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Abstract. This research work is described as direct marketing (micro targeting) strategies are used
in "Facebook" social network to target ads only to people who are potential customers. The research consists
of 2 parts - theoretical and practical. The first part of the research summarizes the social network "Facebook"
offer to audience about selection tools, and how they can be used. The second part of the research has been
carried out "Facebook™ users surveying to determine whether the users interviewed have ever responded to
"Facebook" ads, and what is their attitude to such advertising optimization in social network. Main part of
research consists of 3 sections.
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Misdienas drosi var teikt, ka dzivojam tehnologiju laikmeta. Interneta vietnes
,»GlobalWeblIndex.net”, kura veic dazadus petijumus par digitali aktiviem paterétajiem,
rezultati liecina, ka miisdienas uz vienu digitali aktivu izdzivotaju ir vid€ji 3,6 viedas ierices
[1]. Tehnologiju izmanto$ana dod iesp&ju ietaupit laiku un globalizacijas rezultata geografiskais
attalums un teritorialas robezas kliist par mazsvarigu faktoru, kas ir 1pasi svarigs aspekts biznesa
vidg. Straujais dzives ritms nosaka to, ka tendences loti strauji mainas. Jauno médiju tehnologiju
agentliras biznesa attistibas nodalas direktors DZz. R. Levis sava gramata “Facebook
marketings” izsaka viedokli, ka socialais tikls “Facebook” (turpmak ,,Facebook™) reklamu
ietekme meédiju tirgi tikai turpinas pieaugt, jo 81 vietne nodroSina daudzas iesp€jas
uznémumiem atdzivinat brendu, veidot kopienas, veidot attiecibas ar klientiem vel pirms
pirkuma veikSanas u.c. iesp&jas [2]. Autors ar1 atzist, ka parmainas notiek tik strauji, ka jau
gramatas izdoSanas laika visticamak “Facebook” biis piedzivojis duciem parmainu. Pavisam
nesen uznémumi atklaja, ka, izveidojot socialo tiklu profilus tadas vietnés ka ,,Facebook”,
» I witter” u.c., iespgjams ieveérojami palielinat uznémuma atpazistamibu un piesaistit papildus
potencialos klientus. Misdienu jaunakas tendences digitalaja marketinga uznémumiem rada
nepiecieSamibu pétit iesp&jas, ka, izmantojot, piemeram, sociala tikla ,,Facebook™ (turpmak
“Facebook”™) vietni, individualizet un paradit reklamu vai uzn@muma lapu tikai tiem lietotajiem,
kam tas tie$am varétu interesét. Sadu marketinga stratégiju sauc par tieSo marketingu.

TieSais marketings ir zinojumu izsiitiSana klientam un mudinaSana uz darbibu, kas
ietver pozitivu klientu atsauksmju izmantoSana marketinga aktivitates [3].

Lietotaju uzvedibas un intereSu pétijumi, izmantojot socialo tiklu aktivitates, miisdienas
klust par galveno digitala marketinga tendenci, kas solas pilniba parverst izpratni par interneta
reklamam.

Pétijuma mérkis ir izpétit marketinga tehnologijas auditorijas atlasei socialaja tikla
“Facebook”.

P&tijuma meérka sasniegSanai izvirziti $adi uzdevumi:

1. Izpetit uz klienta intereseém vérstu reklamu izveides iesp€jas socialaja tikla
,,Facebook”;

2. Izanalizet sociala tikla “Facebook” lietotaju anketéSanas rezultatus;

3. Apkopot pétijuma rezultatus un izdarit secinajumus.
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Materiali un metodes

P&tijums sastav no 2 dalam — teor€tiskas un praktiskas. Petijuma praktisko dalu veido
interneta resursos pieejamas informacijas apkopojums par “Facebook” auditorijas atlases
rikiem, ka ari autores apskata dazadas tie$a marketinga metodes, kuras tiek izmantotas
dinamisko reklamu palaiSanai “Facebook” vietng.

