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Īsumā par mani

• Cilvēks komunikācija. SAVĒJAIS starp savējiem. 

• Dzīvoju pēc principa #mīlikodaridarikomīli

• Komunikācijas nozarē kopš 2004. gada

• Pieredze valsts, privātajā un NVO sektorā

• Vairāku NVO biedre

• Lektore un mācībspēks Latvijas augstskolās

• Piekopju mūžizglītības principus, tādēļ nepārtraukti
pilnveidoju savas zināšanas un prasmes

• Labprāt dalos pieredzē ar citiem

• Patīk aktīva atpūta dabā
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KOMUNIKĀCIJA UN SABIEDRISKĀS ATTIECĪBAS
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Īsumā par sabiedriskajām attiecībām

• Ikviens cilvēks savā dzīvē cīnās par citu uzmanību – par cita 
dzirdīgajām ausīm

• Lai sasniegtu šo mērķi galvenais ir ZIŅOJUMS (tulkojumā no 
angļu valodas Message)

• Sabiedriskās attiecības ir komunikācija ar dažādām sabiedrības 
grupām ar mērķi ietekmēt to attieksmi un viedokli kādas 
personas, produkta vai idejas atpazīstamības nolūkos.

• SA: jāinformē, jāietekmē, jāgūst atbalstu
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Sabiedrisko attiecību definīcija

Sabiedriskās attiecības ir:

• viena no organizācijas vadības funkcijām

• apzināti veikts un plānots, ilgtermiņa vērsts process

• ar mērķi izveidot, saglabāt un uzlabot savstarpēji izprotošas un 
atbalstošas attiecības 

• ar iekšējām un ārējām organizācijas publikām

• īstenojot divvirzienu komunikāciju

• lai rezultātā radītu pozitīvu organizācijas tēlu (reputāciju)
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Reputācijas veidotāji organizācijā

• Organizācijas vadība – uzņēmuma vadītājs, NVO valde

• Organizācijas komunikācijas speciālists

• Citi organizācijas darbinieki, biedri

• Komunikācijas konsultanti
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Jo

jums ir iespēja vairāk 
piesaistīt finanšu atbalstu un 

ziedojumus nākotnē 

jums ir iespēja iegūt labākus 
sadarbības partnerus nākotnē

jums ir iespēja piesaistīt 
jaunus biedrus, brīvprātīgos 

un darbiniekus

iegūt lielāku atbalstu idejām, 
par kurām jūsu organizācija 

iestājas

jums ir iespēja parādīt 
ekspertīzi jūsu nozarē, rosināt 

diskusiju par būtiskiem 
nozares jautājumiem

jūs jau esat veikuši kādas 
būtiskas pārmaiņas konkrētās 
kopienās, kas ir labs iemesls, 
lai dalītos ar šo informāciju ar 

jūsu auditorijām
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Turklāt, ja ir atpazīstamība un laba reputācija, tad

Augstākas 
cenas 

produktiem

Labāka darba 
kandidātu 

izvēle

Izdevīgāki 
piegādātāji

Labāki partneri 
Pozitīvāki 
spriedumi 
sabiedrībā

Trešās puses 
rekomendācijas

Kļūdu 
piedošanas 

rezerve
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IERASTĀS KOMUNIKĀCIJAS PRASĪBAS 
PROJEKTOS

@Kristīne Tjarve Komunikācijas kampaņas - soli pa solim



Sadaļa par projektu realizētāja tīmeklī
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Projekta uzsākšanas relīze
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Projekta noslēguma ziņa
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Ieraksti sociālajos 
medijos (noteikts 

skaits)
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Informatīvs pasākums par projekta rezultātu 
publiskošanu
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Projekta pasākumi
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Prezentācijas/ uzstāšanās citu organizatoru 
pasākumos
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Retāk

• Īpaša projekta publicitātes kampaņa, iekļaujot dažādas 
komunikācijas disciplīnas

• Speciāli izveidots sociālo mediju profils/ profili konkrētajam 
projektam

• Speciāli izveidota tīmekļa vietne projektam
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Speciāla projekta mājaslapa
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Specializētie raidījumi
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Podkāsti
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PROJEKTU KOMUNIKĀCIJAS STRATĒĢIJA –
KĀDĒĻ?
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Komunikācijas 
stratēģijas 

pīlāri

Mērķis

Auditorija

Saturs (vēstījums, ko vēlamies pateikt)

Kanāls (tas, kā to darīsim un kur, lai sasniegtu 
savu auditoriju)
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Jeb 4 K
Mērķis - KĀDĒĻ?
• Ko jūs cenšaties 

sasniegt?

