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Abstract

Currently, when the world has been taken over by a pandemic, more and more people are choosing not
to go outside from home. Development of technology and the companies themselves, has changed consumer
habits and now various companies offer home delivery services. Nowdays, for companies it is important to
develop digital communication on social media. It provides both new customers and reminds existing customers
of the existence of the company.

The author of the work chose this topic because it is a current trend — use digital tools in communication.
And also, more and more comapnies choose offer an option “home delivery”, that is what helped companies
become more popular and more in demand. As groceries has always been and always be goods of prime necessity,
the author of the work it seemed interesting to understand how the most popular food e-shops attract their
customers at time when trends are changing and more people are choosing to cook at home because of working
from home. The author of the work has chosen to explore two, currently the most popular grocery e-shops in
Latvia - "Rimi" and "Barbora", to find out how these grocery stores perform their digital communication on the
currently used platform Instagram.

The aim: To explore the food sales companies "Barbora” and "Rimi" on the digital communication
platform Instagram in the period from October 2020 to January 2021.

Tasks of the work:

1. To study the theoretical principles of digital communication methods
2. Evaluate the company "Barbora" and "Rimi" on the digital communication platform Instagram by
performing content analysis using the theoretical approach
3. Create an online survey to find out the public's opinion about the quality of digital communication in
these companies on the Instagram platform.
4. Based on the practical part of the research, to draw conclusions and provide proposals to companies
for the improvement of digital communication.
Research methodology used in the work:
1. Literature analysis. Analyze the theoretical literature on digital communication methods.
2. Content analysis. Analyze the digital communication of the companies "Barbora™ and "Rimi" according
to certain criteria, which follow from the previously researched literature.
3. Questionnaire. Use the digital questionnaire to ask the public to find out what they think about digital
communication on Instagram.
This research could help to understand whether digital communication has been successful for companies and
what improvements are needed to improve it in the future.
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levads

Sobrid, kad pasauli ir parnémusi pandémija un tas sekas, aizvien vairak cilveki izvélas
nedoties arpus majas. Tehnologijam un paSiem uzpémumiem attistoties, tiek piedavatas
dazadas iesp€jas ka preces sanemt ar piegadi uz majam. Ta ka komunikacijai digitali ir loti liela
nozime miisdienas kopuma, ne tikai $aja laika perioda, uzn€mumiem ir loti svarigi attistit savu
digitalo komunikaciju socialajos medijos. Tad€jadi nodrosinot sev gan jaunus klientus, gan ari
likt par sevi atgadinat jau esoSajiem klientiem.

Darba autore So t€mu izvelgjas, jo ta ir aktuala §1 briza tendence — izmantot digitalos
rikus komunikacija. Turklat, uzn@mumi aizvien vairak piedava opciju ,,piegade uz majam”, kas
ir sekméjusi dazadu uznémumu popularitates un pieprasijuma virzibu. Ta ka partika ir bijusi
visos laikos un biis pirma nepiecieSamibas prece, darba autorei likas interesanti saprast, ka
savus klientus piesaista popularakie partikas e-veikali, laika, kad tendences mainas, pandémijas
ietekmé cilveki ir spiest vairak gatavot pasi, jo strada no majam. Darba autore ir izv€l€jusies
pétit divus, Sobrid Latvija vispopularakos partikas e-veikalus — “Rimi” un “Barbora”, lai
noskaidrotu ka Sie partikas veikali veic savu digitalo komunikaciju Sobrid tik daudz izmantotaja
platforma Instagram.

Merkis: Izpétit partikas pardoSanas uznémumu "Barbora" un "Rimi" digitalo
komunikaciju platforma Instagram laika posma no 2020.gada oktobra Iidz 2021.gada janvarim.
Darba uzdevumi:

1. Izpetit teorétiskas nostadnes par digitalas komunikacijas metodém.
2. Noveértet uzpémumu ,,Barbora” un ,Rimi” digitalo komunikaciju platforma
Instagram, veicot kontentanalizi, izmantojot teorétiskas nostadnes.
3. Izveidot aptauju interneta, kura noskaidrotu sabiedribas domas par digitalas
komunikacijas kvalitati Sajos uznémumos platforma Instagram.
4. Balstoties uz petijumu praktiskaja dala, izveidot secinajumus un sniegt priekslikumus
uznémumiem digitalas komunikacijas pilnveide.
Darba izmantota pétijuma metodologija:
1. Literatiiras analize. Analiz&t teor&tisko literatiiru par digitalas komunikacijas
metodeém.
2. Kontentanalize. Analiz€t uzpémumu ,Barbora” un ,Rimi” digitalo
komunikaciju péc noteiktiem krit€rijiem, kuri izriet no ieprieks izpétitas literatiiras.
3. AnketeSana. Aptaujat ar digitalas anketas palidzibu sabiedribas dalu, lai
uzzinatu viedokli par digitalo komunikaciju vietné Instagram.