Petijuma praktisko dalu veido autoru aptaujas rezultati. Tika aptaujati “Facebook”
lietotaji. Aptaujas mérkis bija noskaidrot kadas darbibas “Facebook™ lietotaji ir veikusi pec
vietn€ redzetajam reklamam un kada ir cilvéku attieksme pret tiesa marketinga pielietoSanu
socialaja tikla.

1. ,,Facebook” piedavatie riki reklamas personalizéSanai

Socialais tikls ,,Facebook™ tika radits 2004. gada ka Harvardas universitates studentu
socialais tikls. Misdienas ,,Facebook™” ir ietekmigakais socialais tikls pasaulé. Ik menesi
»Facebook” lietotni izmanto aptuveni 1.8 miljardi cilvéku visa pasaulg, kas ir aptuveni % no
visiem pasaules iedzivotajiem. Aptuveni 1,1 miljards cilveku lieto ,,Facebook™ aplikaciju sava
mobilaja talruni [4]. Vidusmera digitali aktivs cilvéks pavada vid€ji 50 miniites ik dienas savos
“Facebook”, “Messanger” un “Insatgram” profilos. Miisdienas socialie tikli vairs nav domati,
lai tajos registrétos tikai cilvéki. 2008. gada “Facebook” radija iesp&ju uznémumiem veidot
savas biznesa lapas, kas arT ir “Facebook” reklamu rasanas iemesls [5]. Ka neatnemama
sastavdala veiksmigam biznesam kliist uznémuma profilu veidosana socialajos tiklos. Biezi
vien maza un vidgja izmera uznémumi vairs neizvélas veidot atseviskas majas lapas, bet tikai
savu biznesa lapu “Facebook™ vietné. ,,Facebook” vietn€ darbojas aptuveni 60 miljoni aktivu
biznesa lapu [6].

B. Karters sava gramata “ * Patik” ekonomika” mingjis, ka “Facebook” ir varenakais
marketinga riks, kads vien iepriek$ ir redzeéts. Tas ir pozitivs riks, jo “patik” opcijas
izmantoSanai ir talredziga un neizmé&rojama ietekme komercijai. “Facebook™ patik opcijas
prieksrocibas:
samazina marketinga izmaksas;
palielina pardoSanas apjomus;
uzlabo klientu pieverstas uzmanibas apjomus;
palielina pircgju lojalitati;
rada uzticamus klientus, kas palidz pardot preces un aizstav no kritikas [7].

Socialais tikls ir arT izstradajis vairakus rikus, lai marketinga aktivitates sniegtu
maksimalu labumu uznémumiem. Pieméram, uzspiezot uz reklamas socialaja tikla ne vienmer
lietotajs veic kadu darbibu, pieméram, veic pirkumu vai registréjas, atstajot savu
kontaktinformaciju, tacu Sada klienta ieinteresétiba ir vertigi dati, kurus izmantojot, uzp€mums
var sakt veidot attiecibas ar konkreto klientu, lai pavirzitu klienta darbibas vélamaja virziena.
Misdienas uzn€mumi analiz€ un strada ar Sadiem datiem, tad€jadi pilnigak izmantojot iespgjas,
ko sniedz sociala tikla reklama. Izmantot lietotaju datus, kas reaggjusi uz reklamu, tiek atlasits
cilveku loks, kuri tieSam var klit par potencialajiem klientiem. “Facebook” piedava izveidot
dinamiskas reklamas. Lapas administratoram javeic produktu kataloga augSupieladi un jauzsak
reklamas kampana, un vélak sisttma pati meklés piemérotus cilvekus, kam paradit
piedavajumu. ST sistéma parada pircgjiem lidzigus produktus tiem, kurus pircgjs jau ir
apskatijusi citas lapas. Ta arT atgadinas pirc€jiem par precém, kuras tie apskatijusi uzn€muma
majas lapa vai mobilaja aplikacija, tau nav iegadajusies. Dinamisko reklamu palaiSanai ir
izstradats specials r1ks - ,,Facebook Pixels”. Dotais riks ir koda dala kuru jebkur§ var ievietot
sava majas lapa, lai ieglitu datus par apmeklétaju darbibam majas lapa un tadgjadi izveido
iesp&jamo klientu auditoriju [8]. ,,Facebook Pixels” veic tadas funkcijas ka:

o Sniedz datus, ka lietotajs parslédzas starp dazadam iericém;
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. Optimizé reklamu atspoguloSanu tikai tiem cilvékiem, kas visticamak veiks
velamas darbibas, piem&ram, veiks pirkumu, registrésies majas lapa, aizpildis aptauju u.t.t.

o Automatiski izveido lietotaju auditoriju, kuriem vélak tiks novirzitas reklamas.
Lietotaju auditorija tiek izveidota no cilvékiem, kuri veic kadas konkrétas darbibas majas lapa,
piemé&ram, apskata kadu konkrétu preci, pievieno preci grozam, veic pirkumu u.t.t.

o Atrod lietotajus ar lidzigam interesém, kadas ir esoSajiem pircgjiem.

. Veido dinamiskas produktu reklamas. ,,Facebook™ tiek izveidotas atbilstosas un
savlaicigas reklamas, balstoties uz produktiem, kurus apmekl&taji ir apskatijusi majas lapa.

. Izveido ieskatu par cilvékiem, kuri apmeklI€ majas lapu [9].

Vairakas elektroniskas komercijas platformas “Facebook pixels” var tikt integréts
automatiski, pieméram, “Shopify”, “Magento”, “BigCommerce”, tad€jadi automatiski
veidosies uzn€muma dinamiskas reklamas. Lai veidotu dinamiskas reklamas priek§ mobilajas
aplikacijas, ir izveidots alternativs riks “Facebook pixels”, ko sauc par “Facebook SDK”. Lai
lietotu So riku, nepiecieSams “Facebook App ID”. Tas ir unikals numurs, kas identificé
aplikaciju, kad tiek pieprasitas reklamas no auditorijas tikla.

“Facebook™ piedavatais riks “Lookalike Audience” ir tendéts tieSi uz auditorijas
veidoSanu. Lai saktu auditorijas izveidi, sakotngji ir jaizv€las avota auditorija, kuras intereses,
demografiska informacijas, atraSanas vieta, vecums, u.c. dati biis ka prototips potencialo klientu
atlasei. Ka avota auditorija var kalpot esoSo klientu datubaze vai biznesa lapas jau esoSie
sekotdji. Avota auditorijai jasastav vismaz no 100 cilvékiem, taCu ieteicams, lai avota
auditorijas izmérs ir starp 1000 un 50000 cilvéki. Sistéma automatiski atlasa “Facebook”
lietotajus, kuri, p&c atlasitajiem parametriem, atbilst ieprieks uzstaditajam potenciala klienta
prototipam. Biznesa lapas administratoram ir iesp&ams izvéléties kada lieluma auditoriju
sist€mai veidot. Genergjot maza izméra auditorijas, tas biis maksimali l1dzigas avota auditorijai,
savukart genergjot lielas auditorijas palielinas mérkauditorijas izmérs, tatu samazinas lidziba
ar avota auditoriju. Sist€ma generé auditoriju 6-24 stundu laika. P&c auditorijas izveides, ta
atjaunojas ik p&c 3-7 dienam kamér vien tiek aktivi veidotas reklamas $ai grupai. [10].