• Kāda ir jūsu 

panākumu definīcija?

• Kādu ietekmi jūs 

vēlaties panākt?

• Kā jūs vēlaties, lai 

jūsu auditorija 

domātu, justos un 

darītu, redzot jūsu 

rezultātus? 

Mērķauditorijas 

– KURŠ?
• Kam šī komunikācija 

paredzēta?

• Kas viņi ir? (iekļaujiet 

demogrāfiskos un 

psihogrāfiskos datus)

• Kāds ir viņu 

zināšanas par tēmu, ko 

vēlaties dalīties?

• Kādi ir viņu uzskati 

par jūsu organizāciju 

saistībā ar ilgtspējību? 

• Cik atvērti viņi būs 

vēstījumam?

Atslēgas 

vēstījumi – KAS?
• Kas ir galvenais 

vēstījums, kā jūs 

vēlētos, lai auditorija 

rīkotos, kad būs 

iepazinusies ar jūsu 

ziņu? 

• Kas ir jūsu ietekme, 

iznākumi, rezultāti, 

aktivitātes un 

izaicinājumi?  

• Kas ir jūsu primārie 

un sekundārie atslēgas 

vēstījumi?

• Kādi ir galvenie 

rezultatīvie rādītāji, kas 

atbalsta jūsu stāstu? 

Kanāli – KĀ?
• Kā jūs sasniegsiet 

savas mērķauditorijas?

• Apsveriet: kad, kur, 

kādā medijā? 

• Kādā kontekstā tiks 

pamanīta jūsu ziņa? 

• Kā viņi uzzinās par 

jums? 

• Kāds ir vizuāli un 

verbāli pievilcīgākais 

formāts 

mērķauditorijai, ko 

vēlamies uzrunāt? 
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Komunikācijas stratēģijas cikls
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Situācijas analīze

Atbilde, kur mēs atrodamies pašlaik – iekļauj informāciju par 
organizāciju, mērķauditorijām, līdzšinējo pieredzi, konkurentiem un
apkārtējo vidi – analīzē, kādēļ vispār kaut kas jādara

Ja analizējam tikai uzņēmumu:
• Kāda ir darbinieku apmierinātība uzņēmumā?

• Kas virza jūsu tirgu?

• Kā tiek apkalpoti klienti?

• Kas ir spēcīgākie konkurenti?

• Kas lieto produktus un pakalpojumus?

• Kas ir patērētāja prātā?

• Cik pārliecinoša ir reklāma?

• Kāda ir uzņēmuma reputācija?
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Situācijas analīzes metodes

• Mediju monitorings

• Sociālo mediju monitorings

• Komunikācijas audits

• Iedzīvotāju (mērķauditorijas)/ darbinieku aptauja

• PEST jeb ārējās vides analīze

• SVID analīze
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Mediju monitorings

• Mediju monitorings palīdz
apzināt tēmas, runas
personas, informācijas
biežumu mediju telpā, kā arī
kanālus, kuri visbiežāk
publicē informācija

• Lētākais un ātrākais avots tā
veikšanai – google.com 
meklētājs, bibliotēka
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Sociālo mediju monitorings

Palīdz atrast tēmas, atslēgas 
vārdus, kas nozīmīgi sociālo 
mediju lietotājiem (var skatīties
arī komunikācijas biežumu un 
sekotāju iesaistes aktivitāti)
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Iedzīvotāju/ klientu aptaujas

• Palīdz noskaidrot, kādas ir viņu intereses, kāda informācija 
pietrūkst, ko vēlētos vairāk.