Sis pétijums varétu palidzét saprast, vai digitala komunikacija uznémumiem ir bijusi
veiksmiga un kadi uzlabojumi ir nepiecieSami tas pilnveidei turpmak.

Atslégas vardi: Digitala komunikacija, e-veikali, mazumtirdznieciba

Digitala komunikacija

Misdienas biitiska nozime ir digitala komunikacija katram uznémumam, jo aizvien
vairak, tehnologijam attistoties, sabiedriba patéré dazadus digitalos rikus. To veicinajusi
digitalizacijas strauja attistiba. Digitalie riki paver vairak iesp€jas popularizet, iepazistinat ar
pardodamo produktu. Sobrid digitala komunikacija jau ir viena no galvenajiem paligiem
marketinga — tas ir pardosanas riks, ar ko rikoties. Lielaka dala uznémumu izmanto vairak neka
vienu socialo mediju platformu no plasa piedavajuma skaita. Saskana ar gemiusAudience
datiem, 2020. gada vidg&jais interneta lietotaju skaits Latvija no visam platformam kopa bija
1400000 lietotaji. (Atskats par interneta izmantoSanas tendencém Latvija
2020.gada,2021)Turklat globala tikla popularitates picauguma tempi nesamazinas, gluzi
pret&ji- ar katru gadu tie palielinas.

Digitala komunikacija var ietvert socialo mediju kampanu uzsakSanu, e-pastu
izplatiSanu, reklamu izplatiSanu vai reklamas rakstu publicéSanu. Uzp€mumi var izmantot
digitalo sazinu, lai paplasinatu sasniedzamibu, dalitos specializ€tas zinojumapmainas
programmas un izveidotu vertigas attiecibas ar auditoriju. Tadgjadi digitala komunikacija, péc
autores domam, miusdienas ir viens no veiksmigakajiem un atrakajiem veidiem ka sasniegt



klientus marketinga. P&éc Sprout social datiem, socialie mediji ir visaugstak novértétais kanals
sazinai ar klientiem.(Digital Communication Essentials for Boosting Organizational and
Personal Brands,b.g.) Darba autore uzskata, ka digitala komunikacija ir izdeviga gan klientiem,
gan uznémumiem, jo, lai veidotu komunikaciju ar klientiem, nav nepiecieSami milzigi dargi
resursi.

Tradicionali bezsaistes pasaulé izmanto marketinga komunikaciju kombinaciju, kas
ietvera - sabiedriskas attiecibas, reklamu, sponsoréSanu, personigo pardosanu, tieSo marketingu
un pardoSanas veicinasanu.(Digital Marketing Communications,2014) Digitalaja marketinga
var tikt izmantoti visi Sie riki, tikai jau pielagojusies digitalajai videi. Veidojot uznémumam
digitalo komunikaciju, noteikti ir svarigi saprast, kads merkis ir komunikacijai un kur tiks
komunic@ts. Péc autores domam, tieSi Sis ir svarigs aspekts, kas daziem uzp€mumiem,
darbojoties digitalaja vide, isti nav skaidrs. Ir jasaprot, kapéc komunic€jam. Svarigi ir uzdot
jautajumus:

1) Kapéc runasim?

2) Ar ko runasim?

3) Kur runasim?

4) Par ko runasim?

5) Ka runasim?

6) Ka tiksim sadzirdéti?

7) Ka merisim atdevi?

Darba autore mazliet detalizétak apskatis $os jautajumus ari turpmakaja teorijas dala.
Lai veidotu p&c iespgjas kvalitativaku saturu un sasniegtu izvirzitos mérkus, ir jadefine
uznémuma auditorija, kuru aptvers ar digitalas komunikacijas palidzibu. Talak, kad ir saprasts,
kada ir auditorija,. Kas pat€ré saturu, svarigi ir saprast, kuros kanalos $o auditoriju bis
visvieglak ,notvert”. Pieméram, gados jaunaku auditoriju iesp&jams sasniegt caur Instagram
vai Tik Tok utml. Bridi, kad ir saprasts, uz kuru digitalo riku tiks vairak pievérsta uzmaniba, ir
jasaprot par ko tiks runats. Uzpémumam javeido viena ,,zZimola balss” — komunicgjot ar
esosajiem, topoSajiem klientiem lidziga stila.(The Impact of Communication in Digital
Marketing, b.g.) Pieméram, dazi uznémumi komunicg loti ieturiga stila, neizmantojot emoji
zimes, citi tiesi otradi — tas izmanto sava teksta papildinasanai. Ir jadoma arT par to, ka uzrunat
Klientus. Uz ,,Tu” vai Jus”?( Meisters V,b.g.) Ka arT — kadu saturu veidot attiecigaja platforma.
Noteikti janem veéra misdienu sabiedribas satura patéréSanas tendences. Pieméram,
audiovizuali materiali sp&j sniegt daudz pilnvertigaku un niansétaku informaciju neka tikai
teksts. Turklat, saturam jabiit ar merki un jégu. Talak ir vérts domat par digitalas komunikacijas
strategiju — ka klat sadzirdétiem un spét izpildit izvirzitos mérkus. Stratégija noteikti butiski
ieklaut, kada veida saturu i1zveletaja platforma veidosiet, lai spetu izpildit izvirzitos meérkus.
Pieme@ram, tiks veidoti konkursi vai pieredzes stasti publicéti utml.

