiem
medijiem, pieméram, radio. [L. Ozola]

Latvijas Radio kora gadijuma ir interesanta nostaja attieciba uz socialo mediju
nozimi tas darba procesa. I. Tormane komente, ka koncertos nevar sudzeties par
apmekletaju trakumu.

Korim ir sava auditorija, kura ir Joti uzticiga. Lielu auditorijas daju veido studenti,
miiziki un miizikas mijotdji. Sis auditorijas dajas ir Joti stabilas. Ir liela auditorijas dala,
kura paliek uzticiga kvalitatei un Latvijas Radio kora zimolam. Sadarbiba ar citu makslas
nozaru parstavjiem un spilgtam personibam kultiras jomd, miisu auditoriju turpina
papildinat jauni makslas atbalstitaji. Tas ir iemesls, kapéc mums nav jakoncentréjas tik
liela méra uz darbu socialajos medijos. Savus spékus novirzam citas jomas. [1. Tormane]

Gan Latvijas Radio kora, gan VAK ,Latvija” gadijuma lielu dalu sekotaju
socialajos tiklos veido abu koru sniegumu cienitaji no citam valstim. leva Vitina atzist, ka
Saja gadijuma ar auditoriju nepiecieSams komunicét arT anglu valoda.

Lai auditoriju sasniegtu zina, tiek izmantoti arT viedoklu veidotaji. Tradicionalaja
izpratng tiek saprasts, ka par pasakumu runa kada persona, kura noteiktai sabiedribas
grupai ir autoritate. leva Vitina atzist, ka lidztekus klasiskajiem viedoklu veidoSanas
modeliem So principu izmanto ar socialajos tiklos. Tiek lietota zZime ,.#” jeb ta deveta
restite. Ta tiek lietota brizos, kad izmantoti pazistamu komponistu vardi, kuriem ir daudz
atbalstitaju pasaulé, pieméram, Erikam ESenvaldam.

Ilva Skulte skaidro viedoklu veidotaju nozimi. Tajas atklajas peédgjas tendences
Saja sfera.

Eiropas Parlamenta veélésanu politiskajas reklamas varéja redzet interesantas
tendences. Sis sezonas politiskas reklamas ir izteikti personiskas. Lielaka dala partiju
izmanto ,,tautas” parstavi, kurs runa, kurs no politikiem ir labdkais. Tas uzrund. Mes
neskirojam, kura partija, ko saka, bet galvenais ir tas, ka $i reklama miis uzruna ka
cilvekus. Ta ir kultiras kopéja izmaina. Tas attiecinams gan uz konkrétiem pasakumiem,
gan organizacijam.[l. Skulte]

Visas organizacijas atklaja, ka visgritak ir sasniegt auditoriju ar video rulliSu
palidzibu, kuri tiek veidoti speciali digitalajai videi.

Marketinga eksperte Sandra Zeltina skaidroja $is probl€émas iesp€jamos c€lonu.

Tas tapéc, ka cilveki nezina, ka tadi video eksiste. Kur Jiis skatdties video rullisus?
Facebook vietne, ja? Ja man ir pazistams cilveks, kas taisa video rulliti socialajos tiklos,

vins man ka pazinai vai ari citiem draugiem nosiita So rulliti. Ta tas var izplatities. Es,
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pieméram, nemaz nezindju, ka LNO ir video rullisi, kurus var noskatities. Tas tapéc, ka
nav cilvéka, kas to var nosutit talak citiem. Jabit informacijas cirkulacijai.[S. Zeltina]

Sandra Zeltina turpina skaidrot, ka bitiski apzinaties, kadai mérkauditorijai Sie
video rullisi tiek veidoti. Ja ir v€lme, lai pasakumus apmekl€ tikai profesionali, tad video
tiks veidots atbilsto$i Sai auditorijai. Ja organizacija vél€sies piesaistit patérétaju, tad tiks
veidots pavisam cita formata video. Visu nosaka mérkauditorija, kuru organizacija vélas
sasniegt. S. Zeltina norada arT uz to, ka var veidot divus video rulliSus, kuri apmierinas
abas auditorijas dalas.

Viens video biis domats profesiondliem, bet otrs — vienkarsiem cilvékiem. Meés
varam veidot savu auditoriju, to audzinot. Bérniem ari iemdcisi iet uz operu, ja
pieradindsi pakapeniski. Es nevaru vipiem piedavat uzreiz apmeklét [oti nopietnu un
sarezgitu operu. Pretéja gadijuma - biis negativa reakcija. Ar klientiem jasak rundt viniem
saprotama valoda.[S. Zeltina]

Tapat marketinga eksperte noradija, ka padomju laikos dazkart bija verojamas pareizi
veidotas marketinga aktivitates auditorijas ieinteres€Sanai.

Tedtra trupa uzstajas parkos un iedzivotajus ar autobusiem veda klausities operu
no kolhoziem. Vienkarsajam cilvékam tika dota iespéja baudit Sos kultiras pasakumus.
Jateic, ka Siguldas Operas svétkiem ir pazimes klut par elitaru kultiras pasakumu. Tas
atkal izsledz patérétaja iesaistisanu. [S. Zeltina]

Ilva Skulte atzist, ka socialie mediji ir visbrivak orientéti uz visplasakajam
sabiedribas grupam.

Tradicionalie mediji klist orientéti uz noteiktam nisam. Nacionalie laikraksti
varbiit ne. Televizija cilveki, kuriem interesé noteiktas programmas, skatas noteiktas
programmas sabiedriskaja raditaja. Socialajos tiklos nav svarigi zinat, ar ko meés
komunicéjam. Ir termins ,,viruss”. Tas nozimeé, ka zina aiziet talak to cilveku rokas, kuru
redzes loka caur draugiem vai pazinam. Més isti nezinam, ka i zina talak izplatas. Ja zina
ir interesanta Twitter vietne, tad to var panemt ari tradiciondlais medijs. Art
tradicionalajos medijos cilvéki analizé, kas notiek socialajos medijos. Ja kada zina spéj
biit tik oti saistoSa, tad ta noklius art tradicionalajos medijos un biis spéjiga sasniegt ari
citu auditoriju. [I. Skulte]

Tapat 1. Skulte piebilst, ka kultiiras produkti ir veidoti noteiktam meérkauditorijam.
Péc tam ir vieglak noteikt izmantojamos medijus. Sajos medijos ietilps gan noteikti

periodiskie izdevumi, gan raidijjumi.
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Sandra Zeltina skaidro, ka nepietiek tikai ar noteiktas mérkauditorijas apgiisanu. Ir
jaapgiist arT citi komunikaciju kanali.

Pieméram, Latvijas Kultiras akademija vienam no profesoriem ir labi draugi, kuri
spele basketbolu. Vai caur vinu profilu Facebook vietné es varu palaist Latvijas Kultiras
akademijas video rulliti? Varu. SasniegSanas kanali ir [oti daudz. Loti ieteicams izmantot
kafejnicas, kur cilveki sanak kopa. Sajas vietas cilvekus var aicinat diskusijai. Tas var biit
problemdiskusijas. Tas var bit art sarunas socialajos tiklos. Piemeram, pieminek]i, kuri
izstaditi pie LR Ministru Kabineta. Ja més neskatamies televiziju un nelasam zurndalus, tad
vienigais atliek socialajos tiklos uzjautat par Siem pieminekliem. Sakas diskusija, kurd
iesaistas arvien vairak cilvéku. Ir jadod cilvékiem tematu sarunai. Jo vairak

sarakstisimies, jo vairak cilveki gribés uzzinat. [S. Zeltina]

3.2.10. Prasme veidot dialogu

Intervgjot valsts miizikas organizacijas, tika analizéta vingu prasme veidot dialogu
ar auditoriju socialajos medijos. Neskatoties uz to, ka visas organizacijas ir Kulttras
ministrijas parzina esoSas organizacijas, to parstavji vienbalsigi atzina, ka valodas stils,
kas tiek izvelets komunikacijai ar auditoriju, nebiis formals vai biznesa stils. Valodas
lietojums drizak biis neformals, bet korekts.

Laura Sembele atzist, ka valodas lietojums liela méra biis atkarigs no darbinieka
ieksgjas kultiiras. L. Sembele pielauj valodas stila mainu bridi, ja tas notiek saskana ar
marketinga un sabiedrisko attiecibu mérkiem un neapdraud€s organizacijas reputaciju.

Es domadju, ka, ja socialajos tiklos parstavi tadas organizdcijas, tad jabiit art
pareizrakstibai. Tas uzliek pienakumus, jo tu komunicé ka iestade nevis privatpersona.
Dazam organizacijam ir pielaujams, ka tiek likti neskaitami smaidini. Tas nepiederas LNO
stilam. [L. Sembele]

LNO ir bijusi gadijumi, kad kada cita valsts parvaldes institticija izsaka ieteikumus
LNO valodas stila mainai. Sadi ieteikumi vairak attiecas uz formala stila ievérosanu. [L.
Sembele]

Ilva Skulte atzist, ka valodas lietojums liela méra ir atkarigs tiesi no auditorijas, ar
kuru més veidojam dialogu.

