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Abstract

Subject of study paper is application of the social network "Facebook™ in the crisis communication
of beauty trade companies during the Covid-19 pandemic. Purpose of study paper — To explore and analyze
the crisis communication of beauty goods trade companies on the social network "Facebook". Study tasks
are exploring theoretical guidelines of the application of social networks in crisis communication, do a
concessional analysis on the company’s social network sites to describe the situation of beauty trading
companies and based on the data obtained from the study, evaluate the information and make conclusions
and proposals for the development of those social networks.

The results collect data on what attracts the audience, conclusions and proposals.

Keywords: social networks, crisis communications, Covid-19.

levads

Temas aktualitate: Sobrid, kad visa pasaule saskaras ar COVID-19 pandémijas
raditajiem ierobezojumiem, lielakajai dalai no tirdzniecibas uzn€mumiem ir javeic krizes
komunikacija, lai piesaistitu un saglabatu savus klientus, veicinatu produktu noietu. Krizes
situacijas de€] iepirkSanas klatiené ir ierobezotaka un popularaka klust iepirkSanas interneta vide.
Socialie tikli ir neatnpemama ikdienas sastavdala gandriz ikvienam, ka ar1 uzn€mumiem nav
iespejama kvalitativa marketinga komunikacija bez tiem, jo socialie tikli ir ta vieta, kur ikdiena
uznémumu vislabak var pamanit. Uzn€mumi noteikti cenSas to nemt ve&ra, reti var atrast
uznémumu, kur§ neatrastos socialajos ftiklos, ta piesaistot klientus. Krizes situacija
uzpémumiem nakas pieverst pastiprinatu uzmanibu tieSi marketinga komunikacijai socialajos
tiklos, jo socialie tikli ir lielisks kanals ar ko sasniegt mérkauditoriju, veicinot produkta noietu,
ka arT paraléli veidojot uzn@muma t€lu, sabiedriskas attiecibas. Uznémumam ir jaizvirza mérki,
kadus grib sasniegt ar komunikaciju socialajos tiklos, ka ari jasaprot, kuri socialie tikli ir
piemérotakie, jo katrs no tiem sniedz atSkirigas iesp€jas, meérkauditoriju. Pandémijas situacija
pedeja gada laika ir radijusi dazada veida ierobezojumus skaistumkopsSanas precu tirdzniecibas
uznémumu klatienes darbiba, kas noteikti ir samazinajusi uznémumu ienakumus un precu
noietu. Tacu tirdzniecibai interneta ierobezojumu nav, tapéc $aja krizes situacija uzpémumi
socialajos tiklos izmanto marketinga komunikaciju, kas vérsta uz auditorijas aicinaSanu
iegadaties preces savos internetveikalos. Komunikacija socialajos tiklos miisdienas noteikti ir
viens no efektivakajiem instrumentiem ka uzrunat mérkauditoriju, un ar marketinga
komunikaciju aicinat to iegadaties uzn€muma preces. Tiesi tade] darba autore uzskata, ka Sads
pétijums ir Joti svarigs un noderigs, jo komunikacijas izp&te skaistumkopSanas precu
uznémumu socialajos tiklos spes att€lot pasreiz€jo situaciju skaistumkopSanas precu
uzpeémumu darbiba un atspogulot konkréta sociala tikla pielietojumu komunikacija.

Sis pétijums darba autorei dos padzilinatas zinasanas socialo tiklu nozimé uznémumu
komunikacija, ka ar1 iegiitie rezultati palidzes saprast klientu aktivitati un nozimigumu
socialajos tiklos. Petijuma rezultati var biit noderigi jebkuram uzp€mumam, veidojot
komunikaciju ar ta merkauditoriju socialajos tiklos.
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Darba autore padzilinatak petis SIA "Douglas Latvia" un AS “Drogas” komunikaciju
socialaja tikla “Facebook™, jo abi uznémumi ir skaistumkopSanas precu mazumtirgotaju Iideri
Latvija, ka arT ir labi atpazistami klientu vida.

Pétijuma merkis: izpetit skaistumkopSanas precu tirdzniecibas uznémumu krizes

komunikaciju socialaja tikla “Facebook”

Pétijuma jautajums: Ka skaistumkopsSanas pre¢u uznémumi pielieto socialo tiklu “Facebook™

krizes komunikacija Covid-19 pandémijas laika?

Pétijuma periods: 2021.gada marts

Pétijuma ierobeZojumi: no skaistumkopsanas precu tirdzniecibas jomas uznémumiem tika

izveleti divi galvenie $1s jomas uznémumi Latvija - SIA "Douglas Latvia" un AS “Drogas”, jo

tie ir galvenie nozares konkurgjosie uznémumi un labi atpazistami klientu vidd..

Péetijuma uzdevumi:

1. Izpétit teorétiskas nostadnes par socialo tiklu pielietojumu krizes komunikacija

2. Veikt satura analizi uznémumu “Facebook™ vietn&s, lai raksturotu skaistumkops$anas prec¢u
tirdzniecibas uznémumu komunikaciju krizes situacija

3. Balstoties uz pétijuma datiem, novertet skaistumkopsSanas precu tirdzniecibas uznémumu
krizes komunikaciju socialaja tikla ,,Facebook” un sniegt priekslikumus tas uzlabosanai

Empiriska pétijjuma veikSanai izmantota kontentanalizes metode, ar kuru autore

izpétis SIA "Douglas Latvia" un AS “Drogas” komunikaciju socialaja tikla “Facebook”
2021.gada marta, un dalgji strukturSta intervija ar integréta marketinga komunikacijas
eksperti Jolantu Derkevicu-Pilskungu, kura tiks noskaidrots ekspertes viedoklis par
integrétas marketinga komunikacijas izmanto$anu socialaja tikla “Facebook” pandémijas
laika.

Sis pétijums palidzes saprast kadus komunikacijas elementus socialaja tikla “Facebook”
izmanto skaistumkopSanas precu tirdzniecibas uzgpémumi pandémijas laika un palidzes rast
teteikumus §1s komunikacijas uzlaboSanai.

1. Integreta marketinga komunikacija socialajos tiklos ka krizes

komunikacijas instruments

Saja nodala darba autore paskaidros integréta marketinga komunikacijas jeédzienu, §i
komunikacijas veida svarigumu, un kapéc konkrétaja krizes situacija komunikacijai jabut
verstai tie$i uz integréto marketinga komunikaciju socialos tiklos. Darba autore raksturos
iesp€jas marketinga komunikacijas veidoSana.