Lai spétu veidot jégpilnu saturu, jasaprot, kada veida informaciju sabiedriba Sobrid
visbiezak patere. Ir izpétits, ka 65% satura patérétaju labak to uztver vizuala veida — smadzenes
informaciju uztver daudz atrak.( Tjarve K.,2020) Pedg¢ja gada laika ipa$i populari ir veidot
storijus digitalajas platformas. Palielinoties informacijas apjomam un samazinoties socialo
mediju lietotaju uzmanibas noturibai, ir mainijies veids, ka sabiedriba paté€ré socialo mediju
saturu.( Tjarve K.,2020) Islaicigs, bet loti izplatits informacijas nodoSanas veids, lai sp&tu
informét péc iespgjas lielaku auditoriju. Ka jau iepriekS darba autore mingja, audiovizualais
saturs Sobrid ir Tpasi iecienits. Tas ir aktuals Sobrid jebkura digitalas komunikacijas platforma.
Tomeér, nemot veéra to, ka misdienas cilvékiem nav tik liela uzmanibas noturiba ka tas bija
pirms gadiem 10, Sim saturam jabut radoSam, lietotaju iesaistoSam, tadam, kas pievers
uzmanibu jau pirmajas sekund@s. Joprojam turpina pieaugt influenceru marketinga izplatiba.
Aizvien vairak uzp@mumi iesaista tieSi viedoklu liderus jeb influencerus, lai piesaistitu
sabiedribas uzmanibu. Cilvéki aizvien vairak izvelas dzirdét viedokli no cilvéka, personibas
nevis reklamas, jo tas Skiet uzticamaks avots.



Darba autore uzskata, ka ir iesp§ams veidot kvalitativu un ilgtsp&jigu digitalo
komunikaciju, ja tiek ieverotas iepriek§ minétas teoretiskas nostadnes. Loti svarigi ir saprast
komunikacijas mérki, lai talak varétu veidot kvalitativu saturu.

Digitala komunikacija COVID-19 laika

Laika, kad pasauli ir apstadinajusi pandémija, ir mainijusies ne tikai katra individa
ikdiena, bet arT uzneémumu ikdiena. Daudzi uznémumi mekl€ papildus veidus, ka spét turpinat
pardod produkciju ar1 $aja ierobeZotaja laika. Nemot véra, ka liela dala strada no majam un
vairs nenotiek pulcésanas sabiedriskas vietas, ir mainijusies topoSo un esoso klientu paradumi.
Jaunie apstakli lieck mazumtirdzniecibas uznémumiem attistit jaunus sakaru veidus un jaunas
tieSsaistes tirdzniecibas vietas, nemot v&ra patérétaju veélmi terét tiessaisté.(Linina,l.,
Vevere.V,2020) ledzivotaji un uznémumi $aja laika ir atkarigi no interneta un savienojamibas,
jo, dazadu ierobezojumu dgl, ir griitibas iegadaties atsevisSkas preces klatiené. Tomér, lai ari
pandémijas periods ir izaicindjums gan sabiedribai, gan uznémumiem, Latvija digitala
komunikacija starp klientiem un uznémumiem ir loti attistita. To pierada ar1 veiktie p&tijumi -
2019.gada petijuma secinats, ka starp 36 valstim Latvijas veiktsp&ja noveértéta ka ceturta labaka
ar strauji augoSu digitalo pakalpojumu piedavajumu (vairak neka 700) un lietotaju skaita
pieaugumu.(eGovernment Benchmark 2019: trust in government is increasingly important for
people,2019) Klienti tiek piesaistiti dazados veidos — veido jaunus konkursus, veido
izaicinajumus, piesaista influencerus. Ka ari, loti izplatiti tie$i pandémijas laika — veidot
dazadus video, saunas, vebinarus, tadgjadi popularizgjot un piesaistot uznémuma klientus. Sis
periods digitalaja komunikacija aktualizé mazumtirdzniecibas veikalu komunikacijas nozimigu
tiesi digitalaja vide. Veiktaja petijuma, kur tika pétits Latvijas iedzivotaju mazumtirdzniecibu
vietu paradumi, 87% respondenti pamana mazumtirgotaju sazinu socialajos medijos.(Linina,l.,
Vevere.V,2020) Darba autore uzskata, ka Sis petijums parada digitalas komunikacijas nozimibu
mazumtirdzniecibas veikalu nozare€.