Noteicosais ir tam, kas, ko un kda uzrunda. Piemérs var biit kafejnicu kédes ,, Coffee
Inn” zinas par karamelizétam kafijam. Pusaudzu auditorija ta ir Joti laba. Tas ir labs
marketinga instruments, kas liek auditorijai visu laiku ar So zinu darboties. ST zina tiek

lietota, ieklauta sarunds un par to atceras. Tas art ir sava veida stils — izliekties par sava
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veida pusaudzi, kura rund par tadam lietam, bet nenosaukties organizacijas varda. Ar
Sadu nosaukumu butu griti Sadas aktivitates darit.[l. Skulte]

Liepajas Simfoniska orkestra sabiedrisko attiecibu specialiste uzsver, ka loti
nozimigi, neskatoties uz valodas stila ievérosanu, ir panakt, ka ar cilvékiem tiek veidots
daudz cilvécigaks kontakts.

Ilva Skulte skaidro, ka valodas lietojums ir atkarigs no auditorijas, kuru vélamies
piesaistit. Ja v€las piesaistit auditoriju, kura vél nav apgiita, javeic parmainas. Sakuma ir
jasaprot, kas ir ta auditorija, kuru organizacija v€las piesaistit un kura ir ta, kuru ta ir
iedomajusies par savu auditoriju.

Mes regulari ievietojam bilzu galerijas, kuras ir redzami miisu miiziki koncertos.
To skatijumu skaits ir daudz lielaks neka video vai art parastam zipam. [L. Ozola]

Ilva Skulte skaidro, ka liela nozime ir vizualajam noform&umam. Tas nav tikai
valodas stils, kas uzruna. Visa socialo mediju biezokni ir jabut attéliem, galerijam, kuram
tiek pieversta uzmaniba.

VAK ,Latvija” un Latvijas Radio koris uzsver neformalas, bet taja pasa laika
korektas valodas lietojumu. Japiemin, ka LNO socialie tikli vislielakaja mera ir
parvertusies par komunikaciju platformu ar auditoriju.

Socialie tikli musdienas ir ta vieta, kur ikviens var visatrak uzzinat kadu sev
interesejosu informdciju. Vins vairs neapmekle majas lapu tik biezi, lai uzzinatu, cikos
sakas izrade. Vinam viegldk pajautat Twitter vietné, cikos Sodien sdkas izrdade. Tas
iespéjams tapéc, ka atbildi var sanemt uzreiz. Biitiski, lai ir St saikne. Tapat cilvéki vairs
neraksta uz info e-pastiem ta, ka senak. Skoléni raksta petnieciskos darbus un uzdod sev
intereséjusos jautajumus socialajos tiklos.[L. Sembele]

Kaut LSO nenotiek tik aktiva komunikacija ar auditoriju socialajos tiklos, ka LNO,
tomer §1 organizacija atzist, ka uz visam veéstulém, kas tie nosiititas gan socialajos medijos,
gan ar1 elektroniskaja pasta, ir jaatbild pec iespgjas atrak. L. Ozola norada, ka atbilde
varétu sekot paris stundu laika.

LNO parstave piebilst, ka tik lielai organizacijai nakas komunicét ar sekotajiem
realaja laika.

Biezi vien komunikacija nesakas no rita plkst. 10 vai 12, bet gan vakara, kad ir
paredzéta izrade. BieZi vien cilvékiem patik komunicét péc izradém. Netiek uzdoti
Jautdjumi, bet notiek sarunas. Sadiem pasakumiem ir aktuali komunicét ar sekotdjiem
pirms un péc izrades vai koncerta. [L. Sembele]

Tapat L. Sembele paskaidro, kapéc ir batiski operativi atbildét uz jautajumiem.
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Twitter vietné piektdienas pécpusdiena ap plkst. 16 cilveks var uzjautat, cikos
sakas vakara izrade. Ja es atbildéesu pirmdien, tad St informdcija vairs nebiis aktuala.
Cilveks prasa So informdciju ar domu, lai nenokavétu izradi.[L. Sembele]

Ilva Skulte skaidro, ka organizacijai biutiski atrasties tur, kur notiek vinu
piedavajuma pirkS8anas bridis. Pieméram, Rigas Ritmi piedava noklausities audio
materialu, kas potencialajam apmeklétajam sniedz plasaku priekSstatu par gaidamo
pasakumu.

Socialajos tiklos varétu runat par multimedialitati , kuri socialajos tiklos netiek
pietiekami izmantoti. Més varam ielikt nelielu fragmentu no Youtube ar atbilstoSiem
maksliniekiem vai atbilstosu miiziku, ko varetu paklausities.[l. Skulte]

Sandra Zeltina norada, ka dialogs nenotiek tikai caur tekstu, ar kuru mées
uzrunajam cilvékus iesaistities. Seit nozimiga kliist emocionala saikne.

Pieméram, ieejot Facebook profila un redzot, ka LNO ir mans draugs,
organizacija, kurai esmu sekotdja, jau liecina, ka es jau esmu dajina no LNO un es esmu
viena no pirmajiem, kas uzzina par to, kas sobrid ir aktudls LNO. Un man ir tas gods talak
citiem pasniegt So informaciju. Es jitos ka LNO biedrs un brivpratigais. Un Sis ir
brivpratibas princips reklamad, kas taldk izplata so reklamu. Es brivpratigi uznemu So
informaciju un brivpratigi ari to talak nododu.[S. Zeltina]

S. Zeltina uzsver, ka socialo mediju priekSrociba ir uzrunasanas iespéja. Televizija
uzspieZ informaciju par pasakumiem un koncertiem. Tas notiek arT raidijumu
interesantakajos brizos, kad cilvéks ir ieplanojis savu atpiitu. Skatitajam rodas negaciju
vilnis attieciba pret So informaciju un rodas nevéléSanas So informaciju padot talak. Ja §1
zina sasniedz sekotaju Twitter vai cita socialo tiklu profila, tad sekotajs jiitas pagodinats,
ka vipam tiek sniegta §1 informacija.

Varbiit es nemaz neaiziesu uz so koncertu, bet St sazina, kontaktesanas ar mani ir
patikama un es noteikti varu ieteikt saviem draugiem apmeklét So koncertu. Si sazina
socialajos medijos dod sajiitu, ka es piederu institiicijas lielajai saimei. Man tas ir gods un
es varu piedalities vinu dara, izplatot informdciju. Tas Joti iedarbojas uz cilvéku
psihologiski. Tapat cilvéks lepojas ar savu gimeni. Vips jutas tai piederigs. Tapat art
institicija ir gimene, kurai mes velamies justies piederigi. Un tiri psihologiski runajot, par
gimeni cilveks vélas stastit talak. [S. Zeltina]

Tapat organizacijam tika uzdots jautdjums par socialo mediju darba uztic€Sanas
iespgjam socialajos medijos. Visas organizacijas noradija, ka viennozimigi nedrikst Sos

pienakumus uzticét tikai un vienigi prakses studentam. Viens no pamatojumiem $adai
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atbildei bija neprofesionalas valodas lietojums, ka ar1 parliecibas trilkums par valodas
kultdiru. [L. Sembele]

Tacu Sandra Zeltina norada, ka $ads darbs ir jauztic prakses studentam. Turklat
darba varétu pienemt arT brieduma gadus sasniegusu personu.

Abi divi stradatu ar socialajiem tikliem, abiem maksatu algas. Kas biitu
interesanti? Vecaks cilvéks piesaistitu vienu noteiktu cilvéku grupu, bet jaunietis — Citu.
Kopa sandk liels cilveku skaits. Mes nedrikstam stradat tikai ar jauniem cilvekiem vai
brieduma gadu sasniegusiem cilvékiem. Briedumu sasniedzis cilveks nodotu zinasanas
Jjaunietim, ka komunicét ar cilvékiem, bet jaunietis savukart zinasanas par to, ka var
risinat lietas laikmetiga konteksta. [S. Zeltina]

S. Zeltina norada uz vél vienu problému. Netick pietickami izmantoti Youtube
sniegtas iespejas.

Liela nozime ir webinariem. Ari Youtube més izmantojam parak maz. Pieméram,
es gribu iemacities dziedat, bet man ir [oti maz laika, lai apmekletu studijas. Tada veida,
pieméram, LNO varétu sevi popularizét. Neesmu eksperte miizikas joma, bet piemérs
varétu but ,,Ka nostadit balsi” vai ,,Ka uzstaties publikas prieksa”. Tas reizé popularizée
organizaciju. Ta var but ari Latvijas Kultiras akadémija. Cilveki atcerésies, ka St
organizdcija veido video par to, kd pareizi sevi prezenteét. [S. Zeltina]

Ilva Skulte norada, ka informacijai, kura tiek pasniegta socialajos medijos ir
jaievero vel dazi noteikti principi, kurus misdienu socialo mediju specialisti m&dz ignorét.

Atsaucoties uz multimedialitati, kur dizainam nak klat multimediji. Tiek piedomats
par to, kur izvietot video, kur saites. To var saukt par informdcijas dizainu. Tas ietver ne
tikai vizualas vai tikla paradibas. Ir Joti nozimigi domat par to, ka més strukturéjam
informaciju, kad cilvékam Sodien nav laika. Peétijumi pierada, ka cilveki lasa maz. Ja zina
ir interesanta, vini, protams izlasa. Andai RoZukalnei bija pétijums par kultiiras portaliem,
kura atklajas, ka cilveki nelasa vairak par tris minitém viena portala. Lai iedabiitu zina
svarigako informaciju, nepiecieSams to ielikt ari tada forma, kas ir [oti isa un ja tas ir
raksts vai plasaka publikdacija — baribu acim un télainajai domasanai un vizualajai
atminai. Ne tikai formai, bet ari informacijai ir jabut dizainétai ta, ka cilveki vinu

uztvers.[l. Skulte]

3.2.11. Referencu analizes nozime
Organizaciju parstavém tika jautats, vai vinu darba tiek pieskirta kada nozime tam, ko

runa auditorija. Visi respondenti atbild€ja, ka klausas auditorijas viedokli.
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LNO parstave skaidroja, ka analiz€jot sarunas, var secinat, kapéc kada no reklamam
vai zinadm nav bijusi tik veiksmiga. Tomér pasos komentaros LNO parstavji neieklausas.