Socialos tiklus misdienas izmanto lielaka sabiedribas dala. Socialie tikli ir iemiloti
sabiedriba, jo tie dod iesp&ju ikvienam to lietotajam pasSam radit savu saturu un dalities ar to,
kas ir loti interesanti savstarpg€ja komunikacija. Arf lielaka dala uznémumu ir pamanijusi lielo
cilvéku skaita apgrozibu socialajos tiklos un ir izvélgjusies socialos tiklus, ka vienu no
komunikacijas kanaliem. PaSreizgja pandémijas laika uzn€mumiem ir jakoncentrgjas uz savu
precu noieta veicinasanu, un integrétais marketings ir tas, kas palidz uzn€mumam, izmantojot
vairakus elementus, pieméram, sabiedriskas attiecibas, reklamu, interaktivo marketingu (kas
ietver socialos tiklus) klut atpazistamam, piesaistit un noturét klientus, un galu gala ar veicinat
pre€u noietu, tapec tas ir liels ieguvums masdienas, ja uznpémumiem ir socialo tiklu konti, kur
vadit integréto marketinga komunikaciju. Tacu jaatceras, ka uzn€muma socialajiem tikliem ir
jéga tikai tad, ja pie komunikacijas tajos tiek pastavigi stradats.

1.1. Integrétas marketinga komunikacijas nozime precu noieta veicinasana

Kas ir integréta marketinga komunikacija? Ka integréta marketinga komunikacija var
palidzet veicinat precu noietu? "Marketinga komunikacija ir lidzekli cilvéku tieSai un netiesai
inform&Sanai, parliecinaSanai un/vai atgadinaSanai par uznémuma produktiem, zZimoliem un
marketinga pasakumiem, lai ietekmétu vinu ricibu tirgh.” (Praude&Salkovska,2015:33)
Secinams, ka marketinga komunikacija ir visi lidzekli ar kuriem notiek auditorijas
parliecinasana un aicina$ana uz uzn€muma atbalstiSanu. Bet integréta marketinga komunikacija
ir vairaku elementu apvienojums, lai panaktu kopigu marketinga komunikacijas mérki.
“Integréta komunikacija ietver astonus veidus: reklama, produktu realizacijas veikSana, tieSais



marketings, interaktivais marketings, sabiedriskas attiecibas, sponsor&Sana, personiska
apkalposana, izstades” (Praude&Salkovska,2015:9)Tatad varam secinat, ka integréta
marketinga komunikacija veidojas izmantojot vairakus marketinga komunikacijas elementus.
Tatad ir jaizvelas meérkim un situacijai atbilstoSakie elementi, caur kuriem veikt marketinga
komunikaciju. Marketinga komunikacija socialajos ftiklos ir interaktiva marketinga
komunikacija. Lai ta kliitu par integréto marketinga komunikaciju, jaizmanto vél kadi no
marketinga komunikacijas elementiem, piem&ram, sabiedriskas attiecibas, reklamu.
Marketinga komunikacijas plana izveides procesa varam atklat ari galveno domu pasai
marketinga komunikacijai. Neviens miuisdienigais marketinga komunikacijas plans neiztiek bez
Siem seSiem pamatpunktiem:

1. ,Meérka auditorijas noteikSana. Citiem vardiem sakot, jaizlemj, kam interesé
informacija;

2. Velamas atbildes reakcijas formul€Sana, t. i., janosaka, kadu auditorijas dalibnieku
ricibu péc informacijas gaida marketinga specialisti;

3. Zinojuma satura izve€le. Tiek radits reklamas teksts;

4. Informacijas lidzekla izvéle (laikraksts, televizijas programma vai radiostacija, kuru
mérkauditorija izmanto visbiezak);

5. Raksturigako iezimju izvéle. Tiek atlasitas produkta vai uznémuma raksturigakas
ieztmes, kam komunikacija tiks pieversta ipasa uzmaniba;

6. Atgriezeniskas saites veidoSana. Pieméram, tiek veikts tirgus petijums, lai parbauditu,
cik efektiva un rezultativa bijusi komunikacija.” (Blaits, 2004:174) Lai ar1 informacijas avots
ir loti vecs, un bija aktuals laika pirms internets ikdiena ienéma lielu lomu, autore uzskata, ka
pamata princips praktiski nav mainijies. Uzpémumi, veidojot integréta marketinga
komunikaciju joprojam seko $im planam. Mérkauditorijas noteik$ana, mérka noteikSana, satura
izveide, produkta plusu izcelSana un atgriezeniskas saites veidoSana. ,,Marketinga, veidojot
komunikaciju sistému, uznémumam savu komunikaciju javerté péc iegita efekta, nevis pec
atbildes”(Niedritis,2005:279) Autore piekrit, ka svarigakais noteikti ir pats komunikacijas
efekts, tacu atbildes reakcijas palidz uznémumam augt, saprast, kas patik auditorijai un veidot
sabiedriskas attiecibas, kas uzn€mumam palidzes ilgtermina.

»~Marketings tiek definéts ka zinasanas, kurp doties, kameér pardoSana ir reala riciba, lai
nonaktu pie mérka. Tomér jaatzist, ka marketinga disciplina ir kluvusi daudz sarezgitaka.
Marketings sevi ietver gan tirgus izpéti, reklamu, un sabiedriskas attiecibas, gan arT tieSo pastu,
1zstades, dizainu eksportu un biezi vien ar1 lidz galam nenoveértétas ripes par klientu.” (Patens,
2009:11) Seit arT paradas fakts, kapec marketings un marketinga komunikacija ir tik svariga, ka
jau iepriek$ minéts, marketings sevi ieklauj tik daudz ko: reklamu, tirgus izpéti, sabiedriskas
attiecibas, tostarp ar riipes par klientu. Siem faktoriem visiem jabit kvalitativiem un savstarpgji
vienotiem, lai tada veida panaktu vienoto mérki.

Ka sasniegt veiksmigu marketinga komunikaciju socialajos tiklos:

1. Pret socialajiem tikliem jaizturas ta, it ka tas buitu bizness - daudz japraktizgjas, lai viss
biitu izcili, tacu jau no pasa sakuma jacensSas apieties ar tiem ka profesionalim;

2. Jadod pateretajiem tas ko vini grib redzet, nevis tas, ko uzn€émums vélas radit - svarigi
ir pieverst uzmanibu tam, ko klienti vélas redz&t un ar1 publicét to. Tas nenozimé, ka savu domu
nevar izteikt. Visam ir jabut balansa.