• Aptaujas var veikt gan klātienē, gan tiešsaistē (visidati.lv, 
Google Forms, sociālajos medijos utml.)
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Konkurentu analīze

• Cik konkurentiem sekotāju?

• Kādu saturu viņi publicē (video, bildes, raksti, citāti u.c.)?

• Kāda veida ieraksti saņem lielāko atbalstu no sekotājiem?

• Publikāciju biežums?

• Vidējais “patīk” un “repost” daudzums

• Cik aktīvi sekotāji iesaistās komentāru sniegšanā?

• Kā izskatās ieraksti/ aptaujas?
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Konkurentu analīze

Ko dara: mūsu konkurenti, mūsu sabiedrotie, ko dara veiksmīgi zīmoli, ko dara zīmoli, par kuriem
daudzi runā?
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Izpētot konkurentus, mēs…

• Pavaicājam sev un komandai – vai varam būt atšķirīgāki par 
konkurentiem un ar ko?

• Vai mums pietiks resursi, lai būtu labāki par konkurentiem, ko 
darīsim, lai “uztjūnētu” šos resursus?

• Vai iesaistām satura veidošanā tos, kurus cenšamies uzrunāt, 
piemēram, jauniešus, ja mūsu projekta mērķauditorija ir
jaunieši?

• Vai eksperimentējam?

• Vai apgūstam jaunas metodes?
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Komunikācijas mērķi

• Komunikācijas mērķi vienmēr būs atbalsts organizācijas mērķim
• Izstrādājot mērķi, precīzi jānosaka plānotais ieguvums jeb 

ilgtermiņa rezultāti, piemēram, paaugstināt atpazīstamību, uzlabot 
attiecības, nodrošināt attieksmes pieņemšanu, paaugstināt peļņu

• Būtiski noteikt izmērāmus mērķus – gan ko konceptuāli, gan 
praktiski

• Mērķu izvirzīšana ietver laika limitu, piemēram, līdz 2023. gada 31. 
oktobrim

• Var dalīt ilgtermiņa un īstermiņa mērķus, kas ļauj procesa gaitā 
analizēt, kas strādā, kas nestrādā, ko vajag mainīt, lai sasniegtu lielo 
mērķi
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Iespējamie 
komunikācijas 

mērķi

• Lai veicinātu izpratni par organizāciju vai projektu, ar 
kuru darbojieties, paskaidrotu, kas esat un kā 
darbojaties

• Lai piesaistītu vairāk komandas dalībnieku un veicinātu 
atbalstu organizācijai vai projektam

• Lai demonstrētu organizācijas vai projekta pozitīvo 
ietekmi uz dalībniekiem vai mērķauditorijām

• Lai informētu mērķauditorijas, ieinteresētās puses par 
organizāciju vai projektu

• Lai mainītu mērķauditorijas viedokli par organizāciju vai 
projektu

• Lai ietekmētu auditorijas

• Lai veidotu ekspertīzi jomā, kurā darbojaties
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Digitālās komunikācijas mērķis

• Kāds ir mērķis zīmola komunikācijai digitālajā vidē, ko vēlas
sasniegt?
– Kāds ir kopējais mērķis, ko vēlamies sasniegt ar šo kampaņu?

– Kāds mērķis katram konkrētam kanālam?

– Vai vēlas sasniegt jaunus klientus?

– Vai vēlas popularizēt tīmekļa vietni/ e-veikalu?

– Vai vēlas sniegt padomus, kā lietot produktus/ pakalpojumus?

– Vai vēlas attīstīt ekspertīzi?

– Klientu servisam utt.

– Vai mēs būsim gatavi atbildēt uz jautājumiem un iesaistīsimies diskusijās?
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Mērķi var būt ļoti vienkārši

• Klikšķu skaits uz saiti (tīmekļa vietni, e-veikalu)

• Pirkumu skaits vietnē utml.