Komentari netiek tik daudz analizéti. Dazkart tajos tiek izteikts subjektivs viedoklis, uz
kuru més nevaram reagét. Ta ka internets visu saglaba, dazkart ir vértigak neatbildeét. Més
drizak analizejam galerijas vai citas lietas. Pieméram, Latvija bija ieradusies Zviedrijas
karaliene. Sai galerijai bija lieldks skatijumu skaits neka jebkurai citai galerijai. Saproti,
ka cilvekiem vajag ari cita veida informdciju, kas nebitu tikai par izradém. Més socialajos
tiklos varam likt art cita veida zinas, kas nav saistitas ar izradem, bet ar LNO gan.[L.
Sembele]

VAK ,,Latvija” producente atzist, ka notiek klausiSanas lietotaju sarunas. Tomér Ieva
Vitina skaidro, ka nevar pilnvertigi ieklausities sekotaju velmés dzirdét kadu noteiktu
skandarbu. Repertuars tiek veidots, riipigi atlasot skandarbus. Gadijuma, ja izskan kads
viedoklis, kura ir patieSam interesanti ieteikumi repertuaram, tad VAK ,,Latvija” biroja ir
mapite, kura krajas $adas idejas nakamajiem koncertu repertuariem.

Ilva Skulte atzist, ka klausiSanas auditorija ir sarezgita lieta.

Pirmkart, ir jaklausas viss. Ir butiski klausities tiem, kuri St avota informaciju ir
ielikusi. Bet otra lieta ir tada, ka komentari citreiz tiek veidoti ka pretkampana. Rigas
Stradina universitaté piedalos projekta, kura pétam atsauksmes. Tie gan nebiis socidalie
mediji. Cilvéki biezZi vien izliek savas negativas emocijas. Biezi var dzirdét pretrunigas
lietas. Ja man ir vélme apmeklét viesnicas vai arstus, pirms tam cilveks izlasa atsauksmes
interneta, kas ne vienmér biis pozitivas. Lietotaji nem vera Sis nianses. Otra lieta,
marketinga cilvekiem ir jaseko lidzi un, ja uzskata par vajadzigu, tad var ari reaget. |I.
Skulte]

Sandra Zeltina norada, ka sekotaju sarunas sava starpa slépj zimes, kuras norada uz
darbibam, kuras notiks turpmak.

Dzivé viss ir ta veidots, ka katru darbibu, kura notiek, pirms tam ir paredzéjusas
kadas zimes. Tas ir bumeranga efekts, kurs darbojas gan uzpémumos, gan starp
sabiedribas locekliem. Tikko kultiras organizacija dod sarunas tému, tad tai ir jaklausas,
kada informdcija bumeranga veida atgriezas. Péc art buitu javadas. Neviena organizacija
nevar ienemt sev tikamu poziciju un uzskatit, ka tas darbosies veiksmigi. Ir jaklausds
auditorijas sarunas un jamak saskatit Sis zimes, kuras runa par dazada veida tendencéem.

Cilveku sarunas ir reklama. [S. Zeltina]
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3.2.12. InvesteéSanas principi socialo mediju darba

Pirma respondentu grupa atzist, ka investéSana socialajos medijos notiek
minimalos apméros. Tas attiecas uz zinu sponsoréSanu Facebook vietng, ka ari specialu
video rulliSu veidoSanu.

Mes |oti gribam veidot video, bet tas izmaksas Latvija ir Joti lielas. Cilvekiem, kas
veido Sadus video art biitu jabut zinoSam miizikas joma, lai vins justu tas vidi un paraditu
maksliniekus no labakas puses. Saja darba ir daudzas nianses.[L. Sembele]

Marketinga eksperte skaidro invest€Sanas principus socialo mediju darba, kas
neaptver tikai un vienigi zinas sponsoréSanu un video veidoSanu.

Mes esam sameérd konservativi, jo uzskatam, ka nevajag téerét naudu socidalajiem
medijiem. Domajam, ka gan jau cilveks tapat atnaks, kur gan vins liksies. Bet ja més
paskatamies statistiku? Kas nak? Kada vecuma cilveki nak? Cik daudz nak? Vai gadijuma
nenak vieni un tie pasi apmekletaji? Cik procentuali mums palielinds jaund auditorija?
Vai gadijuma Sai publikai neapniks baudit vienu un to pasu pasakumu klastu? Gadijumos,
kad netiek mainits piedavajuma kldasts atbilstosi auditorijas prasibam, cilvekam tas var
apnikt un vips vairak nenaks. Agrak, Padomju laikos bija vadjs piedavajums televizija un
mums nekas cits neatlika, ka tikai apmeklet kadu pasakumu. [S. Zeltina]

S. Zeltina skaidro arf talak, ka Sodien ir tik liels pasakumu piedavajums, ka neviens
cilvéks nevar apmeklét visus pasakumus. Jaskatas, ka klientu var piesaistit. Seit nav jatere
liela nauda darbam ar socialajiem medijiem. Te ir galvenokart jamaksa laba alga cilvékam,
lai vip§ savu darbu izdaritu kvalitativi. Tada gadijuma, darbs ar socialajiem medijiem

izmaksatu daudz 1etak neka reklama televizija.

3.2.13. Stratégijas izveide darba ar socialajiem medijiem.

Socialo mediju strat€gija no visam organizacijam vislielaka méra paradas Latvijas
Nacionalajai operai. ST stratégija attiecas uz laika plano$anu, kad paradas informacija par
planotajiem pasakumiem. Ka atzina L. Sembele, pirma informacija par pasakumiem var
paradities jau gadu ieprieks, kad tiek nodoti materiali maketam.

Vislielaka reklamas kampana ir ménesi vai pusotru pirms, kad parddas zinas
daudz regularak, vismaz reizi dienda. Péc tam paradas preses relizes. Pasi fotografejam. Ja
top foto sesija imidzam, tad més fotografejam, ka ta top. Kad izrade ir aizgdajusi, tad
ievietojam ari kritikas. Tatad visaktivakais ir ménesis pirms izrades, kad notiek ari

sapulce un més veidojam ari grafiku par to ,kad un kadu zinu ievietot. [L. Sembele]
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Pargjas organizacijas atzina, ka informacija par pasakumiem paradas ménesi vai ar
pusotru ieprieks. Ipasi intensiva sekotaju informésana par pasakumiem kliist pedgjo divu
nedelu laika. Tomer ir jaievero, lai zina netiktu ievietota parak biezi. Gadas, kad pasakumi
parklajas un ir jaizvélas, kuru informaciju ievietot, lai nemulsinatu sekotaju.[I. Tormane]

Pirmdienu ritos nav ieteicams ievietot informaciju socialajos medijos, jo to dara
visas organizacijas.[L. Sembele]

Socialajos tiklos ir jaievéro zinu publicéSanas biezums, lai, piemé&ram, Facebook,
neizkristu no kopgjas zinu plismas. [L Ozola]

Ilva Skulte norada, ka nedrikst uzskatit, ka reklamas joma attiecas tikai uz
tradicionalajiem medijiem, bet socialajos medijos kads vienkarsi komunic@s ar auditoriju.
Organizacijam jasaprot, ka $is ir loti nopietns darbs. Tapat 1. Skulte atzist, ka socialo
mediju vide ir jabut spgjigam reagét uz izmainam, kuras nepiecie$amas organizacijas
darbibas uzlaboSanai.

Ja mans uzdevums ir marketings, tad man ir jadomd, kd es pievéersiSu uzmanibu un
ka noturesim. Ka izvadisim cilvéku cauri Sai informacijai ta, lai neliktos, ka ir par daudz
un vins vélétos uzzindat vel un vel? Ka ievietosim pasu svarigako informaciju? Tam ir [oti
daudz komponensu, lai panaktu to, ka tas tiks kvalitativi izdarits. [1. Skulte]

Sandra Zeltina norada, ka strat€gijas klatbiitne socialajos medijos ir obligata. To
nepiecieSams planot ilgakam laika posmam.

Jebkuru uzdevumu veicot, ir jabut stratégijai. Strategija uznémumam un
socialajiem medijiem ir jataisa uz septiniem gadiem. 7 gadus uz prieksSu ir jaredz, ka
virzisies tava darbiba. Bet ir viena nianse. Saja stratégija ir jaatstaj vieta ari brinumam.
Tas pamatojams ar to, ka Sodien 21. gadsimta viss Joti strauji attistas. Pardadas arvien
jaunas pieejas, instrumenti, ar kuriem var rikoties. Ja més tos neapgiisim, tad més atkal
zaudésim. Tatad — jabit strategijai, kura atstata vieta ari parmainam un jaunievedumiem.
[S. Zeltina]

Tapat S. Zeltina atzist, ka butiski ir pieverst uzmanibu marketinga planiem.