Socialie tikli

Nemot véra, ka socialie tikli ir vieni no galvenajiem digitalaja komunikacija, darba
autore izvelgjas apskatit So miisdienu fenomenalu. Socialie mediji ir cilvéku savstarp&ja
mijiedarbiba, kura vini veido, dalas un/vai apmainas ar informaciju un idejam, caur virtualu
komunikaciju un tikliem.(Socialie tikli. Satura publicé$ana un koplietosana b.g.) Sobrid
socialos tiklus ikdiena lieto gandriz ikkatrs. iedzivotajs, biezi vien ne tikai vienu socialo tiklu.
Un ta ka $ada veida ir daudz vienkarSak piesaistit cilveku uzmanibu uzpémumam vai
produktam, tap&c aizvien vairak uznémumu to izmanto savas komunikaciju stratégijas ka vienu
no komunikacijas veidiem. Turklat, sazinaties ar klientiem var bezmaksas un reklamu
veidoSana socialajos tiklos neprasa milzigus resursus. Daudzi uzp@mumi izvélas neveidot
uznémuma majaslapas, bet komunicét socialajos tiklos. Tas nav slikti, tacu ir jaapzinas, tad
nevargs aptvert visu auditoriju. P&c statistikas datiem, aktivi socialos tiklus Latvija izmanto vien
puse (51%) iedzivotaju, kam@r interneta lietotaju Tpatsvars ir krietni lielaks - 83,7%
iedzivotaju.(Vai socialie tikli var aizstat majaslapu?,2021) Tas liek apsvért plusus un minusus
sava uznémuma darbibai majaslapas un/vai socialajiem tikliem. Sobrid visizplatitakie socialie
tikli uznéméjdarbibai ir Facebook un Instagram.

. P& Hubspot datiem, Facebook optimali ir veidot vienu publikaciju diena, bet
Instagram — ne vairak ka 3 reizes diena. (How Often To Post On Social Media,2020) Abos
socialajos tiklos komunikaciju var veidot lidzigi — uznémums veido profilu, kura pauz
informaciju par sevi, var izveidot dazadus ierakstus, storijus, reklamas, kuras neprasa loti lielus
finansialus ieguldijumus. Socialie tikli, registr&jot lictotajus, ievac par tiem gana daudz precu
un pakalpojumu piedavatajiem noderigas informacijas — ka vecums, dzimums, dzivesvieta,
intereses —, un tas uznémgéjiem lauj uzrunat noteiktu mérkauditoriju.( Socialo tiklu marketings:
iesp&ja jaunajiem uznéméjiem,2018) Var noteikt klientu un toposo klientu atgriezenisko saiti
péc ,like” un ,share” skaita socialajos tiklos. Un lauj saprast, kada tiesi ir auditorija, kuru
uzruna public€tais saturs un vai tas atbilst ar sakotngjam ekspertacijam. Socialie tikli sniedz
iespeju veidot interaktivas attiecibas ar sekotajiem, uzturét tuliteju atgriezenisko saiti, operativi



nodot aktualas zinas, nodroSinat atru klientu servisu un nekavgjoties risinat problémas. Sazina
ar uznémumu un klientiem vairs neprasa milzigus laika resursus, bet gan notiek operativi.

Facebook Sobrid pasaulg ir parliecinosi popularakais socialais tikls teju visos auditorijas
segmentos. Sobrid Facebook ir ap 2 miljardiem lietotdju pasaulé un aptuveni 800 000 Latvija,
kur vairak neka 75% iedzivotaju vecuma no 20 Iidz 45 gadiem ir savs “Facebook” profils.(
Socialo tiklu marketings: iesp&ja jaunajiem uznémgjiem,2018) Veidojot saturu Facebook
profia, noteikti der atceréties, ka nav vélams veidot saturu ar milzigu teksta apjomu, tas noversis
uzmanibu no galvena, ko uznémums ar So informaciju grib pateikt un, loti iesp&jams, toposais
klients nemaz nelasis So ierakstu. Facebook platforma var veidot ierakstus, konkursus, dazadu
saturu — audialvizualu, vizualu. Nakama popularaka platforma ir Instagram. Ta Sobrid ir viena
no augosakajam platformam uznémumu komunikacijas zina, tiesi tapec darba autore izvelejas
pétit kontentanalize $aja petijuma tiesi Instagram platformu uznémumiem. Tas lietotaju skaits
pasaulé jau pietuvojies miljardam. Latvija tai ir aptuveni 230 000 lietotaju, kuru vidii dominé
gados salidzinosi jauni cilveki. leteicama, ja vélaties likt uzsvaru uz piesaistoSiem produktu
atteliem. (11 un 12 avots) Turkat, ja Facebook var aptvért dazada vecuma auditoriju, Instagram
vairak biis tend@ts uz jaunaka vecuma cilvékiem, kas, darba autores prat, ir lielisks veids ka
piesaistit Sobrid sociali aktivako sabiedribas dalu savam uznémumam. Tapat ka Facebook, ar1
Instagram platforma var veidot ierakstus audiali vizualus, vizualus, jaunaka tendence ir iesp&ja
ievietot garakus video (IGTV video). Var veidot konkursus un tiesi $aja platforma ir lielaka
popularitate storijiem jeb Tstermina stastiem, ko profila var redz&t uz 24 stundam. Tapat var
veidot sponsorétas reklamas, kas neprasa milzigus resursus un piesaistit influencerus, jo
influenceru satura paterétaju paaudze ir tiesi Instagram lietotaji.