• Sekotāju skaita paaugstināšana

• Like, share, dalīšanās ar ziņu skaita paaugstināšana

• Komentāru skaits

Atbilde uz jautājumu tad, kad jāveido atskaite – vai sasniegti jūsu 
zīmola mērķi? Vai var sasniegt labākus rezultātus? Vai kaut kas 
jāmaina?
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Būtiski atcerēties, kad plānojam mērķus

Var apskatīt t.s. SMART/ TRIKS mērķu veidošanas principu
• T – laikā ierobežots – līdz kuram mirklim jāsasniedz rezultāts
• R – reālistisks – atbilstošs organizācijas mērķiem kopumā, kā 

arī saistīto darbu/ projektu mērķiem
• I – izmērāms – vienības, pēc kurām varam izmērīt jeb cik 

veiksmīgi tas izdevies, piemēram, palielināt mājaslapas 
apmeklējumu par 30%

• K – konkrēts 
• S – sasniedzams – konkrēti rezultāti, kas jāsasniedz PR 

komandai

Piemērs – palielināt Rīgas NVO nama tīmekļa vietnes apmeklējumu līdz 2023. 
gada 31. decembrim par 30%
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Sabiedrisko attiecību mērķi bezpeļņas 
organizācijās jeb nevaldības organizācijās 

(NVO)

Iegūt sabiedrības atbalstu 
organizācijas misijai

Piesaistīt brīvprātīgos
Radīt komunikācijas kanālus ar 
cilvēkiem, kuriem organizācija 

sniedz pakalpojumus

Radīt labvēlīgu vidi finansējuma 
saņemšanai

Veicināt sabiedrisko domu, kas 
ir labvēlīga organizācijas misijai

Informēt un motivēt galvenos ar 
organizāciju saistītos cilvēkus 

(darbiniekus, brīvprātīgos) 
iesaistīties organizācijas darbībā 
un atbalstīt organizācijas misiju, 

mērķus un uzdevumus
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Kontroljautājumi mērķu formulēšanas procesā

Vai tie skaidri definē 
programmas 

iznākumu/ rezultātu?

Vai to skaidri saprot 
visi organizācijas 

darbinieki?

Vai ir ņemti vērā 
pētījumā (situācijas 

analīzes izpētes 
procesā) iegūtie dati? 

Vai mērķis ir 
reālistisks un 
izmērāms? 

Vai mērķis saskan ar 
organizācijas darbības 

(mārketinga) 
mērķiem? 
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MĒRĶAUDITORIJA
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Mērķauditorija

• Kas ir jūsu auditorija? 
• Kas viņiem patīk/ nepatīk? 
• Kā viņi iesaistās komunikācijā? 
• Kāds saturs viņiem patīk? 
• Kādās diskusijās viņi iesaistās?
• Kas viņiem ir nepieciešams no jūsu zīmola?
• Kas ir tas foršais, ko jūsu zīmols spēs viņiem dot?

!!! Mums ir maksimāli jāizprot savs klients (sekotājs) 
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Mērķauditorijas un ietekmes puses

Pieaugušo izglītības koordinatoriem ir vairākas mērķauditorijas:
– Tiešie klienti (potenciālie kursu apmeklētāji)
– Klienti, kuri jau piedalījušies kādos kursos
– Pašvaldības dienesti, kuri regulāri strādā ar šo klientu loku (sociālais

dienests, bāriņtiesa, NVA u.c.)
– Darba devēju organizācijas un to reģionālās filiāles (piemēram, Latvijas 

Tirdzniecības un rūpniecības kamera, LDDK, arodbiedrības u.c.)
– Vietējās iedzīvotāju kopienas
– Vietējās nevalstiskās organizācijas
– Izglītības iestādes

* Mērķauditorijas un ietekmes pušu atlasei ir būtiska nozīme situācijas
analīzes posmā
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Esošo auditoriju analīze