Es piekritu Raimondam Paulam, kurs teica, ka més nevaram stradat tikai Latvijas
tirgum. Ta ir parak maza auditorija. Tikpat labi mis var klausities ari Amerikas
Savienotajas valstis. Digitalaja vide més varam translét koncertus. Par noteiktu samaksu
varétu noklausities Sonori Vaici. Ta biitu iespéja sevi popularizét. [S. Zeltina]

Tapat Sandra Zeltina aicina izstradat bonusa sistému tiem darbiniekiem vai
sekotdjiem socialajos medijos, kuri biis veicinajusi informacijas izplatiSanu socialajos
tiklos no saviem privatajiem profilu kontiem.
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Attieciba uz darbiniekiem, ir nepiecieSams izstradat tadus meérkus, kas aicinatu
jebkuru darbinieku darboties organizacijas laba un labpratigi atbalstitu tas darbibu.
Meérkim ir jabut noformulétam ta, ka visi darbinieki organizacija ir viena gimene un §1

gimene reklam& miisu majas. Tas ir ka bartera attiecibas. [S. Zeltina]
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Nobeigums

Magistra darba pétijuma ietvaros tika veikta teorétisko avotu analize, kuru uzdevums
bija sniegt atbildes uz pé€tniecisko jautajumu, vai valsts miizikas organizacijas Latvija
izmanto visus zinamos un pieejamos socialo mediju marketinga komunikaciju
instrumentus, lai sasniegtu savu auditoriju. Analizes laika tika pétiti un analiz&ti pieejamie
avoti, kuri apraksta marketinga komunikaciju disciplinu - avoti, kuros apkopoti uzskati,
viedokli un teorijas par sabiedrisko attiecibu, marketinga, komunikaciju un socialo mediju
disciplinam. Analizes gaita tika noteikti aspekti, kuri nepiecieSami, lai valsts miizikas
organizacijas Latvija var€tu veiksmigi Tistenot darbu socialo mediju marketinga
komunikacijas. Aspektu nozime tika pamatota ar atzipam, kuras tika giitas empirisku
pétijumu rezultata, ka ari ar viedokliem un secinajumiem, kurus izteica pieredz&jusi
komunikaciju un marketinga jomas eksperti.

Pétijuma teorétiskajai argumentacijas dalai sekoja kvalitativas metodologijas
empiriskas izpétes posms, kura laika tika veiktas Cetras intervijas ar valsts mizikas
organizaciju parstavjiem Latvija, kuri ir atbildigi par socialo mediju darba uzdevumu
delegéSanu vai ari paSi veic darbu socialajos medijos, ka ari intervijas ar diviem
ekspertiem komunikaciju un marketinga joma. Dzilo interviju laika tika noskaidrots, ka
petijuma teordtiskas argumentacijas dala apkopotie aspekti ir ieklaujami darba ar
socialajiem medijiem valsts miizikas organizacijas Latvija, ka arT noteiktas iesp&jamas

nepilnibas darba strat€gijas veidosana un noteikti iesp&jamie risinajumi dazadas situacijas.

Kopsavilkums un tezes

Petijuma tika noskaidrots, ka darbs ar socialajiem medijiem valsts miizikas
organizacijas ieklauj sevi vairaku principu ieveéroSanu, kuri ka aspekti tika uzskaititi
pétijuma teorétiskaja dala. Organizaciju parstavji tika aicinati atklat, cik liela nozime ir
Siem aspektiem, ka arf to, vai Sie aspekti tiek vispar nemti véra organizacijas darba.

Organizaciju parstavju, kuri ir atbildigi par socialo mediju darbu vai ar1 pasi to veic,
atbildes liecina, ka socialo mediju darba organizéSanas un realiz€Sanas principi biitiski
atSkiras. Par atSkiribam var runat stratégiska laika planosana, kad paradas pirmas zinas par
komunikacijas platforma, bet citai — papildinstruments, lai komunictu ar saviem
sekotajiem socialajos tiklos.

Organizacijam ir atSkiriga pieeja attieciba uz darba delegéSanu. Visas organizacijas

izmanto centralizétu pieeju, kuras ietvaros darba uzdevumi tiek delegéti ar striktiem
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nosacijumiem. Viena organizacija no cCetram izmanto holistisko pieeju darba ar
socialajiem medijiem.

Vislielakas atskiribas tika novérotas starp darbiniekiem, kuri ir izvelgti, lai stradatu
ar socialajiem medijiem. Divas organizacijas tas ir sabiedrisko attiecibu specialistes, viena
— producente, bet pédg&ja — portalu redaktore.

Visas apskatitas organizacijas bija vienotas domas par autentiskuma un radoSuma
elementu klatbiitni socialo mediju darba, neskatoties uz to, ka visas ir Kultliras ministrijas
parzina esosSas institiicijas. Visas organizacijas atzina, ka autentiskumu var sasniegt ar
komunikaciju palidzibu, ka rezultata atklajas organizaciju t€la ‘cilvéciska seja’.
Organizaciju parstaves bija vienotas arT domas par investéSanas principiem socialo mediju
darba. Tika atzits, ka atdeve neattaisno investetos Iidzeklus.

Apskatito organizaciju vidi nav izstradata socialo mediju politika, kura noteiktu
organizacijas darbinieku uzvedibu socialajos medijos, kas varétu ietekmét organizacijas
reputaciju.

Visas organizacijas saskatija lielas problémas auditorijas sasniegSana ar socialajiem
medijiem — lielu dalu sekotaju veido organizaciju darbinieki, ka ari vinu draugi un pazinas.
Tiek saskatits mazs potencials auditorijas paplasinasanai.

Ekspertu interviju laika atklajas vairaku problému, kuras ir raksturigas vairakam
organizacijam, celoni.

Eksperti atzina, ka sekotaju skaits nepalielinas, ja reklamas un citi materiali tiek
veidoti noteiktai sabiedribas grupai, kura maza meéra ietilpst paterétaji. Tas stimul@ elitaras
un reizé ari pasivas auditorijas veidoSanos, kura nav sp&jiga apmeklét visus pasakumus
piedavataja programma.

Savas jomas zinataji ari atzina, ka kvalitativa socialo mediju lietojuma
nepiecieSamas padzilinatas zinasanas, kas lautu izprast sabiedrisko attiecibu, marketinga
un komunikaciju nozimi. Sis zinaSanas ir japapildina ar sp&ju just un izprast potencialo
auditoriju. Auditorija ir butiski ieklausities. Organizacijam ir jaapzinas, ka investéSana
socialo mediju darba ir nepiecieSama. Galvenokart, ir jainvesté un japienem darba labs
socialo mediju specialists, kur§ izmaksu zina var biit 1&tak neka reklamas izmaksas

televizija vai radio.

P&tfjuma nosléguma tiek formul@tas tris tézes:
1. Aspekti, kuri nepiecieSami kvalitativa socialo mediju marketinga

komunikaciju instrumentu lietojuma, ir piem&rojami valsts mizikas organizacijam Latvija.
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2.  Apkopoto aspektu ieveéroSana socialo mediju marketinga komunikaciju darba
palidz veidot stratégiju, kas nodrosinas veiksmigu mérku sasnieg8anu darba ar socialajiem
medijiem.

3. Lai veiktu kvalitativu socialo mediju marketinga komunikaciju lietojumu,
nepiecieSamas iegiit padzilinatas zinasanas par marketinga, komunikaciju, sabiedrisko

attiecibu jomam, kuras tiktu integrétas darba ar socialajiem medijiem.
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Summary

The Master Thesis “The Use of the Social Media Marketing Communications Tools
in the State Music Organizations in Latvia”.

Marketing and marketing communications has changed as social media appears in
numerous strategies for organizations to reach their target audiences and engage with their
customers. Social media started at first as social platform for people to engage with each
other and share their interests, values and satisfy their social needs. Many organizations
realised the potential of this marketing channel, as these platforms became popular among
users. Traditional mass communication interruption model is so called use of one-way
communication. Web 2.0 is participatory platform and requires significant changes in
organizational structure and cast of mind. Public relations, marketing communications and
social media tools apply to new marketing communication strategy to gain the best results
of marketing plan. The Master Thesis investigates the use of social media marketing
communications tools of state music organizations in Latvia and starts with theoretical
analysis of existing research on the social media marketing communication tools and their
use ir arts organizations. The author conducted two rounds of research to find out how
organizations are using these tools. The first round includes four depth interviews of
qualitative methodology with representatives of the organization who manage social
media work. The second round includes two depth experts’ interviews of qualitative
methodology in marketing and communication area. The research has been finalized with
three main conclusions whiccknowledge that organizations would need to take various
aspects into account to gain the best results in the work with social media including
marketing, communication and public relations strategies.
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Pielikumi

1. pielikums. Dzilas intervijas jautajumu vadlinijas pirmas grupas respondentiem.

2014. gada maijs.

Intervijas jautajumi.

1) Organizacijas auditorija.

a.
b.

Kada ir organizacijas mérkauditorija?

Vai esosajai mérkauditorijai ir kadas specifiskas pazimes (Izteiktas sabiedribas
grupas, mérkauditorijas novecosanas, mérkauditorija palielinas jauniesu, bérnu
skaits)?