Mazumtirdznieciba Latvija

Partikas iegade interneta nav sena Latvijas teritorija un tikai ped€jo gadu laika, 1pasi
sakoties pandémijai, patérétaju skaits un uznémumu skaits, kuri pardod arT tieSsaistg, ir kluvis
aizvien lielaks. Peéc Centralas Statistikas datiem, 2020. gada sakuma Latvija internetu lietoja
99,9 % uzpémumu , un 62,6 % no tiem bija sava timekla vietne.(Preces vai pakalpojumus
interneta pardod 15,5 % uznémumu,2021) Autore secina, ka tas ir liels veikalu ipatsvars, kas
veido savu digitalo komunikaciju ar patérétajiem un topoSajiem klientiem. Digitalas
komunikacijas nozimibu mazumtirdznieciba pierada ari cits Centralas statistikas parvaldes
pétijums - 2020. gada, salidzinot ar 2019. gadu, mazumtirdzniecibas apgrozijums pieauga par
1,5%.(2020. gada mazumtirdzniecibas apgrozijums pieauga par 1,5 %,2021) Darba autore
uzskata, ka dati parada to, ka pandémija ir veicinajusi apgrozijuma pieaugumu.

Lielakie partikas veikali interneta Latvija ir Barbora, tai seko Rimi Latvija.(Delfi,2020)
Stiemesla d&l darba autore veidos kontentanalizi un aptauju tiesi par Siem diviem uznémumiem.
Barbora ir mazumtirdzniecibas veikala ,,Maxima” piederoSs interneta veikals, bet ,,Rimi” e-
veikalu piedava saviem klientiem jau no 2019.gada.(Haka, Z.,2019)

P&tot teorétiskas nostadnes par digitalo komunikaciju, darba autore secinaja, ka tas ir
cieSi saistits ar digitalo marketingu un digitala komunikacija iet roku roka ar socialajiem
tikliem, jo Sobrid tas ir visizplatitakais veids ka komunicét ar klientiem. Péc darba autores
domam, ir svarigi saprast, kada platforma ir visefektivak uzn@mumam komunicét un saturam ir
jabut vienotam, lai tas spétu ilglaicigi nest darba auglus komunikacija ar klientiem.
Turpinajuma, veidot praktisko dalu, kura darba autore ir izv€l&jusies veidot kontenanalizi, tiks
veidota péc sekojoSiem kriterijiem, kuri ir izveidoti, balstoties uz iepriek$ iegiitu teoriju:
Ierakstu public€Sanas biezums; lerakstu veids; Atgriezeniska saite; leraksta marketinga mérkis.
Tadgjadi, darba autore spés izanaliz€t uzn€mumu ,,Rimi” un ,,Barbora” digitalo komunikaciju
socialo tiklu platforma ,,Instagram” laika, kad liela dala iedzivotaju strada no majam un vairs
neizmanto tik biezi klatien€ pieejamo precu klastu.

Uznémumu ,,Rimi”un ,,Barbora” kontentanalize socialaja tikla ,,Instagram”

Kontentanalizé tiks apskatits laika posms no 2021.gada oktobra Iidz 2021.gada
janvarim. Sis laika posms izvéléts apzinati, sakoties otrajam vilnim covid-19 pandémijas



attistiba. Saja praktiskaja dala tiks analizéts péc iepriek§ minétajiem kritérijiem. Analize
pieejama pielikuma.