• Iekšējā aptauja, piemēram, apvaicāt kolēģus, kuri ir iesaistīti komunikācijā ar 

auditorijām un kopīgi ieskicēt galvenās auditorijas, to īpašības

• Web statistika, ja ir esoša mājas lapa, sociālie mediji un tiek izmantota 

statistika, vēlams Google Analytic un Google Search Console, tad šī sistēma 

sniedz plašas iespējas izanalizēt esošās auditorijas vajadzības, uzvedību

• Lietotāju aptauja - izvietot mājaslapā un sociālajos medijos anketu ar 

jautājumiem par mājaslapas/ produkta/ pakalpojuma izmantošanu, kāda vēl 

papildus informācija būtu nepieciešama
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https://developers.google.com/search/docs/basics/get-started


Mājaslapas apmeklētāji
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Web demogrāfiksie dati
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Facebook Insights 
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@Kristīne Tjarve Komunikācijas kampaņas - soli pa solim

Instagram
sekotāji
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Rekomendācija
• Izveidot vismaz 2-3 jūsu klientu portretus vizuāli, centrā liekot cilvēka bildi (vislabāk

izmantot vecus žurnālus), tad apkārt piefiksējot būtiskāko, piemēram, paradumus, 
komunikācijas kanālus, motivāciju utml.

• Šis atvieglos gan vēstījumu veidošanu, gan būs atgādinājums darba procesā, kā rīkoties
(var meklēt internetā piemērus – Customer Journey Mapping)
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Primārās mērķauditorijas raksturojums
(piemērs)

Sieviete

Precējusies 
vai dzīvo ar 

draugu

21-35 gadus 
veca

Dzīvo 
Liepājā vai 
citā pilsētā

Pelna no 
300 – 450
EUR (neto)

Runā 
latviski

Patērē 
standarta 
medijus

Daudz
laika

pavada
Instagram
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Sekundārā mērķauditorija (piemērs)

Jauniete

Skolniece/ 
studente

16-20 gadus 
veca

Dzīvo Rīgā 
un reģionos 

(pilsētās)

Uztur 
vecāki/  
strādā

Runā 
latviski

Patērē 
interneta 
medijus

Komunicē
Instagram 

un 
Snapchot
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Lietotāja pieredzes karte

Vizualizēta lietotāja pieredze laikā, viņam 
lietojot produktu vai saņemot pakalpojumu@Kristīne Tjarve Komunikācijas kampaņas - soli pa solim



Lietotāja kartes uzbūves soļi

• Katrai lietai digitālajā vidē ir 
sava nozīme – mums ir jābūt 
tur, kur ir mūsu auditorija –
tajās pašās platformās

• Skatoties uz pircēja ceļu, būs 
daudz brīžu, kur cilvēki 
izvērtēs visu, līdz būs gatavi 
veikt pirkumu

• Šis noteikti ir produktiem ar 
augstāku cenu, piemēram, 
iegādāties auto
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Lietotāju kartes posmi

1 karte – 1 lietotāja pieredzes scenārijs, piemēram, piedzīvojumu maršruta rezervācija
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Noderīgi atcerēties

• Svarīgi atrast visus touchpoint – būt klāt katrā patērētāju ceļa 
solī 

• Vislabāk šeit iekļaut ne tikai digitālās saskarsmes punktus, bet 
arī offline saskarsmes punktus

• Klienta pirkuma ceļš kļūst aizvien sarežģītāks ar vairāk online un 
offline touch-points atkārtojoties vairākas dienas un nedēļas 
starp produkta “atklāšanu” un pirkumu – lai pārliecinātu 
cilvēku, nepieciešams tikai ar vienu klikšķi uz jūsu mājas lapu, 
vai vienu sociālo mediju ierakstu
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Atslēgas vēstījumi

• Katrai komunikācijas kampaņai vai stratēģijai nepieciešams
nodefinēt atslēgas ziņu, kas būs galvenais komunikācijas fokuss

• Atslēgas ziņai jābūt skaidrai, kodolīgai, viegli
saprotamai

• Iesaka izmantot ne vairāk kā 3 līdz 4 vēstījumus vienai
kampaņai

@Kristīne Tjarve Komunikācijas kampaņas - soli pa solim



RUNAS PERSONAS
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Runas personas un viedokļu līderi