Kadas sabiedribas grupas Jus véletos turpmak piesaistit? Vai Jus veicat jau
Sobrid aktivitates, lai paplaSinatu organizacijas mérkauditoriju? Kadas? Vai tas
ir saistitas ar1 ar darbu socialajos medijos(Facebook, Twitter, Draugiem.lv
u.c.)?

Vai Jus uzskatat, ka ar socialo mediju palidzibu ir iesp&jams sasniegt
auditoriju, kas vel neietilpst Jisu minétaja mérkauditorija?

Kadas prieksrocibas, Jusuprat, vél varétu sniegt darbs ar socialajiem
medijiem? (Piem.: ieteikSana draugiem; zemas izmaksas auditorijas
sasniegSanai; p&c nejausibas principa ir iesp&jams sasniegt vel nepiesaistitu

sabiedribas grupu)

2) Reputacija un organizacijas kultara.

a.
b.

Kadas ir organizacijas galvenas vertibas, t€ls?

Vai organizacijas darbinieki tiek aicinati riip€ties par tas t€lu, reputaciju?
Varblit varat minét kadu pieméru, ka tas tiek Tstenots prakse?(Piem.:
Organizacija socialajos medijos sveic jubileja savu darbinieku — makslinieku.
Turpmak auditorijai Sis cilvéks asoci€jas ar konkr€to organizaciju, ir viena no
organizacijas sejam. )

Vai organizacijas reputacijai, Jusuprat, ir ietekme uz pasakumu apmekletibu
kopuma?

Vai péc Jusu domam ir iesp&jams veidot un ripéties par organizacijas
reputaciju socialajos medijos? Ka to iesp&jams sasniegt?(Piem.: komunikacija

ar sekotajiem, uz visam veéstulém tiek atbildets korekti un laicigi)

3) Socialo mediju darbinieks organizacija.
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a. Liudzu pastastiet, ka Jus atlasat cilvekus, kas strada ar socialajiem medijiem?
(Piem.: rakstura ipasSibas (komunikabls, vélme risinat jautajumus, respektivi,
uzvediba dazadas situacijas), profesionalas dotibas)

b. Cik darbinieki ir atbildigi par satura veidoSanu socialajos medijos?

c. Ja Jums butu situacija un Jums naktos uztic€t socialo mediju darbu kadam
citam, kam Jus to uzticétu — studentam praks€ vai organizacijas vaditadjam?
Varbiit abiem? Kapec?

4) Socialo mediju darba delegésanas modeli organizacija

a. Ludzu, pastastiet, ka tiek delegéts uzdevums darbam socialajos medijos .
(Piem.: centralizéta, decentralizéta)

b. Cik liela méra darbinieks ir pilnvarots darboties patstavigi socialos medijos?

5) RadoSums

a. Vai atbalstat radoSumu darba ar socialajiem medijiem? Varbit ir piemérs, kad
radoSums veicina koncerta apmekl&tibu vai tiesi otradi?

b. Kas, Jusuprat, varétu but radoSuma robeza? (Piem.: kaitnieciba reputacijai,
nepiemé&rota valodas stila izvéle) Varbiit ir piemérs, kad radoSums veicina
koncerta apmeklétibu vai tiesi otradi?

6) Komunikacija.

a. Ludzu, pastastiet, kada veida komunikaciju Jisu organizacija ir izvelgjusies
darbam socialajos medijos. (Piem.: stingri lietiSka; neformala, bet korekta;
radosi briva, bez jebkadiem nosacijumiem)

b. Vai organizacijai socialajos medijos biuitu javeido neformalaks/cilvécigaks
kontakts ar sekotajiem? (Organizacija rada iespaidu, ka sekotdjs var versties
pie socialo mediju darbinieka ar jebkuru jautajumu, kas skar organizacijas
publisko darbibu)

C. Vai pieskirat nozimi divvirziena komunikacijas veidoSanai?

d. Vai analiz§jat auditorijas reakciju uz publicétajam zinam, iesaistiSanos
diskusija? Vai esat analiz€jusi, kuras zinas vairak tiek izplatitas talak un par
kuram vairak interesgjas?

7) InvestéSana
Vai uzskatat par nepiecieSamu investét lidzeklus socialo mediju darba? (Piem.:
reklama, reklamas video, piesaistit admninistrativo resursu)

8) Stratégija
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Vai Jis varetu pastastit par socialo mediju darba stratégiju sava organizacija?

Pieméram, laika planoSanas stratégija?

2.pielikums. Dzilas intervijas jautajumu vadlinijas marketinga ekspertei

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

2014. gada maijs.

Intervijas jautajumu vadlinijas marketinga ekspertei Sandrai Zeltinai.

Vai socialie mediji, Jisuprat, ir pietickami nozimigs riks, lai ikviena organizacija to

ieklautu un izmantotu marketinga stratégija?

Socialo mediju Ipatniba ir tada, ka cilveki tajos intensivi socializ&jas un ir loti liela
méra atverti komunikacijai, diskusijam, informacijas apmainai. Vai $is apstaklis maina

organizaciju domasanas veidu un prasa veidot klienta vérstu marketingu?

Vai Sodien, istenojot marketinga mérkus, darbinieku vidi ir jabiit holistiskai pieejai

attieciba uz organizacijas mérkiem marketinga joma?

Vai marketinga departaments ir tas, kuram biitu jaatbild par darbu socialajos medijos?

Ir izskan@jusi dazadi viedokli par to, vai socialajos medijos ir jadominé sabiedriskajam

attiecibam, vai arT marketingam. Kam, Jisuprat, biitu japievers lielaka uzmaniba?

Cik liela nozime darba ar socialajiem medijiem ir stratégijai. Cik liela méra Saja

stratégija vajadzetu dominét marketinga pieejai?

Daudzas organizacijas izvé€las investét Iidzeklus socialajos medijos, lai sasniegtu
lielaku auditorijas dalu. Taja paSa bridi ir organizacijas, kuras nesaskata Sai darbibai

lietderigumu. Vai, Jusuprat, socialajos medijos biitu jainveste? Kadas situacijas?

Kultiiras pasakumi lielakoties tie veidoti Sauram niSam. Vai organizacijam biitu
jaizmanto tikai defin€tajai auditorijas dalai raksturigos medijus un sasniegSanas

kanalus, vai arT citus, kuri tai nav raksturigi.
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9)

Vai un cik liela méra organizacijam biitu jaklausas taja, ko runa vinu auditorija

socialajos medijos?

3. pielikums. Dzilas intervijas jautajumu vadlinijas marketinga ekspertei

1)

2)

3)

4)

5)

6)

2014. gada maijs.

Intervijas jautajumu vadlinijas komunikaciju ekspertei Ilvai Skultei

Organizacijas ir sapratusas, ka lielu nozimi sabiedriba sp€l€ socialie mediji un pasas pariet
Saja videé. Socialajos medijos vairs nav reklama tas klasiskaja izpratn€, kur iepriek§ bija
pieejama masu medijos. Seit paradas arT divvirziena komunikacija. Vai, Jusuprat,

komunikacijai $ada situacija ir biitiska nozime, lai stradatu ar auditoriju un to piesaistitu?

Par valodas stila lietojumu. P&tfjuma ietvaros apskatitas organizacijas atzina, ka lieto
neformalu valodu. Tai jabiit korektai un jaievéro visas gramatikas prasibas. Biezi vien
organizacijas tiek uzrunatas lietot liclaka meéra formalu stilu. Ari pati auditorija reage
atSkirigi, ja valodas stils tieck mainits. Vai Jus uzskatat, ka $ie principi var biutiski ietekm&t

auditorijas uztveri?

Vai socialajos medijos biitu jadominé tikai komunikacijai? Vai pastav iespgja, ka Sai

disciplinai ir jasadarbojas ar ar kadu citu?

Vai valodas lietojums ir atkarigs no auditorijas, kuru organizacija vélas uzrunat?
Socialajos medijos netiek ievietoti tikai un vienigi reklamu un relizu materiali, bet ar1
foto un video materiali. Ar Sadiem materialiem atklajas cita, daudz privataka

organizacijas seja. Vai auditorijai ta ir biitiska?

Kads valodas stils ir vispiemérotakais organizacijai, kad ta komunic€ ar auditoriju

socialajos medijos?
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7) Ar tradicionalajiem medijiem més sasniedzam lielu auditorijas dalu. Socialajos
medijos tas ir mazas auditorijas. Vai $aja gadijuma biitu detaliz€ti jazin, kas ir
organizacijas auditorija un Iidz ar to arT jastrada ar So auditoriju?

8) Organizacijas apgalvo, ka atsevisku multimediju izmantoSana izmaksa dargi. Vai
organizacijam biitu jaturpina ieguldit lidzeklus So mediju izmantoSana vai ar1 kaut kas

jamaina?
9) Vai organizacijam ir biitiski izmantot socialajos medijos viedoklu veidotajus?
10) Vai tam, ko sava starpa runa auditorijas locekli, ir japievérs uzmaniba?

11) Dazam organizacijam socialie tikli ir kluvusi par aktivu komunikaciju platformu. Vai

ta tam bitu jabiit?

12) Cik liela nozime ir tekstam, kur$ tiek noformé&ts ari vizuali — burtu lielums,
treknraksta lietojums, informacijas izvietoSana teksta ta, lai ta butu praktiski

lietojama?

13) Kads batu Jusu ieteikums organizacijam, lai varétu palielinat tas auditoriju socialajos

medijos?