3. Socialajiem tikliem savstarpgji japopulariz€ vienam otrs - piem&ram, viena uzpémuma
socialajiem tikliem javed sava auditorija no viena pie otra, tadejadi palielinot savu auditoriju.
(Kawasaki, 2014) Autore secina, ka socialajos tiklos ir jaiegulda konstants darbs, lai tie batu
kvalitativi un tajos varétu populariz€t savu produkciju, kompaniju vai jebko citu. Socialie tikli
ir vieta, kur iespgjams sasniegt visefektivako atgriezenisko saiti ar savu auditoriju, tapec
publikacijam jabut konstantam, ne parak biezam, ne parak retam, lai neatbiedétu un atgadinatu
par uzpémumu.



1.2. Integreta marketinga komunikacija socialajos tiklos

Ka reiz teicis Deivids Mérmans Skots: ,,Cilveki neiet interneta, lai mekletu reklamas, vini
tur mekl€ saturu” (Skots, 2009: 178), kam autore loti piekrit. Runajot par socialo tiklu lapu
izveidi, noteikti jaatceras, ka marketings nav tikai reklamé&sana. Reklama ir tikai dala no ta.
Cilvekiem nebis interese sekot lapai tikai tad, ja taja biis, piem&ram, reklamas tipa informacija.
,,Pastav vairaki informacijas avoti — personiskie, komercialie, publiskie, empiriskie. No visiem
Siem avotiem vislielaka ietekme ir personiskajiem, jeb gimenes locekliem, draugiem. Socialajos
tiklos var redzéet, kas draugiem patik un nepatik pat nesarunajoties ar viniem, bet redzot, ko vini
atzim&ja sava lapa, ar ko padalijas. Sadi komercidlais avots var klat par personisku.”
(Petrosjana, 2015: 21) Autore piekrit Sim faktam, ka socialos tiklus efektivus padara fakts, ka
tur komunikacija notiek ari starp draugiem un gimenes locekliem. Varam redzet, kas patik
viniem, un péc ta arl ietekméties. Papildus svarigs fakts, ka cilveki médz dalities ar tiem
pattkamu informaciju, lidz ar to, uzp€émums var atrak sasniegt savu popularitati un klientu
uzticibu, jo ka zinams, ,,Word Of Mouth” jeb mutvardu tirgvediba ir viens no instrumentiem
komunikacija, ar kura palidzibu varam veicinat ne tikai uzp€muma noietu, bet tieSa veida
uznémuma sabiedrisko attiecibu t€lu. Ir obligati jadoma par lapas saturu un to, ka to pareizi
pasniegt, pietickama daudzuma. Tas arT palidz€s uznémumam palikt interesantam un raisis
velmi sekot tam ilgtermina. Satura marketingam attiecigi musdienas ir ¢etri galvenie iemesli:

1.,,Uznemuma tels/ reputacija

2.Informacijas sniegSana

3.Komunikacijas veidoSana

4 Produktu/zimolu pardosana/ pirk§ana.” (Praude & Salkovska, 2018: 152)

Autore Sos Cetrus punktus uzskata par loti nozimigiem situacijas, kad javerteé marketinga
komunikacija socialajos tiklos, jo ir loti svarigi izprast marketinga komunikacijas galveno
merki. Gluzi ka minéts 2018.gada gramata ,,Satura marketings interneta”, autore piekrit, ka
protams, visi iepriek§mingtie mérki nav jauzstada vienlaicigi. Var tikt izvirziti 2-3 galvenie
meérki, bet noder izvirzit tiesi vienu galveno mérki uz ko tiekties un attiecigi art stradat pie ta ar
visu jaudu.

Uzpémums, veidojot komunikaciju socialajos tiklos, dod saviem klientiem iesp&ju veidot
atgriezenisko saiti, kas ir izdevigi paSam uzpémumam, ka arT uzg€mums var pats parvaldit
informacijas plusmu. “Meérktieciga un planota marketinga komunikacija ir tik butiska. Tikai
tadejadi uzn@mums var sasniegt savu patérétaju un nepazust plasaja piedavajuma — marketinga
komunikacija lauj uzn€mumam ne tikai informet par sevi un saviem produktiem, bet arT mainit
patérétaju viedokli par uznémumu, veidot attiecibas un mainit patérétaju uzvedibas paradumus”
(Kokoriss, 2018: 9) Autore secina, ka marketinga komunikacijas jeédziens sevi ietver
komunikaciju ar savu pastavigo vai topoSo patérétaju un nodrosina savu pozitivo atpazistamibu
lielaja tirgt, ka ar1 lauj nodot informaciju par sevi un savu produktu un, socialie tikli ir Tpasi ar
to, ka tajos ir iesp&ams veidot atgriezenisko saiti. Pateicoties atgriezeniskajai saitei, kas
socialajos tiklos izpauzas ka komentari zem publikacijam, atzimes “patik” vai iesp&ja dalities
ar publikacijam, lauj veidot un sekot lidzi attiecibam ar savu klientu, kontrol&t situaciju, un dod
iesp&ju mainit savu patérétaju domas, tada veida giistot labumu sev ka uznémumam ilgtermina.

Veidojot integréta marketinga komunikaciju socialajos tiklos arl noteikti vienojoSais
visos izmantotajos integrétas marketinga komunikacijas elementos ir vizuala komunikacija.
“Vizuala komunikacija nav jauns koncepts — tas saknojas agrina cilvéces veélmeé péc
pasizteiksmes.

No aizvésturisku laiku zim&jumiem uz alu sienam lidz sarezgitiem datorgrafikas att€liem,

vizualiem teliem piemitusi sp&ja parspét rakstitu vardu. Cilvéka acis saredz att€lu, veidolu

vispirms, tikai tad — vardu; ka redzams viduslaikos raditos manuskriptos, centrala vieta
tajos

iedalita att€lam, savukart verbala informacija ienem pakartotu lomu.” Autore secina, ka
cilvéku uzrunasanas procesa socialajos tiklos, lielu lomu komunikacija spélé vizuala
komunikacija. Ar to cilvékus var efektivak uzrunat, pieveérst vinu uzmanibu un iesp&jams arl



noturét to. Jo jau sena vesturé ir atklats, ka vizuala komunikacija uz cilvéka psihologiju un
uztveri iedarbojas sp&cigak.