Šeit būtiski padomāt par vietējiem viedokļu līderiem jeb personībām, 
kas no konkrētā reģiona varētu būt saistošas jūsu tiešajai
mērķauditorijai:

– Kāds, kurš jau piedalījies kursos un ir liels pļāpa, regulāri redzams publiski

– Kāds, kurš jau piedalījies kursos un ir aktīvs kādā no sociālo mediju
kanāliem

– Kāds no sadarbības partner loka, kam uzticas jūsu auditorija jeb klienti

– Darba devēji, kurus jūsu klienti ciena un augstu vērtē

– Uzņēmumu personāla vadītāji

– Kāda slavenība, kas nākusi no jūsu apkaimes
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Ko varētu darīt šie viedokļu līderi?

• Dalītos savā pieredzē sociālajos medijos (gan ieraksti, gan storiji
jeb stāsti)

• Jūs veidotu video stāstus ar šiem viedokļu līderiem

• Veidotu personīgu komunikāciju ar jūsu mērķauditoriju
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Runas persona jaunietis
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Komunikācijas kanālu iedalījums

Organizācijas personīgie kanāli

Sadarbības partneru kanāli

Sociālie mediji

Plašsaziņas līdzekļi
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Mazliet par kanālu raksturojumu

• Organizācijas personīgie kanāli:
– Organizācijas tīmekļa vietne

– Organizācijas profili sociālajos medijos

– Organizācijas e-pasti

– Tālrunis, t.sk., lietotnes (WhatsApp, Telegram, Slack u.c.)

– Bukleti, skrejlapas

– Organizācijas fiziskā vide

• Sadarbības partneru komunikācijas kanāli varētu būt līdzīgi kā 
organizācijas kanāli, bet var arī būt klāt citi palīglīdzekļi, piemēram, 
lielformāta ekrāni, afišu stabi utml.
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Vēl varam jautāt

• Kādi komunikācijas kanāli pieejami mūsu organizācijai?

• Kādi komunikācijas kanāli pieejami mūsu darbiniekiem un/ vai
biedriem?

• Kādus komunikācijas kanālus izmanto mūsu mērķgrupas?

• Kādus komunikācijas kanālus izmanto mūsu ietekmes puses?
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Digitālie kanāli klienta sasniegšanai

• Mājaslapa
• Korporatīvais blogs
• Sociālie mediji
• Mobilā lietotne
• Google meklētājs
• Populāri un nišas portāli
• Gatavās tirgus vietas (Amazon, Ebay, Etsy, 2020.lv u.c.)
• Forumi
• E-pasts
• Online katalogi
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Latvijas specifika

• Latvijas tirgū nozīme ir FB, IG un Google, Youtube – lielākoties šie 
kanāli iekļaujas jūsu klienta pirkuma ceļā – augšā conversions
(pieteikums, pirkums, līgums), apakšā awarness (sniedz 
atpazīstamību, kas nepieciešams, lai sasniegtu vairāk cilvēku), wide
audience (plašāka auditorija), narrow audience – šaurāka auditorija

• Cilvēki lielākoties informāciju par jauno zīmolu meklē 
meklētājsistēmās un sociālajos medijos

• Reklāma neapstājas pie banera, bet arī dziļāk mājaslapā. Mājaslapā 
ir visu laiku jādarbojas – to jāoptizmizē un jāpielāgo – testē un 
optimizē savas mērķauditorijas
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Komunikācijas kanālu izvēle atbilstoši auditorijām

Mērķa
auditorija

Kanāls 1 Kanāls 2 Kanāls 3 Kanāls 4 Kanāls 5

1. Mērķa
auditorija

x

2. Mērķa
auditorija

x

3. Mērķa
auditorija

x

4. Mērķa
auditorija

x
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Pamatkomplekts mazai organizācijai komunikācijas 
kanāliem

FB 
profils

Web

Blogs
Instagram

profils

Atslēgas 
vārdi

FB grupas

Ja ir vairāk laiks

E-pastu 
mārketings

YouTube

+ draugi – viedokļu līderi

Google 
profils

Wiki
lapa
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Vēl nepieciešami

• Cilvēkresursi

• Budžets

• Laiks 
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Apbalvojuma “Laiks Ziedonim” piemērs
komunikācijas plānam