4.pielikums. Dzilas intervijas paraugs

Dzilas intervijas paraugs

Intervija ar VSIA ,Latvijas Nacionala opera” marketinga un komunikaciju
departamenta vaditaju Lauru Sembeli

Riga, 2014. gada 14. maija,
Intervijas ilgums 60 minttes

Sabine Branta: Ka Jus defin€tu savas organizacijas mérkauditoriju?
Laura Sembele: To ir loti griiti definét. Opera ir vieniga miisu valsti. Teatra nozarg

meés varam izvéleties, kadu velamies apmeklét — Nacionalo teatri vai arT Jauno Rigas teatri.
Operteatris ir viens. Lidz ar to nakas aptvert visus sabiedribas slanus. Mums ir skolnieku
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programmas. Tajas biis vairak b&rnu izrades. Dalisies ar1 Latvijas un arvalstu tiiristu
auditorijas. Merkauditorijas loti siki sadalas. Loti griti ir nodefinét tadu Joti Sauru
mérkauditoriju. Tapéc mums ir arT skolniekiem ,,Celojums uz operu”. Mé&s braucam ari
viesizrad@s uz arzem&m, kur ir pavisam cita auditorija.

SB: Vai no visam aptvertajam mérkauditorijam ir kada, kur Jus jutat, ka tai varétu
pieverst vairak uzmanibas? Vai ta varétu biit bérnu, jaunieSu auditorija vai ar1 kada cita
sabiedribas grupa?

LS: Vélamies visam grupam pievérst uzmanibu. Pieméram, ,.Celojums uz operu”. Tas
ir domats vairak jaunieSiem un skolniekiem, lai piesaistitu vinus. Jiis zinat ,,Celojumu uz
operu”? Redziet, mé&s sapémam 100 atbildes un sapratam, ka ir tadi, kas nak regulari un ir
tadi, kas apmekl&ja operu pirmo reizi. JaunieSu dalu ir loti butiski piesaistit jau tagad.
Neparprotami auditorija noveco un tap&c ir nepiecieSams piesaistit vairak jaunieSus.
Ekonomiski aktivos iedzivotajus arT vajag iek]aut miisu mérkauditorija pastiprinati. Sobrid
piedavajums ir tik loti plass, ka ir griiti notvert vissikako mérkauditorijas dalu. Ipasi Sogad,
kad Riga ir Eiropas kulttras galvaspilséta ir tik daudz pasakumi. Talit bus Ingas Kalnas
koncerts un taja pasa laika citas organizacijas ar1 piedava savus pasakumus.

SB: Vai Jus varétu raksturot auditoriju, kura atrodas socialajos medijos un ir Latvijas
Nacionalas operas sekotaji?

LS: Tie noteikti biis mazak bernu. Facebook visaktivaka auditorija ir vecuma no 18
lidz 35 gadiem. Ja m&s runajam par socialajiem medijiem kopuma, tad Facebook vietné $1
auditorija bus vecuma lidz 40 gadiem, Draugiem.lv bis mazliet vecaka auditorija. Ir
noveérojams, ka parsvara $aja platforma uzturas bérni, bet uz LNO kontu tas attiecas loti
maza méra. Man liekas, ka jaunieSi tagad pariet uz Facebook vietni. Un ar Twitter
auditoriju, es domaju, ka varétu bt tas pats.

SB: Kadas ir priekSrocibas darba ar socialajiem medijiem? Zemas izmaksas, sekotaji
iesaka saviem pazinam doties uz kadu pasakumu? Varbut darbinieku pazinas un draugi
seko Iidzi LNO jaunumiem socialajos medijos?

LS: Opera ir loti liela organizacija un, pieméram, baleta zinam var redz&t, ka ar zinam
dalas un atzimg, ka tas patik, liela mera pasi baletdejotaji. Vini dalas ar zinam ari tadel, ka
vigiem ir vajadzigs popularizét pasakumu kura pasi piedalas. To redz ar1 vinu draugi un art
atbalsta vinu aktivitates. Visvairak sekotaji, protams, ir darbinieki. Galvenais, ka sekotaju
skaits visu laiku aug. V@l svarigs faktors ir tas, ka no Facebook vietnes visvairak cilveki
atnak uz LNO majas lapu. Ta ir loti laba zina. Tre$aja vieta ir Twitter vietne. Draugiem.lv
ir desmitaja vieta. Tas parada, kapéc ir vajadzigi socialie tikli. Ir iesp&ja sevi papildus
reklamét. Loti vertigi ir tas, ka $1 reklama neko neizmaksa. Prese un radio izmaksa loti
dargi, bet socialie mediji ir loti izdevigi.
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SB: Reklama klasiska izpratné noziméja, ka tiek pasniegta informacija par kadu
pasakumu, norises vietu un laiku. Socialajos medijos, savukart, ir iesp&jams ne tikai sniegt
informaciju par pasakumu, bet arT komunicét ar to. Vai, Jasuprat $ada komunikacija palidz
rupéties ar1 par LNO reputaciju, telu?

LS: Pirmkart, socidlajos medijos nedrikst bit tikai reklama. Tad, manuprat, més
sekotajus nevis piesaistisim, bet gan atgriidisim. Ja par katru izradi més ieliksim tikai
reklamas materialus, tad sekotaji vaicas sev, kapeéc viniem biitu jaseko reklamai. Tapat ari
telefona, kad nak Tszinas ar reklamu, saproti, ka vairak tas negribi sanemt. Socialajos tiklos
ir Joti svarigi panakt iesaisti. Ja ir intervijas ar maksliniekiem, tad kadu fragmentu var
parcitét. Dabiit to saikni tadu, lai saprastu, ka LNO nak tuvak sabiedribai. Ja, protams,
LNO ir kaut kas cgls, bet arT Opera strada cilveki un personibas. Ir oti biitiski So panakt.
Piem&ram, tikko bija ,,Operas diena” un kadu no sekotajiem vienkarsi tapat uzaicinajam uz
LNO. Ta ir akcija, kura ,,Operas diena” kadam no musu sekotajiem m&s davajam iesp&ju
apmeklét LNO. Sekotajam biitiska arT $ada veida iesaiste, lai vins jut, ka vin$ ir svarigs art
ka sekotajs. Cilveki priecajas, ja vini var piedalities arT kaut kados konkursos un laimét
iespgju nakt uz LNO. Mums ir sadarbibas arT ar Latvijas Mobilo telefonu, kas nodroSina,
ka tiek izsiititas Tszinas ar konkursa jautajumu. Iszinas sasniedz cilvékus, kas ieprieks§ nav
sekojusi socialajos tiklos. Ir tadi, kuri jau apmeklé LNO. Pieméram, sieviete saka, ka
ieprieksgja vakara vina apmekles Ingas Kalnas koncertu un ir prieciga, ka varés apmeklet
izradi arT nakamaja diena. Ir jauki apzinaties, ka cilveki arT nak uz izradém un nav tikai
sekotaji socialajos tiklos.

SB: Sanak, ka ar $adu aktivitasu palidzibu Jiis veidojat ar auditoriju emocionalo
saikni?

LS: Ja, un ari tas, ka socialie tikli musdienas ir ta vieta, kur ikviens var visatrak
uzzinat kadu sev interes€josu informaciju. Vins vairs neapmeklé majas lapu tik biezi, lai
uzzinatu, cikos sakas izrade. Vipam vieglak pajautat Twitter vietng, cikos Sodien sakas
izrade. Tas iesp€jams tapéc, ka atbildi var sanemt uzreiz. Biitiski, lai ir §1 saikne. Tapat
cilveki vairs neraksta uz info e-pastiem ta, ka senak. Skoléni raksta p&tnieciskos darbus un
uzdod sev interes€jusos jautajumus socialajos tiklos. Var art redzet, vai Tava véstule ir
izlasita.

SB: Tad Jus uzskatat, ka socialie mediji ir viena no organizacijas komunikacijas
platformam?

LS: Ja, tas ta ar notiek. Darbinieki cen3as loti raiti atbildét uz visiem jautajumiem un
savlaicigi sniegt atbildes.

SB: Cik ilga laika Jiis sniedzat atbildes uz jautajumiem, kurus Jums uzdod sekotaji?

LS: Protams, més to censamies izdarit p&c iesp&jas atrak. Nav noteikts laiks, kura
bitu jaieklaujas. Viens no Jusu turpmakajiem jautajumiem ir par darbinieku, kurs§ to veic.
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Tas bis viens cilvéks — portalu redaktors, kas atbild arT par majas lapas uzturéSanu. Uz
doto bridi slodze attiecigajam darbiniekam ir lielaka, jo jauznemas papildus pienakumi.
Iesp&jams tadel Sobrid kada no atbildém var kavéties. Bet tas tiks sniegtas tuvako 24
stundu laika. Ja runa ir par laiku, kad tas tiek sniegtas, tad socialajos tiklos tas nebiis darba
dienas stundas. Biezi vien komunikacija nesakas no rita plkst. 10 vai 12, bet gan vakara,
kad ir paredzeta izrade. Biezi vien cilvékiem patik komunic@t péc izradém. Netiek uzdoti
jautajumi, bet notiek sarunas. Sadiem pasakumiem ir aktudli komunicét ar sekotajiem
pirms un péc izrades vai koncerta.

SB: Sanak, ka Jus kontakt&jaties ar cilvékiem realaja laika?