Kad zinama mérkauditorija, tad varam sakt pielagot saturu tai. Saja gadijuma noder satura
marketings. ,,Satura marketings ir stratégiska marketinga piecja, kas vérsta uz noderiga, svariga,
konsekventa, bezmaksas satura radiSanu un izplatiSanu, lai piesaistitu, noturétu un izglitotu
skaidri zinamu auditoriju, un beigas novestu pie uzpémumam izdevigas pirc€ju ricibas”
(Emkena, 2015:10) Autore secina, ka lai veidojot labu komunikaciju socialajos tiklos, jaievéro
konsekvence publikaciju biezuma un pasi japiedoma pie satura ta, lai tas Skistu interesants
auditorijai, tada veida saglabajot auditorijas interesi.

Protams, pandémijas laika aktuala komunikacija socialajos tiklos ir krizes komunikacija
»Informacija kanalos, t.sk. socialajos medijos, japasniedz tada veida, lai ta palidzetu
ieinteres€tajam pusém iesaistities komunikacijas procesa un spét novertet krizes biitibu, nevis
tikai sanemt organizacijas viedokli par to.” (Bridgeman, 2008:174) Autore piekrit, ka krizes
situacija socialajos tiklos uznémumiem jakomunic€ objektivi, nevis jarada tikai savs skatu
punkts, viedoklis, jo tas var raisit nelabvéligu auditorijas reakciju.

Komunikacijai socialajos tiklos jabut pardomatai. ,,Ka galvenie socialo mediju
raksturlielumi jeb atribtiti CERC modeli tiek noraditi lidzdaliba, atklatiba, saruna, kopienas un
savienojamiba. Pie citiem atriblitiem pieder sasniedzamiba, pieejamiba, lietojamiba, tieSums,
pastavigums, izglittba un izklaide. Visi Sie socialo mediju atribiti rada unikalas sazinas
iesp&jas, salidzinot ar tradicionalajiem mediju kanaliem.” (Schwarz& Seeger, 2016:44)
Secinams, ka socialie tikli ir lieliska platforma, kura iesp&jams iegit atgriezenisko saiti un tas
noteikti uzp@émumiem ir jaizmanto, ka arm uzp€émumiem savs saturs ir japadara interesants
izmantojot dazadus komunikacijas elementus.

Misdienas liela ietekme socidlajos tiklos ir influenceriem jeb viedoklu lideriem ,,Pret&ji
slavenibam vai publiskiem personaziem, kas ir labi pazistami tradicionalajos medijos, socialo
mediju ietekmétaji ir “regulari cilveki”, kas kluvusi par “tieSsaistes slavenibam”, veidojot un
izliekot saturu socialajos medijos. Vipiem parasti ir dazas zinaSanas konkrétas jomas,
pieméram, veseliga dzivoSana, celoSana, partika, dzivesveids, skaistums vai mode. Nesen
veiktais Twitter pétijums liecina, ka patérétaji var nodroSinat socialo plassazinas Iidzeklu
ietekmétajiem lidzigu uzticibas limeni, kads ir vipu draugiem”(Matinsone, S,:2020:12) Autore
secina, ka miisdienas uznémumu komunikacija obligati jaizmanto sadarbibas ar influenceriem,
jo tas mérkauditorijai dos lielaku uzticamibu, piem&ram, uznémuma produktiem, jo tos bis
ieteikusi cilveki, kuriem auditorija uzticas.

2. Situacijas analize par Covid-19 pandémijas ietekmi uz skaistumkopsanas
precu tirdzniecibu un tas komunikaciju

2020. gada pasauli satricinaja Covid-19 pandémija, kura loti spécigi ir ietekméjusi
uzpémumus visa pasaulé. Jauna situacija radijusi jaunus apstaklus, pie kuriem mégina
pielagoties visi. Tapat ka jebkuru citu nozari krize skar ar skaistumkopsSanas precu tirdzniecibu.
Autore, no Latvijas skaistumkopsanas precu tirdzniecibas uznémumiem, izvel&jusies petit SIA
"Douglas Latvia" un AS “Drogas” komunikaciju socialaja tikla “Facebook™, jo abi uznémumi
ir skaistumkopsSanas pre€u mazumtirgotaju lideri Latvija, ka arT ir labi atpazistami klientu vidi.

No viena veikala Rigas centra AS “Drogas” 27 gadu laika izveidojies par lielako
kosmétikas un sadzives precu mazumtirdzniecibas veikalu tiklu Baltija ar 148 veikaliem Latvija
un Lietuva, ka ar1 értu e-veikalu www.drogas.lv (Online & Offline). Latvija Drogas ir parstavéts
visplasak — no 95 veikaliem 51 darbojas Riga, bet regionu pilsétas — 44. Lietuva klientiem ir
atverti 53 veikali Drogas — 20 Vilna un 33 regionu pilsétas. Uznémuma strada vairak neka 1300
darbinieku.

SIA “Douglas Latvia” ir Eiropas lielakais un prestizakais parfimérijas un kosmétikas
mazumtirgotajs.Sim vardam simbolizgjot:

e kvalitati
e Kklientu servisu
e miusdienigakos skaistumkops$anas produktus,



Douglas lepojas ar vairak ka 1200 veikaliem visa Eiropa. Kops 2009. gada 13. februara
Douglas zinasanas un pieredze pieejama ar1 Latvijas pirc€jiem.

Sevi uzne€mums Douglas raksturo: “Esam uznémums cilvékiem, kas ir appémies padarit
dzivi skaistaku.

Daram to, atverot pasaules acis brinumiem, ko sauc par unikalitati. Mums patik iedvesmot
ikvienu, lai tas ieraudzitu So burvibu citos un apkart€ja pasaulé. Izdzivojam to, liekot lieta savu
lielako talantu: aizrautibu darba ar cilvékiem. Tas ir miisu DNS. Tas ir miisu mantojums. Miisu
sestais prats. Lai kur més raudzitos, redzam unikalitati; redzam, ka skaistums gaida mirkli, kad
vares uzplaukt un tikt novertéts. Tas ir pilnvertigas dzives noslépums. Un tiesi to daram: radam
skaistumu. Miusu mérkis: Atveram ikviena acis unikalitates skaistuma ieraudziSanai,
iedzivinam to un padaram skaistaku pasu dzivi. Esam par pasauli, kura visi jiitas saredzeti,
sadzird€ti un noverteti.”