@Kristīne Tjarve KOMUNIKĀCIJAS KAMPAŅAS - SOLI PA SOLIM

6. janvāris
jeb

Zvaigznes
diena

3. maijs jeb
Ziedoņa
jubileja



Taktiskā plāna piemērs – vienā slaidā

Apr May Jun Jul Aug              Sep Oct Nov Dec

LT par testēšanu 
pirms EUR 
ieviešanas

Konsultācija par R, 

ieteikums Int 
iniciēšanai

LT vadītājs

R=Relīze FR=fotoreportāža ST=informācija sociālajā tīklā IN=intranets AR=raksts Int=intervijas V=videosižeti R=radio PR=kolēģu prezentācijas PAS=pasākumi  
MA=mediju attiecības SP=sadarbības partneri (augstskolas, nozares asociācijas u.c.) W=DPA web lapa ĪP=īpašie projekti

CaptureIn

R (projekta sākumā, procesā par sadarbību ar Demola Latvia projektu), V (projektu uzsākot, Latvija var!, LTV Panorāma (iespējams Nākotnes parks, Bez Tabu) AR (Esidross.lv, Ilustreta Junioriem, 
Kursors u.c.), ST (ik pa laikam  atgādinājums), IN (LR4, LR1, LETA u.c.), PAS (Demola Latvia projekts), PR (kolēģu prezentācijās vieslekcijās), I (projekta sākumā), IP (drošības tēma skolās) Aigars 
Jaundālders

Squalio gada 
jubileja (29.05.)

Programmatūras 
testēšanas 

rokasgrāmata

DevConfu 28.-
30.05.

SQUALIO 
slodzes tests 
un kvalitātes 

tests

UBC EventMA (Karjeras Diena, Latvijas Avīze, Telegraf)

R, ST, IN, SP, W

Visas augstskolas, 
kur apgūst 
biznesu, IT; LIKA, 
LATA, LTRK, LDDK
Sandis 
Kolomenskis

R, ST, IN, W, SP, 
AR, MA

Nozares 
asociācijas, 
inkubatori; valsts 
iestādes; biznesa 
vide; IT blogi, 
piemēram, 
Kursors.lv
Sandis 
Kolomenskis

IN, W, R, ST, FR

Didzis Balodis 

R, IN, W, MA

Sandis 
Kolomenskis

Tapost

IN, W, R, ST, FR

LT – EK nosaka 
oficiālo EUR 

kursu

Konsultācija par 
R

LT vadītājs

Mājas lapu 
noslodze – kritiskās 

veiktspējas tests

AR, MA, ST

Sandis 
Kolomenskis

Tapost

Squalio
apmācību 

programmas

IN, W, R, ST, FR

TransBaltica/ 
Maximo 05.-

06.06.

R, ST, IN, W, SP, AR, 
MA

Nozares asociācijas, 
inkubatori; biznesa 
vide; IT blogi, 
piemēram, Kursors.lv, 
Sandis Kolomenskis

IBM forums/ 
Maximo

R, ST, IN, FR, W, PAS, MA, SP

Sandis Kolomenskis

UBC Event

R, MA, ST, IN, W, 
SP

SQUALIO dodas 
velotūrē uz Kurzemi 

(12. - 14.05.)