Ka pirmo uzn€émumu darba autore analiz€ja mazumtirdzniecibas uznémumu “Rimi”.
Socialo mediju platforma Instagram uznémumam seko 22,4 tiukstosi sekotaju, kas, Latvijas
lietotaju auditorijai ir liels skaitlis. Publikacijas tiek veidotas ik p&c divam dienam. Publikacijas
lielakoties veidotas par receptém, gan ka video formata, gan tekstu papildinot ar attelu. Pec
autores domam, tieSi recepsu pieejamiba ir ta, uz ko uznémums vairak iegulda resursus, jo tas
piesaista uzmanibu gan produktu izv€l€ klientiem, gan satura patérétajiem liek aizdomaties par
€Sanas paradumiem un, iesp&jams, palidz izdomat, ar ko papildinat savu €dienkarti. Socialaja
medija tiek publicéta arT inform&josa un izglitojosa satura informacija, piemeéram, uz klientu
interes€josajiem jautajumiem atbild specialists — Sefpavars, uztura specialiste. Instagram konts
iepazistina ar produktiem vai informg ar satura palidzibu, ka pasitit €dienu ar piegadi uz majam.
Tiek veidoti arT konkursi, kuru laika iesp&jams laimét ieinteres€josas balvas, pieméram, pannas
utml. TieSi konkursi ir tie, kur v@rojama vislielaka atgriezeniska saite no klientiem un
sekotajiem — konkursi piesaista vairak patérétaju uzmanibu. Tom¢ér, lai veidotu ari citadaku
atgriezenisko saiti, tick komunicéts ar klientiem, uznémums dalas savos storijos ar klientu
publikacijam. Mazumtirdzniecibas veikals veido ari sadarbibas ar Latvija atpazistamam
personibam, pieméram, Ziemassvetkos tika publicéts video ar Ziemassvétku sveicienu no
Latvija zinamiem cilvékiem. Tas gan, salidzinajuma ar recepSu video, nav guvis ievérojami
lielu skatitaju daudzumu. Vertgjot tiesi no e-veikalu komunikacijas aspekta, lai arT Rimi ir viens
no vadoSajiem uzn€émumiem partikas piegadei uz majam, tas netiek daudz atspogulots, netiek
veidoti atseviski posti par to. Kas, péc autores domam, biitu jamaina un ar socialo mediju
palidzibu japopularize $ada iespgja.

Ka otru uznémumu darba autore ir izvél&jusies analizét vienu no partikas e-veikalu
visbiezak izmantotajiem veikaliem — e- veikalu ,,Barbora”. Sekotaju skaits ir loti mazs — 2255
sekotaju. Platforma Instagram veikals nav loti akttvs — ka posti tiek veidotas publikacijas vid&ji
piecas ménesi, kas, salidzinajuma ar veikalu ,,Rimi” ir loti maz. Tomér veikals vairak tend&ts
uz publikacijam par partikas pasiitijumiem. Biezi tiek publicéti vilinosi posti ,,Pastiti un sanem
davana”, atlaides un posti par produktiem. Salidzinajuma ar veikalu ,,Rimi”, veikals ir aktivaks
atlaizu publicé$ana, veidoti arT IGTV video. Lai veidotu atgriezenisko saiti ar klientiem, ir
atseviSks publicgjamo stastu jeb storiju kopums ,,Miisu klienti”, kur veikals publicé klientu
publikacijas. Tiek veidotas ar1 publikacijas ar jautajumiem auditorijai, tacu auditorija nav pasi
aktiva uz jautajumu atbildéSanu. Autore uzskata, ka §adu postu veidoSana biitu mazliet vairak
japardoma, ka So publikaciju pasniegt. Péc darba autores domam, loti interesants veids, ka
panakt, lai klienti iegadajas kopa vairakus produktus ir publikacijas ,.cimds ar roku”. Sajas
publikacijas tiek publicétas publikacijas par produktiem, kuri nevar iztikt viens bez otra. Loti
labs marketinga triks, ka panak, lai produkciju iegadajas vairak. Lai neraditu tikai reklamas
saturu publikacijas, platforma tiek publicéta ari izglitojosa satura informacija, piem&ram, ko
darft, ja ir sakaltusi maize, ka aizvietot laima sulu salatiem utml.

Péc veiktas izpétes, autore secina, ka aktivaki komunikacija ir veikals ,,Rimi”, ari
komunikacijas stratégija uznémumam ir daudz skaidraka neka veikalam ,,Barbora”. Veikalam
,Barbora” noteikti biitu japadoma par komunikacijas veicinaSanu un ka panakt lielaku sekotaju
skaitu platforma. Autore ieteiktu vairak public@t interesantu, izglitojoSu un inform€josu saturu,
kas varetu kliit piesaistoSs, ka ar1 veidot konkursus, lai veicinatu sekotaju skaita pieaugumu.
Abiem veikaliem ir minimala audiovizuala informacija un salidzino$i minimala auditorijas
iesaiste.

Iedzivotaju aptauja par partikas e-veikalu “Rimi” un “Barbora” lietoSanas
paradumiem platforma Instagram

Lai uzzinatu Latvijas iedzivotaju digitalos paradumus saistiba ar popularakajiem
partikas e-veikalu uznémumiem, darba autore izveidoja Tsu aptauju. Aptauja sastavéja no 6
jautajumiem, no kuriem 2 jautdjumi bija, lai noskaidrotu, kadi respondenti ir piedalijusies



aptauja. Piedalijas 67 respondenti vecuma no 17 lidz 39 gadiem, no kuriem 13 bija viriesi un
54 sievietes.