3. Empiriska pétijjuma metodologija un rezultati

Lai realizétu darba mérki “lzpétit skaistumkopsanas precu tirdzniecibas uznémumu krizes
komunikaciju socialaja tikla “Facebook” wun atbildetu uz pétamo jautajumu “Ka
skaistumkopSanas precu uznémumi pielieto socialo tiklu “Facebook™ krizes komunikacija
Covid-19 pandémijas laika?”, tika izvéleti divi vadoSie §is jomas uzpémumi Latvija - SIA
"Douglas Latvia" un AS “Drogas”, jo tie ir galvenie nozares konkur&joSie uznémumi un ir labi
atpazistami klientu vida. Tika pielietotas divas p&tijumu metodes, kas ir socialo tiklu satura
analize jeb kontentanalize un intervija ar integrétas marketinga komunikacijas eksperti Jolantu
Derkevicu- Pilskungu.

Tika veikta kontentanalize SIA "Douglas Latvia" un AS “Drogas” uznémumiem socialaja
tikla “Facebook” 2021.gada marta publikacijam. Lai sasniegtu kontentanalizes nepiecieSamos
rezultatus, tika pétits jautajums - Kuras publikacijas visefektivak piesaista auditoriju? -, kas péc
analizes veikSanas ar1 tika noskaidrots un aprakstits.

Saja nodala darba autore analizés uzngmumu SIA “Douglas Latvia” un AS “Drogas”
socialo tiklu kontentanalizes rezultatus un interviju ar integrétas marketinga komunikacijas
eksperti Jolantu Derkevicu- Pilskungu.

3.1.SkaistumkopS$anas precu tirdzniecibas uznémumu komunikacija pandémijas laika
socialaja tikla “Facebook”

SkaistumkopSanas pre€u tirdzniecibas uzpe€mumi komunikacija sar savu auditoriju
socialajos tiklos vienmer ir bijusi loti aktivi dazados veidos atgadinot par sevi, veicot dazadas
aktivitates, iesaistot savu auditoriju ar interaktivu saturu, uzrunajot ar kosu publikaciju saturu,
aicinot uz atgriezenisko saiti utt. Komunikacija ar savu mérkauditoriju vienmer ir bijusi aktuals
jautajums, tacu it ipasi bridi, kad pasauli skarusi Covid-19 pandémija, komunikacijas loma
socialajos tiklos ir paaugstinajusies, jo dazadu drosSibas apsvérumu dg] iepirkSanas Sobrid ir
ertaka internetveikalos. Socialie tikli ir vieta, kur Sobrid vislabak uzrunat savu auditoriju, un
tap€c tam, ka tas tiek darits ir nepiecieSams pieveérst uzmanibu.

Analize par skaistumkopSanas precu tirdzniecibas uznémumu komunikaciju pandémijas
laika socialaja tikla “Facebook™ tika veikta 2021. gada 4. aprili par 2021.gada martu SIA
"Douglas Latvia" un AS “Drogas” socialaja tikla “Facebook”.

AS Drogas socialaja tikla “Facebook™ seko 71 422 cilveki, bet SIA “Douglas Latvia”
seko 46 182 cilveki. Ka redzams SIA “Douglas Latvia” seko mazak auditorijas. Marta ménesi
AS Drogas sava “Facebook” konta bija veikusi 74 publikacijas, turpretim SIA “Douglas Latvia”
bija veikusi 243 publikacijas. Kas norada, ka uznémumi socialaja tikla “Facebook” ir Joti aktivi,
ikdienas publicgjot vairakus ierakstus. Autore novéroja, ka SIA “Douglas Latvia” diena vid&ji
publicg€ja 6 publikacijas katru dienu, kamér AS Drogas ar1 komunicg ar auditoriju katru dienu,
dienas laika publicgjot vidgji 11idz 3 publikacijas. Gan SIA “Douglas Latvia” gan AS “Drogas”
ikviena no savam publikacijam izmanto no 1 [idz 4 emocijzimes, lai publikacijas saturu paraditu
atraktivaku. Darba autore ar1 pamanija, ka abiem uzg€mumiem visas publikacijas tika izmantoti
fotoatteli, kustigi att€li vai video, kas norada, ka uznémumi zina, ka cilvékus vairak piesaista
vizuala komunikacija. Visam publikacijam ar video vai att€liem ari bija teksta apraksti, kas



norada, ka vizualas publikacijas ir nepiecieSamas, lai pievérstu un noturétu auditorijas
uzmanibu. Vislielako “patik” un “dalities” atzimju abi uzp@mumi ieguvusi publicgjot
interaktivus konkursus, kuros iesp&jams laimet balvas, pieméram, komentgjot vai daloties ar
ierakstu. Sada vieda konkursi ir labs jaunas auditorijas piesaistes veids. Vismazak
atgriezeniskas saites ar komentariem, “patik” vai “dalities” atzZimém uzp@mumi sagem pie
dazadu produktu reklamu publikacijam. SIA ,,Douglas” izteikti atSkiras ar savu reklamas
publikaciju daudzumu, kas iesp&jams, var biit iemesls salidzinosi mazakam sekotaju skaitam,
neka AS ,,Drogas”. Nedaudz vairak aktivitates no auditorijas ir redzams pie noieta veicinaSanas
publikacijam, kas ir, piem&ram, publikacijas par produktu cenu atlaidem. Abi uzpémumi
vienlidzigi veic tadas publikacijas ka informativas/izglitojosas, kuras uzp€mumi izmanto
véstneSus- influencerus, kas runa par aktualam témam, vai, pieméram, veido dazadas
pamacibas, ieteikumus saistiba ar ikdiena noderigam skaistumkops$anas lietam. Abi uzn€mumi
veido arT izglitojoSus bezmaksas online pasakumus, kas ir ka lekcijas. AS ,,Drogas” piedava
klaustties ari bezmaksas audio saturu podkasta ,,#TevPiestavParlieciba”. SIA ,,Douglas” ari
veido saturu par krizes situaciju, kur aicina iesaistities sabiedribu, pieméram, izmantojot
mirklbirku #gribustradat.
3.2. Integrétas marketinga komunikacijas ekspertes Jolantas Derkevicas-Pilskungas
veértejums

Autore intervgja integrétds marketinga komunikacijas eksperti Jolantu Derkevicu-
Pilskungu par integréta marketinga komunikaciju socialajos tiklos pandémijas laika. Eksperte
sactja, ka pandémijas laika vairak tiek komunicgts par drosibu. Aktuala ir risku komunikacija,
pieméram, Air Baltic vésta :“Pie mums lidot ir dro$i.”, un tas nav vienigais piemérs. Dala
uznémumu, kas jutas Iidzatbildigi par $o situaciju, par to vesta arT savos socialajos tiklos,
pieméram, #PaliecMajas, #EsiPiesardzigs, #levéroDistanci. No zinatniska viedokla, loti ir
kritusies reputacija valdibas parstavjiem, zurnalistiem un sabiedrisko attiecibu specialistiem un
uzticiba ir pargajusi pie uzpéméjiem. Beidzot uzpemeEjus vairs neuztver par zagliem.
Sabiedribas lielaka dala Sobrid vairak ieklausas uznémeéjos, un §1 ir iesp€ja uznpémejiem, un kuri
to zina, to ari izmanto sava socialo tiklu komunikacija, proti, autore secina, ka $is pandémijas
laiks uznémeéjiem ir ar1 izdevigs, jo sabiedriba kliist saprotoSaka, ir gatava atbalstit uzn€mumus.