LS: Tiesi ta. Brivdienas §7 atbilde var mazliet kavéties kaut més censamies arT nedélas
nogal@s atbildét uz Siem jautajumiem. Tapat Twitter vietné piektdienas p&cpusdiena ap
plkst. 16 cilvéks var uzjautat, cikos sakas vakara izrade. Ja es atbildéSu pirmdien, tad §1
informacija vairs nebls aktuala. Cilveéks prasa So informaciju ar domu, lai nenokavétu
izradi. Facebook vietn€ ir mazliet savadak. Tur ir véstules.

SB: Vai zinas tiek public@tas vairak no ritiem vai pa dienu?

LS: Ar portala redaktori esam parrundjusas, ka nav labi publicét lielu skaitu zinas no
rita un pargjo dienas dalu klusét. Tapec més liekam kadu zinu no rita, dienas vidu un kadu
ar1 vakara pusg, lai ir vienmerigs sadalfjums. Dienas laika tiek ievietotas divas vai tris
zinas, bet ne vairak, lai nenoslogotu savus sekotajus ar informacijas parblivésanu. Reizém
ir dienas, kad ir Joti daudz zinas, bet citreiz atkal nav. Facebook vietnes Tpatniba ir tada,
ka, ja reiz tava zina no zigu pliismas pazud, tad vina taja vairs neatgriezas. Tapéc mes
esam ieintereséti, lai cilveéki atzimé&tu, ka viniem patik misu zinas vai arf lai dalitos ar tam.
Visvairak cilvékus piesaista bilZzu galerijas. Ja més ielickam galeriju par kadu no
notikumiem, tad tas ir vispopularakas. Par video ir mazliet Z&l, ka tie netiek skatiti tik bieZi
ka més veletos. lesp€jams, ka cilvéki darba laika nevé€las spiest ,skatities”. leteikumu
skaits ir atkarigs ar1 no video. Tapat ievietojot zinas, japievieno vizualais materials. Pret&ja
gadijuma cilvekiem vienkarss teksts nav saistoss.

SB: Vai Jus atzimé&jat maksliniekus publicétajas foto galerijas, pieméram, Facebook
vietng?

LS: Ja, més to daram. BieZi vien makslinieki pasi to dara. Ja ir bijis kads skolniekiem
paredz€ts pasakums, tad mes pazinojam viniem, ka esam ievietojusi galeriju un lidzam
pasiem atzimet sevi.

SB: Vai Jums ir ar maksliniekiem jasaskano vinu atzimeésana bild€s?

LR: N&, nav jasaskano. Cita runa ir par bildes saturu. Var gadities, ka tiek fotograféts
meginajums un kada no bildém ir izdevusies loti veiksmiga, lai ta piesaistitu publikas
uzmanibu, tacu rezisors var nevéléties, lai ta tiktu publicéta pirms pirmizrades. Mums
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liekas, ka ta biitu loti laba zina, tatu més respektéjam makslinieku ligumus. Ir gadijumi,
ka, izradei ejot, nedrikst nevienu bildi no tas publicét. Taja var bit izrades kulminacija,
kas ir parsteigums skatitajam un rezisors to nevélas atklat. Ari tad, kad nak filméet
televizija, tiek sekots Iidzi, kas tiks transléts un kas né.

SB: Vai Jusu darbiniekiem ir atrunats, ka vini parstavés LNO publiskaja telpa,
piem&ram, liguma?

LS: Isti nemacésu teikt. Iesp&jams, ka ligumos §ads punkts ir atrunats. Maksliniekam
ir izteikts ligums, ja, pieméram, ir bijusi kada intervija, tad vin$ piemin, kur strada.
Protams, makslinieki strada arT citas darbavietas, tomér ir ligums, lai vini piemin ar1 LNO.
Tas vairak attiecas uz sabiedrisko attiecibu jomu.

SB: Ka ir ar LNO parstavésanu socialajos medijos?

LS: Makslinieki pasi arf liek loti daudz foto materialus un $obrid notiek saskanosana,
cik daudz un ko parada publikai. Ja, vini arT runa un parstav LNO savos socialajos kontos.
Var redzet, ka makslinieki, bet jo 1paSi baletdejotaji ir loti aktivi socialajos tiklos un
ievieto bildes. Lidz ar to reklama veidojas ne tikai no miisu puses, bet ari no vinu.

SB: Vai Jis uzskatat, ka tas palidz Jums palielinat apmekl&taju skaitu?

LS: Protams. M&s vingus arT neierobezojam. Vini zin, ko var€tu ievietot socialajos
medijos un ko né.

SB: Ja $§1 parstavnieciba socialajos medijos nav atrunata, tad palaujaties uz cilvéka
ieks€jo kultiiru un sajitu par kadas ricibas robezam?

LS: Ja. Par laimi nav bijusi gadijumi, kad kada makslinieka vai darbinieka riciba
kaiteétu LNO reputacijai.

SB: Cik daudz darbinieki ir atbildigi par darbu ar socialajiem medijiem?

LR: Tikai viens cilvéks. Reiz€ém mums ir sapulces, kura notiek ideju vétras par
socialajiem tikliem. Tacu prakse€ ir viens cilveks.

SB: Vai Jusu mingtais darbinieks ir vienigais, kuram ir pieeja pie socialajiem tikliem
un to satura veidoSanas?

LR: Ne&. Pieeja ir vé€l diviem cilvékiem. Man ka vaditajai ar1 ir pieeja. Gadas

situacijas, kad viens darbinieks nevar So zinu ievietot, tad to izdara kads cits, kuram ir
piekluve.
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SB: Vai So darbu katrs no darbiniekiem var veikt patstavigi vai ar1 janotiek darbibu
saskanosanai ar portala redaktori?

LS: Ng, bez saskanoSanas, jo parsvara visu darbu dara vipa. Ja es ielieku zinu ka
vaditaja, tad es vinai pasaku, ka ST zina ir ievietota, lai vina neievieto to pasu zinu atkartoti.

SB: Vai LNO ir atrunats valodas stila lietojums socialajos medijos? Vai tas biis strikti
formals vai arT neformals, bet korekts.

LS: Tas bis neformals, bet korektas valodas lietojums. Un ta lietojums biis vairak
atkarigs no darbinieku ieks€jas kultiiras sajitas. Var gadities, ka citreiz meés vé€lamies
mainit stilu vai ieviest jauninajumus. Es domaju, ka, ja socialajos tiklos parstavi tadas
organizacijas, tad jabiit arT pareizrakstibai. Tas uzliek pienakumus, jo tu komunicé ka
iestade nevis privatpersona. Dazam organizacijam ir pielaujams, ka tiek likti neskaitami
smaidini. Tas nepiederas LNO stilam.

SB: Janem vera noteikti arT tas, ka Jus esat Kultiiras ministrijas parzina?

LS: Ja, ir nakusi aicinajumi ievérot kadas prasibas attieciba uz stilu vai ka citadi. Tie
vairak biis ka ieteikumi.

SB: Vai tie vairak bus ieteikumi ievérot formalo stilu?
LS: Ja. Tadi ieteikumi var bt uz valsts svétkiem.

SB: Kuras 1pasibas ir bitiskas taja cilvéka, kur§ nodarbojas ar socialajiem medijiem?
Tas biitu rakstura TpaSibas, ka pieme&ram velme risinat situacijas, komunicét ar cilvékiem,
vai arl vairak profesionalas dotibas un pieredze?

LS: Noteikti kartibas izjita, jo ir jasniedz atbildes laicigi. Tas varétu biit arT rado§ums.
Soicalo tiklu cilvékam ir japazist vide, kura vinS darbojas. Ir loti griiti organizacijam,
kuras cilveéks nak no citas nozares. Ir japasniedz informacija cilvékiem un japazist ta vide,
kura Tu strada. Ir jabit tai sajiitai, ka So zinu liekam, bet to ng, jo ta nak par sliktu. Ir jabit
radosam un spg&jai but pamanitam. Socialajos tiklos ir jaruna ar cilvékiem par to, kas
notiek. Ir jabiit gatavam pasniegt informaciju interesanta veida. Jums bija saraksta arl
jautajums par to, vai dot socialo mediju darbu darit prakses studentam vai ar1 vaditajam. Ir
griti atbildét uz $adu jautdjumu. Tas ir arT atkarigs no studenta. Loti liela dala labi
orientgjas socialajos tiklos, ir aktivi un pozitivi domajosi cilveki. Bet biitiska lieta ir pazit
vidi kulttras iestadeé. Ja tu nac no citas vides, ir loti griiti. To varu teikt péc personigas
pieredzes. Kad parej arT no vienas kultiiras iestades otra. Es noteikti biitu ar1 par to
studentu, bet tas uzliek ar7 lielakus pienakumus. Students ir jaapmaca. Loti butiska ir ar1
valoda un izpratne par miziku. Mums ir paveicies, ka LNO komanda ir Mikus Ceze, kurs
ir loti zino$s sava joma. Ir termini, kuri ir japarzin.
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SB: Jus mingjat, ka zinam ir jabiit radoSam, bet taja pasa laika Jums jaievéro mazliet
formals stils. Kuri ir tie brizi darba ar socialajiem medijiem, kuros LNO komanda var
atlauties but radosa? Vai tas bus makslinieku darbs ar bildém vai arT teksta saturs?