Lai spétu uzzinat, kadam partikas e-veikalu saturam seko respondenti, pirmais
jautajums bija: Kuram partikas veikalam sekojat platforma Instagram? Lielaka dala, 36
respondenti atzina, ka neseko nevienam no partikas e-veikaliem. 17 respondenti no
aptaujatajiem atbild€ja, ka seko partikas veikalam “Rimi” un tikai 8 respondenti atzina, ka seko
partikas e-veikalam “Barbora”. 6 respondenti atbildgja, ka seko citiem partikas e-veikaliem.
Aptaujas rezultati liecina, ka aptaujatie ir pasivi partikas e-veikalu digitalas komunikacijas
pateéréSana un atSkiribu “Rimi” un “Barbora” sekotaju tendenc@s apstiprina ari atSkirigais
sekotaju daudzums Instagram platforma kopuma.

Ka nakamo jautajumu darba autore izvélgjas “Cik, Jiisuprat, biezi veikalam vajadz&tu
publicét informaciju Instagram platforma?” Uz o jautajumu vairak neka puse — 37 respondenti
atbild&ja, ka uzskata — japublic€ informacija 1 reizi diena. 16 no aptaujatajiem atzina, ka tas
vartu but 2 lidz 4 reizes diend. 14 respondenti atzina, ka neinteres€jas, tapec nevar izteikt
viedokli par $o. Darba autore uzskata, ka cilvékiem nepatik ar informaciju piesatinati socialo
tiklu vietnes, tapec lielaka dala izv€lgjusies atzim&t 1 reizi diena. Lai ari, pec teorétiskajam
nostadném Instagram platforma tas varétu biit 3 lidz 4 reizes diena.

M zdevigi piedavajumi B Informativs saturs M Izglitojosais saturs

Konkursi M Cits

1.att. Respondentu uzmanibas pievérsana dazadiem saturiem

Uz jautajumu “Kadam saturam Jiis pieverSat uzmanibu socialajos tiklos uznémumu
kontiem?” Procentuali lielakais skaits respondentu (28 cilvéki) atzina, ka piever§ uzmanibu
izdevigiem piedavajumiem. Informativam saturam uzmanibu piever§ uzmanibu 15 respondenti
no 67, bet par vienu mazak — 14 respondenti atzist, ka uzmanibu piever$ konkursi, kas, péc
autores domam ir likumsakarigi. 8 respondenti piever§ uzmanibu izglitojoSam saturam, ka ar1
divi respondenti atzina pie atbildes “cits”, ka neseko, tapec ari neinteres€jas par to.



M Audio mVizualu Audiovizualu
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2.att. Respondentu satura patérésanas tendences

Lai uzzinatu, kada veida saturu aptaujatie respondenti patére, pedejais jautajums aptauja
bija tieSi par satura veidu. “Kada veida saturu Jums patik labak patérét?” — Uz So jautajumu
lielaka respondentu dala — 39 respondenti atbildgja, ka patéré audiovizualo saturu. P&c darba
autores domam, tas sakrit arT ar miisdienu tendencé€m, jo Sobrid popularakais satura veids ir
audiovizualais, jo tas apvieno gan redzamo, gan dzirdamo. 24 respondenti, kas arT ir liels skaits,
uzskata, ka vislabak patik patérét vizualo saturu, bet tikai 4 respondenti atzina, ka labak patéré
audio saturu. Autoresprat, procentuali jautajums atspogulo $1 briza satura patéréSanas veidus
loti skaidri.

P&c aptaujas datiem ir redzams, ka aptaujatie cilvéki nav loti tend&ti sekot partikas
uznémumu socialajiem tikliem. Uznémumiem, redzot aptaujas rezultatus, ka respondenti labak
patéré audiovizualu saturu un to, ka piesaista izdevigi piedavajumi un konkursi, var izanalizet
ka turpmak veidot savu komunikacijas stratégiju, lai piesaistitu vairak sabiedribas uzmanibu.

Veicot praktisko p&tijuma dalu, darba autore ir nonakusi pie daziem secinajumiem par
digitalo komunikaciju Latvijas popularakajos partikas e-veikalu uznémumos “Rimi” un
“Barbora”. Digitala komunikacija ir saméra veiksmiga, tacu ir nepiecieSami dazadi uzlabojumi
komunikacijas attistiba. Piem@ram, abiem uznémumiem biitu vertigi parstradat savas
komunikacijas stratégijas, palielinat publikaciju publicéSanas biezumu un vairak veidot
audiovizualas publikacijas Instagram platforma, jo sabiedribai $obrid tas ir vairak piesaistosas.

Secinajumi

Petijuma meérkis bija izpétit partikas pardoSanas uzpémumu "Barbora" un "Rimi"
digitalo komunikaciju platforma Instagram laika posma no 2020.gada oktobra lidz 2021.gada
janvarim. Mérka sasniegSanai tika izvirziti uzdevumi, kuri tika izpilditi un darba merkis tika
sasniegts.