R, ST, IN, FR, W

Nikolajs Petrovs
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Taktiskā plāna piemērs vienai PR aktivitātei gada griezumā –
preses relīzēm

• Turpinot veidot mediju attiecības ar mērķa medijiem Rīgas dzirnavnieks kopējā tēla pilnveidošanai, jāpopularizē jeb jāveicina 
Rīgas dzirnavnieks aktuālāko tēmu uzstādījums kā mediju ziņai, lai vismaz reizi mēnesī tiktu atjaunota informācija plūsma ar 
jaunumiem (piemēri):

▪ Finanšu un pārdošanas rezultāti 2020.gadā, pirmajā ceturksnī, pirmajā pusgadā,

▪ Jaunās putru līnijas atklāšana un uzņēmuma attīstības koncepcija, t.sk., produktu portfeļa paplašināšana,

▪ Jaunu produktu laišana tirgū, piemēram, AXA graudaugu batoniņi, putras, bioloģiskie milti utml.,

▪ Informācija par klientu atbalstu un līdzdalību nozares pasākumos,

jan mai jun jul aug sep okt nov decfeb mar apr

Pirmā ceturkšņa pārdošanas rezultāti

RDz plāni 
2022.gadā

Jaunās putru 
līnijas 

atklāšana

AXA batoniņu ienākšana tirgū
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Novērtēšana un atgriezeniskā saite

• Jums jāsaprot ieguvumi no jūsu komunikācijas aktivitātēm, līdz ar 
to arī jūsu laika un naudas investīcijas – tām jābūt novērtētām, lai 
pārliecinātos, ka jūs sasniedzat savus komunikācijas mērķus – jūsu 
stratēģija un taktika ir efektīva

• Kvantitatīvi mērķi – daudzums un laika periods
• Mērījuma līdzekļi – pārdošanas analīze, atbilžu skaits, pētījums
• Mērījumu biežums – ik dienu, ik nedēļu, katru mēnesi, reizi 

ceturksnī, reizi gadā
• Atbildība – kurš ir atbildīgais
• Izmaksas – cik izmaksā mērījumu veikšana
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Kampaņas piemērs
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Atšķirības starp iekšējo un ārējo komunikāciju

Iekšējā komunikācija
notiek, kad organizācijas 

dalībnieki (īpašnieki, 
valde, darbinieki, biedri, 

brīvprātīgie u.c.) 
apmainās ar informāciju 

savā starpā

Ārējā komunikācija
notiek, kad šie dalībnieki 
mijiedarbojas un sazinās 

ar ārējām auditorijām 
(ieinteresētajām 

personām, 
mērķauditorijām)
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Iespējamie PR instrumenti

• Publikācijas
• Viedokļu raksti
• Intervijas 
• Fotogrāfijas
• Video
• Audio saturs 
• Vizuāli materiāli
• E-pasta ziņu lapas
• Brošūras 
• Blogu raksti
• Sociālo mediju ieraksti
• Tiešās tikšanās ar mērķauditorijām
• Organizācijas tīmekļa vietne/ speciāla projekta sadaļa 
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Digitālā mārketinga veidi

• Satura mārketings – pats vērtīgākais veids no digitālā mārketinga
• Video mārketings – radām un virzām dažādos kanālos (metode, kā īstenojam 

mārketingu)
• Viral mārketings jeb vīrusu mārketings (radām saturu, kas pats virzās uz priekšu)
• Maksas reklāmas
• Sociālo mediju mārketings
• Meklētājprogrammu/ Google optimizācija jeb SEO
• Influenceru/ viedokļu līderu mārketings
• Partneru (affiliate) mārketings
• E-pastu mārketings
• SMS mārketings

@Kristīne Tjarve Komunikācijas kampaņas - soli pa solim



Populārākie satura mārketinga rīki 

• Podkāsti un vebināri (video saturs)
• Infografiki
• Aptaujas
• Atsauksmes
• E-grāmatas
• Rokasgrāmatas
• Pētījumi
• Gadījuma izpētes
• Čatboti u.c.
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Saturs + kanāls (daži piemēri)

• Video mārketings (FB, Youtube, Instagram, TikTok u.c.)

• Maksas reklāmas (Google Ads, FB, ziņu portāli u.c.)

• E-pastu mārketings (pašu klientiem, citu organizāciju e-pastu 
saraksti)

• Satura mārketings (mājaslapa, sociālie mediji, e-pasts u.c.)
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Uz tikšanos tiešsaistē!

Kristīne Tjarve

LMT 29296617

e-pasts: kristine.tjarve@interact.lv 

https://www.linkedin.com/in/kristinetjarve/
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