“Vel esmu pamanijusi, ka dazi klienti So Covid laiku uzskata ka dzires méra laika, kura
ir gatavi pelnit neskatoties ne uz ko.” Ir manitas kibeles ar humoru. Jo ar humoru krizes laika ir
jabit Joti, loti uzmanigiem. Var, bet mazas devas. Tie kas, pieméram, ir pajokojusi par 2 metru
distanci, tur protams, ka ir asa sabiedribas reakcija, jo sabiedriba ir Sobrid loti nokait€ta.

Runajot par publikaciju biezumu Eksperte uzskata, ka publikaciju biezumam un
intensitatei ir nepiecieSama stratégija. Par stratégijam, ir jaskatas analitikas dati, kas ir tas laiks,
kad meérkauditorija atrodas socialajos tiklos. Kampanam bils savs bieZums. Ja blisim parak
intensivi, tad var panakt pret€ju reakciju- agresiju. Bet viss, runajot par intensitati, ir atkarigs
no satura. Ja tas ir parastas reklamas, ta viennozimigi ir agresija. Ja tas ir interaktivs, iesaistoss
saturs, tad komunikacija var biit katru dienu. Lidzigi, ka Rimi un Maximai ir loti biezi
sabiedribas iesaistes saturs. Kaut kas ir jalasa, jamin. Viss ir atkarigs no satura. AtpaziSanas
faze bieZzums bis biezaks. Ja runajam par laikiem, tie ir japielago mérkauditorijai. Darba autore
pamanija ari atSkirigas publikaciju biezuma stratégijas uznémumos SIA “Douglas Latvia” un
AS “Drogas”. Eksperte atbildot uz darba autores jautajumu par SIA “Douglas Latvia” un AS
“Drogas” publikaciju biezumu saka: “Douglas ir biitiski parspil&jusi ar publikaciju daudzumu,
ta, ka tas var€tu sakt kaitinat sekotajus, bet ir liela iesp€ja, ka uznémums ir notémejis
mérkauditorijas katrai publikacijai atseviski, tade] lielaka dala no tam, nemaz neparadas kada
konkréta sekotaja Facebook “timeline”. Pieméram, sejas kréms pusaudziem neparadisies
senioru “timeline”. Publikaciju daudzums var biit arl skaidrojams ka sadarbibas, kur
uznémumam tiek maksats par ta produkta reklameésanu.”

Par vizualas komunikacijas izmantoSanu publikacijas eksperte saka: “Ir jamiksé, atteli,
video, gifi, protams, ar1 video saturs, teksts — javari€. Par emocijzimé&m, neparspilét 11dz nelietot
vispar. Lietot stratégiski izveletas, konsekventas emocijzimes. Manuprat, veiksmigak ir miksét.



Nepalikt vienveidigiem. Sobrid tendence ir audio saturs. Uznémumi pariet uz audio saturu, Ikea
ir labs piemeérs saistiba ar podkastiem. Clubhouse un dazadi podkasti, kas arT ir bezmaksas
saturs, lai vienkarS$ak piesaistit auditoriju.” Autore ari satura analizes laika pamanija, ka
uzpémumi patieSam katra publikacija izmanto vizualo saturu — foto, video. Pie Katras
publikacijas lieto emocijzimes, un neparspilé ar to daudzumu. AS ,,.Drogas”, gluzi ka mingja
eksperte, tieSi marta ménes ir sakusi izmantot bezmaksas audio saturu, uznémums radijis
podkastu ,#TevPiestavParlieciba”, kas norada, ka AS ,Drogas” seko Iidzi misdienu
tendencém.

Par tipiskakajam klodam integrétaja marketinga eksperte min vienveidigu saturu,
gramatiku, koncentréSanas tikai uz reklamu. Covid laika tas ir ari humors, taja pat laika ari
savas nostajas pauSana par vai pret vakcinaciju. RunaSana par kuteligam témam. Nav
nepiecieSams paust savas domas vai izteiktu viedokli, nostaju. Visam ir jabit ar méru, ar pratu,
strateégiski un balanséti.

Jautajot par to, kur§ integrétas marketinga komunikacijas elements ir svarigaks, eksperte
saka: “Jakoncentr&jas uz visu. Stratégiski sabalanséta miksgjuma. Saja nedgla notiks spradziens
saistiba ar stkdatném. M@s tuvojamies dzivei bez sikdatném, 11dz ar to kampanas vairs nevares
saplanot tai merkauditorijai, kurai v€l&tos. Tas viss ir saistits ar datu aizsardzibu. Redz&sim, kas
notiks. Specialisti 1S, ka biis vai nu slikti, vai Joti slikti attieciba uz reklamu. Tas nozimé, ka
mges neiztiksim bez sabiedriskajam attiecibam noieta veicinasana.”

Autore secina, ka skaistumkop$anas precu uznémumi pandémijas laika pielieto socialo
tiklu “Facebook™ veicot publikacijas ar vizualo komunikaciju: attéliem, video, tekstu un
emocijzimém. Uznémumi publicé konkursus auditorijas paplasinasanai, veic dazadas
interaktivas publikacijas, kas aicina uz atgriezenisko saiti, ik pa laikam reklam& dazadus
produktus, veicina precu noietu publicgjot ierakstus, kuros ir dazadas akcijas, public€ ierakstus,
kas ir informativi, izglitojosi. Publikacijas veic regulari katru dienu. Konkursu publikacijas
visefektivak piesaista auditoriju, kur cilveki ir gatavi veidot atgriezenisko saiti komentaros, ka
ari Sie ieraksti sasniedz lielaku ,,patik”, un ,,dalities” atzimju skaitu, kas ir tiesa veida saistits ar1
ar mérkauditorijas paplasinaSanos.