Pétijuma laika iegiitie secinajumi:

1.Izpetot teoretiskas nostadnes, darba autore secindja, ka optimalais ierkastu
public€Sanas biezums Facebook ir vienu reizi diena, bet Instagram — ne vairak ka tris reizes
diena. Savukart autores veiktas aptaujas dati norada, ka lielaka dala 37 respondentu no 67
respondentiem uzskata, ka optimalais publicéSanas biezums Instagram platforma ir 1 reizi
diena.

2.“Rimi” un “Barbora” veido interesantus, satura bagatigus ierakstus, kuri ir ne tikai
informativi, bet ar1 izklaid€josi un izglitojosi, kas rada pievienoto vertibu digitalajam saturam
un veicina sekotaju interesi.

3.Lielaka dala no aptaujato respondentu skaita vislabak patéré audiovizualu saturu, lidz
ar to digitalaja komunikacija socialajos medijos uzsvars liekams tiesi uz audiovizuala satura
informaciju.

4.Aptaujas dati liecina, ka sabiedribas dala pasivi seko partikas uzn@mumiem socialajos
tiklos.

5.Veicot kontentanalizi péc noteiktiem krit€rijiem, autore secindja, ka veiksmigaka
komunikacija socialaja platforma Instagram ir uzn€mumam “Rimi”, par to liecina publikaciju
biezums, dazadiba publikacijas un ar1 sekotaju skaits platforma.



6.Veicot kontentanalizi, autore secinaja, ka abiem partikas interneta veikali maz publicé

audiovizuala satura informaciju un ir salidzino$i minimala auditorijas iesaiste.
Priekslikumi

1.Abiem uznémumiem japarskata publicéSanas biezums sava uznémuma komunikacijas
stratégija, paredzot, ka Instagram platforma optimalais publicé$anas biezums ir vismaz vienreiz
diena, tacu ne vairak ka tris reizes diena.

2.Vismaz vienreiz diena, bet ne vairak ka 3 reizes diena public@t interesantu, izglitojoSu
un inform&josu saturu, kas rosinatu sekotaju iesaisti, ka art veidot konkursus, lai veicinatu
sekotaju skaita pieaugumu.

3.Abiem uzp@mumiem bitu japublicé biezak, vismaz vienreiz ned€la, audiovizuala
satura informacija, jo ta ir pieprasita sekotaju vidd.

4.Uznémumam “Barbora” regulari, vismaz vienreiz nedg€la biitu japublic€ ieraksts par
ta loti interesanto kampanu - ,,cimds ar roku”, informéjot ar produktiem, kas nevar iztikt viens
bez otra.

5.Uznémumam “Rimi” vismaz reizi nedéla biitu japublicé informacija par partikas
piegades iesp&jam.
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PIELIKUMI



1. Kuram partikas veikalam sekojat platforma "Instagram"?

Pielikums nr.1

Digitala komunikacija uznemumiem ,,Rimi” un ,,Barbora” platforma ,Instagram” laika posma no 2020.gada

oktobra Itdz 2021.gada janvarim

Uznémums Zinu publicéSanas Zinu veids (attels, Atgriezeniska Zinas marketinga
bieZums teksts, video) saite(share, like, merkis (jauns
comments, cilveku piedavajums,
domas) atlaide,utt)
Rimi Vidéji ik péc 2 diendm ka posti | Attéls + teksts; Video, IGTV Like, comments, Konkurss; ,atbild specialiste”
video, storiji, audiovizuals video; $efpavars;édiena
saturs no, pieméram, uztura 22,4 takstosi sekotaju receptes; iepazistina ar
specidlistes, storijos produktiem; storijos
atsevigkus highlights ,Rimi e- publicétas vairak receptes,
veikals” bet ariir e veikala
parpublicétie storiji no
klientiem un ka veikt
pasatijumus
Nav atseviski posti publicéti
par piegades iespéjam
Barbora Vidéji 5 publikacijas ménesi ka | Attéls + teksts; video IGTV; Like, comments, highlights Atlaides; ,veicot pasttijumus

posti

storiji

sadala ,Misu klienti”

2255 sekotaji

davana sanem..”; ,Vina
ceturtdiena”; knifini édiena
saglabasanai; ,cimdsar roku”
storiji(divi produkti, kas nevar
viens bez otraiztikt)

Rimi
Barbora

Citam partikas veikalam
Nesekoju nevienam
2. Cik, Jusuprat, biezi veikalam vajadzetu publicét informaciju "Instagram" platforma?

1 reizi diena

2 lidz 4 reizes diena

Cits

Pielikums nr.2

3. Kadam saturam Jus pievérSat uzmanibu socialajos tiklos uzn€mumu kontiem (vairakas

atbildes iesp€jamas)

Izdevigi piedavajumi
Informativs saturs
Izglitojosais saturs

Konkursi
Cits

4. Kada veida saturu Jums patik labak pateret?

Audio
Vizualu

Audiovizualu