LS: Tas, ko més vélamies mainit, ir LNO téls. Ar nakotné més vél&tos to mainit un
padarit LNO tuvaku sabiedribai. Tads, pieméram, bija video ar Mamindienas apsveikumu
no LNO maksliniekiem. Tas parada, ka ir ikdiena un starp cilvékiem valda |oti cilvéciskas
attiecibas. Ir doma attistit ideju par zibakcijam.

SB: Vai varétu apgalvot, ka sadi radosi video ka apsveikums maminam Mamindiena
veicina arT apmekl&tibu?

LS: Sadi video vienkarsi atgadina par LNO. Protams, ir daudzi cilveki, kas zin, ka ir
operas nams, bet sen nav bijusi. Ir svarigi radit sajiitu, kuru cilvéks saprot, ka vin$ var
sanemt LNO. Tas nav tikai makslas baudijjums. Reklama ir bilde un uzraksts, bet,
manuprat, ir svarigi radit So sajiitu.

SB: Tas rada sajttu, ka LNO ir domata ikvienam?

LS: Ja, ir griti nodalit o mérkauditoriju. Vélamies, lai nak ekonomiski turigakie
cilveki, tacu saprotam, ka LNO ir Joti nozimigas ar1 pargjas sabiedribas grupas. Tapéc ari
bilesu izcenojums ir piemérots jebkuram cilvékam.

SB: Kada varétu bt radoSuma robeza?

LS: Ir svarigi zinat, ka komunicét. Nevari paredz&t, kur ta informacija aizies talak. Ir
iekS€jas sajutas, kas nosaka, cik daudz vari atlauties. Ir svarigi ar1 paredzet, ka cilveks
palidz veidot reklamu nevis antireklamu. Par publicéSanu ir svarigi ar zinat, ka nevar
ievietot bildes, kas var aizskart kadu no darbiniekiem. Mes neaizraujamies ari ar
,»dzelteno” presi, jo ta var veidot nelabveligu t€lu.

SB: Vai Jis analizgjat atsauksmes un komentarus socialajos medijos?

LS: Ja, m&s analizéjam $os komentarus, jo Joti bitiski ir saprast, kapéc kada reklama
vai zipa nav bijusi tik veiksmiga. Tapat ar1 zipas publicéSana piektdienas vakara péc
pieciem nedos nekadu labumu. ArT pirmdienu ritos nav ieteicams ievietot zinas, jo visas
organizacijas pirmdienu ritos tas ievieto. Svarigi ir cilvékiem paradit ar tapSanas procesu.
Bitiski ir socialajos tiklos, neparkapjot robezas, paradit ari méginajuma procesu. Tas ir
loti bitiski. Ta var nebiit tieSa reklama, bet cilvékiem tu paradi tapSanas gaitu, aizkulises.
Tas ir tas, ko parasti cilvéks neredz un socialajos tiklos ir iesp&ja pietuvoties Sai sferai.
Analizei pievérSam lielu nozimi.

SB: Vai Jiis investgjat socialo mediju darba?
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LS: Mzs loti gribam veidot video, bet tas izmaksas Latvija ir loti lielas. Cilvekiem,
kas veido $adus video ar1 biitu jabiit zinoSam miizikas joma, lai vins justu tas vidi un
paraditu makslinickus no labakas puses. Tur ir daudz nianses. Noteikti més vélamies
iesaistit arT jaunos socialos tiklus ka, piemeéram, Instagram. Tas ir loti populars un taja ir
nakotneé. Kad tu ieej zalé pirms izrades, tad redzi, ka visiem ir telefoni un visi uznem
bildes. Prognozg, ka Facebook biis noriets. M&s ari jutam, ka §1 intensitate mainas.
Noteikti naks ar citi jauni tikli. Piem&ram, par Draugiem.lv nav Tsti saprotams, vai ir verts
tajos but. Piem&ram, plans ir veidot akcijas, kas vairak piesaistitu sekotajus. Jasaprot, ka
piesaistiSana ir viena licta un noturéSana pavisam kaut kas cits.

SB: Vai analizgjat komentarus sikak? Varbiit to, ko cilveki iesaka?

LS: Komentari netick tik daudz analizéti. Dazkart tajos tiek izteikts subjektivs
viedoklis, uz kuru més nevaram reagét. Ta ka internets visu saglaba, dazkart ir vertigak
neatbildet. M&s drizak analiz€jam galerijas vai citas lietas. Piem@ram, Latvija bija
ieradusies Zviedrijas karaliene. Sai galerijai bija lielaks skatfjumu skaits neka jebkurai
citai galerijai. Saproti, ka cilvékiem vajag ari cita veida informaciju, kas nebitu tikai par
izradém. M&s socialajos tiklos varam likt arT cita veida zinas, kas nav saistitas ar izradém,
bet ar Operu gan.

SB: Vai Jis vispar invest&jat socialo mediju darba?

LS: Iesp&ju iegadaties sponsorétas zinas Facebook vietné neizmantojam. Tas varétu
but ka video ar apsveikumu maminam, kuru speciali veidojam. Ar izradém nakotng
velamies veidot video par izrades tapSanu. Bet tas viss ir ieguldijums. Atseviskas akcijas
sekotajiem, darbinieks, kuram tiek maksats par darbu socialajos medijos — tas viss ir
ieguldijjums. Ir ideja par planSetdatora iegadi, lai darbiniekam, kas nodarbojas ar
socialajiem medijiem biitu ertak stradat.

SB: Vai Jums ir kada noteikta stratégija attieciba uz socialajiem medijiem un to darbu
veikSanu? Varbiit pastastiet par laika planoSanu un to, kad paradas pirmas zinas par
izradém.

LS: Par jauniestud&jumiem &7 zina aiziet vizmas gadu ieprieks, kad notick maketa
pienemsSana. ArT nakamnedg] bus vairakas maketa pienemsanas, kad més saliksim §1s zinas
par izradem. Vislielaka reklamas kampana ir menesi vai pusotru pirms, kad paradas zinas
daudz regularak, vismaz reizi diena. P&c tam paradas preses relizes. Pasi fotograféjam. Ja
top foto sesija imidzam, tad més fotograféjam, ka ta top. Kad izrade ir aizgajusi, tad
ievietojam arT kritikas. Tatad visaktivakais ir meénesis pirms izrades, kad notiek ari sapulce
un més veidojam ar1 grafiku par to ,kad un kadu zinu ievietot. Ja, pirma zina paradas loti
laicigi. Cilveki var loti laicigi planot, kuras izrades apmekI@s.

SB: Kad Jus sazinaties veéstulés ar cilvékiem, kads ir véstules valodas stils? Vai tas
bus loti formals, ka, piemé&ram, ja es rakstu bankai vai arT tomér cilvécisks.
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LS: Cilvacisks. Parsvara tie jautajumi, kas tiek jautati, ir loti, loti vienkari un
cilvécigi. Ar1 vakar bija atgadijums, ka cilvékam ir uzdavinata bilete, bet izrade jau ir
notikusi. Davinatajs bija sajaucis datumus. Vini jauta, ko var darit lietas laba. ST lieta,
protams, tiek risinata un tiek mekléta cita izrade. Bet, ja cilveks stta formalu véstuli, tad
formali tiks atbildéts.

SB: Vai to varetu dévét par autentiskumu organizacijas un auditorijas attiecibas?
LS: Ja, tiesi ta.

SB: Ka Jus jutat, kada ir Jusu auditorija? Vai ta ir vairak konservativa vai ar1 atvérta
dazadiem jaunievedumiem?

LS: Ta ka stradaju tikai 4 méne$us $aja darba, tad mé&ginu to izprast. Ir reizes, kad
publicEjam zinu ne tik formala valoda un jutu, ka zina netiek piepemta. M&s méginam
saprast, kas 1sti ir misu sekotajs, lai pareizi uzrunatu auditoriju. Ar1 saistiba ar ,,Opera
dienu” likas, ka tas bis parak radosi, bet izradas, ka tas nostradaja loti labi. Bija loti labi
raditaji. AtSkiras auditorija ar baletam un operai. Katrai méginam atrast savu pieeju un
taja pasa laika nevienu neaizvainojot.

SB: Paldies Jums par interviju!
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[4. pielikums]

/;’ M % : darbs

¢ ’{2*7‘:’ /““’[7 WW ,a?/wa«»@@// ittty
* fac 7 A 4#7 % ¢4¢/2afp
temas nosau&)xﬁ\s / /

izstradats Latvijas Kultiiras akademua.M Mﬁé”’ 2/G7 ik MWWW katedra

(Mgtedras nosaukums

Ar savu parakstu apliecinu, ka darbs izstradats patstavigi;

izmantojot citu autoru darbos publicétus datus, defingjumus un viedoklus, dotas precizas

norddes (atsauces) uz to ieguves avotu; iesniegtd darba elekironiska kopija atbilst

izdrukai.
Autors %/ Z"—/ 5 ﬁ ﬁ& 2014

Vards, uzvards Paraksts

Rekomendéju darbu aizstaveanai

Vaditajs: o w20
Akad&miskais amats, grads, vards, uzvards Paraksts

Recenzents:

" Akademiskais amats, grads, vards, uzvards

Darbs iesniegts . 2014,
Studgjoso servisa specialists :
Virds, uzvards Paraksts

Darbs aizstavats LKA ) gala parbaudijumu komisijas sede

Bakalaura, magistra

2014, prot. Nr. vertgjums

Komisijas sekretars:

Vards, uzvirds Paraksts

18

85