Secinajumi

1. Kontenanalize uznémumiem AS ,,Drogas un SIA ,Douglas Latvia” socialaja tikla
»Facebook” lauj secinat, ka uznémumi komunikaciju veido loti aktivi un regulari, publicgjot
vairakus ierakstus katru dienu.

2. Saskana ar veikto kontentanalizi AS ,,Drogas un SIA ,,Douglas Latvia” socialaja tikla
,Facebook” komunikacija izmanto influencerus un nozares specialistus, Kuri uznémumu
lapas pasniedz izglitojoSu, informativu saturu video formata, kas saistits ar
skaistumkopSanu.

3. Pamatojoties uz kontentanalizé iegutajiem datiem, tika novérots, ka AS ,,.Drogas un SIA
,Douglas Latvia” izteikti izmanto vizualas komunikacijas elementus socialaja tikla
,Facebook™, katra publikacija lietojot atteélus vai video, tos papildinot ar teksta saturu,
emocijzimém, mirk]birkam, ko arT integrétas marketinga komunikacijas eksperte atzist par
labako taktiku

4. Pamatojoties uz intervija iegiito informaciju, ka musdienas populara kliist audiala satura
komunikacija, un ari kontentanalizes rezultati liecina, ka skaistumkopSanas precu
tirdzniecibas uznémums AS ,,Drogas” Sobrid socialaja tikla ,,Facebook” publicg ierakstus,
kuros, pieméram, dalas ar bezmaksas audialo saturu — podkastiem, secinams, ka uznémums
seko tendencém.

5. SkaistumkopS$anas precu tirdzniecibas uznémumi AS ,,.Drogas un SIA ,,Douglas Latvia”
socialaja tikla ,,Facebook™ lielako atgriezenisko saiti un reakcijas no mérkauditorijas iegtist
veicot konkursu publikacijas, kas palidz uznémumam piesaistit jaunu auditoriju

6. Kontentanalizes rezultati liecina, ka SIA ,Douglas Latvia veic ievérojami vairak
publikaciju ménesi neka AS ,,Drogas” un parlicku koncentr&jas uz publikacijam, kas satur
reklamu, §1s publikacijas arT sapem mazaku reakciju no esosajiem sekotajiem, ka art SIA



»Douglas Latvia” ir mazak sekotaju neka AS ,Drogas, kas iesp&jams skaidrojams ar
parspiléto publikaciju biezumu dienas laika.
Saskana ar veikto kontentanalizi redzams, ka SIA ,,Douglas Latvia” $aja pandémijas laika
pastavigi veic risku komunikaciju, kur runa par valsti valdoSo situaciju un aicina sekotajus
uz atbalstu.

Priekslikumi
Uzpémumiem biitu jaturpina veikt publikacijas katru dienu, jo tada veida tie ir aktivi un
nelauj aizmirst par sevi, ka arT veicina precu noietu
Uznémumiem biitu jaturpina veikt izglitojoSas un informativas video publikacijas ar
influenceriem un skaistumkopSanas nozares specialistiem, tada veida esot interesantiem un
uzturot komunikaciju ar saviem sekotajiem
Uznémumiem nepiecieSams turpinat publicét saturu ar izteiktiem vizualas komunikacijas
elementiem, jo tie sp&j labak uzrunat auditoriju
Uzpémumiem nepiecieSams sekot tendenc€m un pielagot savu saturu atbilstos$i tam,
pieméram, ievieSot ST briza tendenci, audialo saturu — podkastus, jo tas palidz noturét
sekotaju interesi un uzmanibu uzp€muma socialajiem tikliem ar savu noderigumu
Uznémumiem socialajos tiklos jaturpina publicét konkursi, jo tas ir labakais veids, ka
piesaistit jaunu auditoriju un sanemt atgriezenisko saiti, pieméram, konkursa noteikumos
aicinot iesaisttt draugus, paust viedokli par uzp€mumu
Uznémumiem nepiecieSsams piedomat pie publikaciju biezuma stratégijas, neparspiljot ar
publikaciju biezumu, piem&ram, veicot vidgji 2 publikacijas diena
Uznémumiem nevajadz&tu parspilét ar precu reklamu publikacijam, jo $ads saturs uzruna
mérkauditoriju mazak un var atbiedét sekotajus, ieteicams veikt reklamu publikacijas
mazak neka cita veida saturu, kas auditorijai ir saistosaks, pieméram, izglitojosi, izklaid&josi
video ar influenceriem, kas ir saistiti ar skaistumkopsanu
Uzpnémumiem pandémijas laika javeic krizes komunikacija, rundjot par droSibu, bet
neizsakot izteiktu konkrétu viedokli, nostaju, pieméram, par vakcinam u.tml., tada veida
paradot savu lidzatbildibu, neaizskarot neviena viedokli, neradot agresiju pret savu
uznémuma telu
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Crisis

Communication

Pielikums
1.pielikums
Kontentanalize SIA “Douglas Latvia un AS “Drogas” socialajiem tikliem 2021.gada
martam
Uzpémums | Publikaciju Zinu Zinu veids (attels, Atgriezeniska Zinas
skaits publiceé$anas teksts, video) saite(share, marketinga
2012.gada bieZums like, meérkis (jauns
marta comments, piedavajums,
cilvéku atlaide,utt)
domas)
Drogas 74 Katrudienu 1 | Tiek izmantoti: teksts, | 71 422 sekotaji; Konkursi,
-3 ieraksti attéli, video, izteikta reklamas,
emocijzimes, atgriezeniska precu noieta
mirk]birkas, bezmaksas saite, atzimes veicinasana ar
audio satura podkasts ,»patik”, akcijam,
,JHTevPiestavParlieciba” daliSanas ar sabiedriskas
saturu, attiecibas,
komentari pie Izglitojoss
konkursu foto/ video
publikacijam saturs ar
influenceru
iesaisti; online
pasakumu
promotéSana
Douglas 243 Katru dienu Tiek izmantoti: teksts, | 46 182 sekotaji, | Konkursi,
vidg&ji 6 attéli, video, izteikta reklamas,
ieraksti emocijzimes, atgriezeniska | pre€u noieta
mirk]birkas saite, atzimes | veicinasana ar
,»patik”, akcijam,
daliSanas ar sabiedriskas
saturu, attiecibas,
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Intervija ar integréta marketinga komunikacijas eksperti Jolantu Derkevicu- Pilskungu

1. Vai esat ievérojusi kadas ipasas, tikai §im pandémijas laikam raksturigakas krizes
komunikacijas iezimes uznemumu socialajos tiklos? Pieméram, socialaja tikla
“Facebook”.



Vairak tiek komunicéts par drosibu. Aktuala ir risku komunikacija, pieméram, Air Baltic
vesta, ka pie “mums lidot ir dro$i”, un tas nav vienigais piemérs. Dala uznémumu, kas jttas
lidzatbildigi par So situaciju, par to vesta ar1 savos socialajos tiklos, pieméram, #PaliecMajas,
esi piesardzigs, ievero distanci. Daudz ko nosaka normativie akti, bet ir redzams, ka dazii
uzn@mumi to dara pasi uz savu iniciativu. Loti spilgti iezim&jas Halo un Evil jeb velna efekts.
Halo efekts nozime, ka uzn€mums pirms tam ir bijis labais tels un krizes komunikacija tas
tiesi palidz pec tam. Evil efekts jeb velna efekts — ja uzn@mums pirms tam ir bijis sliktais t€ls,
tad krizes komunikacija tas visu padara vél sliktaku. No zinatniska viedokla, loti ir kritusies
reputacija valdibas parstavjiem, Zurnalistiem un sabiedrisko attiecibu specialistiem un uzticiba
ir pargajusi pie uznémejiem. Beidzot uzn€mejus vairs neuztver par zagliem. Sabiedribas
lielaka dala Sobrid vairak ieklausas uznémgéjos, un $1 ir iesp&ja uznémejiem, un Kuri to zina , to
arl izmanto sava socialo tiklu komunikacija. Vel esmu pamanijusi, ka dazi klienti So Covid
laiku uzskata ka dzires méra laika, kura ir gatavi pelnit neskatoties ne uz ko.

Kadi ir Jisu ieteikumi saistiba ar uznémumu publikaciju bieZumu, pieméram, socialaja
tikla “Facebook”? Cik publikacijas biitu ieteicamas ménesi vai diena, un kapéc tiesi tik
daudz?

Ar1 bieZumam un intensitatei ir nepiecieSama strat€gija. Par strat€gijam, ir jaskatas analitikas
dati, kas ir tas laiks, kad meérkauditorija atrodas socialajos tiklos. Kampanam bs savs
biezums. Ja biisim parak intensivi, tad var panakt pret&ju reakciju- agresiju. Bet viss, runajot
par intensitati,ir atkarigs no satura. Ja tas ir parastas reklamas, ta viennozimigi ir agresija. Ja
tas ir interaktivs, iesaistoss saturs, tad komunikacija var bat katru dienu. Lidzigi, ka Rimi un
Maximai ir loti biezi sabiedribas iesaistes saturs. Kaut kas ir jalasa, jamin. Viss ir atkarigs no
satura. AtpaziSanas faz€ biezums biis biezaks. Ja runajam par laikiem, tie ir japielago
mérkauditorijai.

Kada veida komunikacija socialajos tiklos (ar atteliem, video, tekstu, emocijzimém
u.tml.) Jusuprat ir veiksmigaka, lai uzrunatu auditoriju?

Ir jamiksg, att€li, video, gifi, protams, ar1 video saturs, teksts — javari€. Par emocijzZimém,
neparspilét [idz nelietot vispar. Lietot stratégiski izveletas, konsekventas emocijzimes.
Manuprat, veiksmigak ir miksét. Nepalikt vienveidigiem. Sobrid tendence ir audio saturs.
Uzpémumi pariet uz audio saturu, Tkea ir labs piemérs saistiba ar podkastiem. Clubhouse un
dazadi podkasti, kas arT ir bezmaksas saturs, lai vienkarsak piesaistit auditoriju.

Uz kuru no integréta marketinga komunikacijas elementiem (Reklama, sabiedriskas
attiecibas, noieta veicinasana, utt.) Jusuprat biitu vairak jakoncentréjas veicot
publikacijas socialaja tikla “Facebook”?

Jakoncentr&jas uz visu. Stratégiski sabalanséta miksgjuma. Saja nedéla notiks spradziens
saistiba ar sikdatn€m. Mes tuvojamies dzivei bez sikdatném, Iidz ar to kampanas vairs nevarés
saplanot tai mérkauditorijai, kurai veéletos. Tas viss ir saistits ar datu aizsardzibu. Redzgsim,
kas notiks. Specialisti 1§, ka bus vai nu slikti, vai loti slikti attieciba uz reklamu. Tas nozimg,
ka més neiztiksim bez sabiedriskajam attiecibam noieta veicinasana.

Kas ir Jusu visbieZak novérotas tipiskas uznémumu kliidas, veicot integréta marketinga
komunikaciju socialajos tikos?

Tipiskakas kludas ir vienveidigs saturs, koncentrésanas tikai uz reklamu, gramatika. Covid
laika tas ir arT humors, taja pat laika arT savas nostajas pausana par vai pret vakcinaciju.
Runasana par kuteligam témam. Nav nepiecieSams paust savas domas vai izteiktu viedokli,
nostaju. Visam ir jabut ar méru, ar pratu, strat€giski un balanséti.

Kas ir galvenas veiksmiga integréta marketinga/ marketinga komunikacijas iezimes
socialajos tiklos?

Veiksmigaka ir ta, kas ir balstita uz uzticibu. Veiksmigaka ir tur, kur paradas zimola ipasnieki
vaditaji, kur m&s redzam personu, lai tas nav pasivs zimols. Pieméram, “Dzintars”. Kampana
sakas ar video rulliti. P&c tam bija iesp&jams uz reiz redzet, kas ir uzneémuma Ipasniece. Par to
ir sabiedrisko attiecibu raksti par uzn€muma Tpasnieci visur. M€s redzam, ka tas ir dzivs
zimols. Tie arT ir veiksmigakie zZimoli — tie, kuri ir dzivi, nav pasivi zZimoli. Atslégas vards ir
uzticiba.



Ka Jus vértejat to, ka AS “Drogas” marta ir publicéjusi 74 publikacijas, bet SIA
“Douglas” 243 publikacijas?

Douglas ir batiski parspilejusi ar publikaciju daudzumu, ta, ka tas varétu sakt kaitinat
sekotajus, bet ir liela iespéja, ka uznémums ir notéméjis mérkauditorijas katrai publikacijai
atseviski, tade] lielaka dala no tam, nemaz neparadas kada konkréta sekotaja Facebook
“timeline”. Pieméram, sejas krems pusaudziem neparadisies senioru “timeline”. Publikaciju
daudzums var bt ari skaidrojams ka sadarbibas, kur uznémumam tiek maksats par ta
produkta reklamésanu.