“Facebook Pixels” ir piemérots riks, lai pétit un analiz€t uznémuma majas lapas
apmekl&tajus — to darbibas, viedo iericu lietoSanas paradumus, vajas vietas uzn€muma majas
lapa utt. Péc funkcijam “Facebook Pixels” riks ir lidzigs “Facebook Lookalike Audience”, tacu
tas ir orient€ts analizét darbibas, kas notiek uznémuma majas lapa, kas nav izveidota uz
“Facebook” platformas. “Facebook Lookalike Audience” ir riks, kas ir orient€ts uz darbu tiesi
“Facebook” platforma izstradatajam biznesa lapam, un ta galvena funkcija ir auditorijas atlase.
Ka pamata auditorija var tikt izmantota jau iepriek§ pieminéta “Facebook Pixels” izveidota
lietotaju auditorija.

2. TieSa marketinga panémieni

Dinamiskas reklamas palidz atlasit lietotajus, kuri apmekl€jusi vai veikusi citas darbibas
uznémuma majas lapa, lai vélak Siem cilvékiem meérketu svarigaka satura reklamas [11]. Ka
vienkarsakais veids, lai izmantotu dinamiskas reklamas, ir mérket tas cilvékiem, kuri ir
apskatijusi vai pievienojusi grozam kadu produktu, tacu nav veikusi pirkumu pédéjo 10 dienu
laika. Tiklidz kads no potencialajiem klientiem ir veicis pirkumu kampanas ietvaros, tas ir
jaiznem no potencialo klientu saraksta, savadak tiks lieki téréta nauda un kaitinats pircgjs,
reklamgjot produktus, kurus tas jau ir iegadajies. Velak, ja pirc€js nav apmekl&jis majas lapu
90-180 dienu laika, ir vérts atkal atsakt reklamas kampanas Siem lietotajiem [12].

Parasti cilveki, kuri pievienojusi produktu grozam, atstdj lielaku potenciala klienta
iespaidu, neka lietotaji, kuri tikai apskatijusi preci, tapec ir verts apsvert iesp€ju izveidot 2
atSkirigas mérkauditorijas un cenu piedavajumus, nosakot, ka augstdka cena bis
mérkauditorijai, kuri pievienojusi preci grozam, bet nav to nopirkusi.
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Cilveki, kuri vienreiz veikusi pirkumu uznémuma majas lapa ir vertiga auditorija, jo
vini jau vienreiz ir pieradijusi, ka viniem patik uzn€muma preces un visticamak varétu veikt ar1
veél kadu pirkumu. Lai palielinatu pelnu jau no esoSiem pircgjiem, tiek izmantotas pirkuma
groza palielinasanas stratégijas - piepardosanu (angliski cross-selling) un augSuppardosana
(angliski up-selling). Sada veida stratégija, dinamisku reklamu uzdevums ir atlasit cilvekus,
kuri veikusi pirkumu, un piedavat viniem iegadaties saistitas preces, pieméram, pirc€jam, kur§
iegadajies apgérbu, mérkét reklamas ar apgerbu aksesuariem, vai pirc€jam, kur§ iegadajies
mugursomu, piedavat dazadus celojumu aksesudrus utt. Sadu metodi sauc par
piepardoSanu[13]. “Facebook™ ir pielagots atceréties katra konkréta pirc€ja pirkumu
paradumus, piemé&ram, ja kads pirc€js regulari perk kopa tenisa raketi un tenisa bumbinas, tad
laika gaita “Facebook” ik reizi méginas piepardot tenisa bumbinas bridi, kad $is pirc€js nopirks
tenisa raketes.

Lidzigi dinamiskas reklamas tiek izmantotas, lai novirzitu potencialo pirc€ju pie
uznémumam lielaku labumu nesosas preces (lielaka pelna, lielaks preces skaits noliktava utt.).
Sistema piefiks€ preci, kuru pircgjs apskata un pievieno grozam, un, ar dinamisko reklamu
palidzibu, mégina ieinteresét klientam nopirkt dargaku produktu no tas pasas kategorijas, neka
vin$ sakotngji bija planojis. Sadu stratégiju dévé par augSuppardosanu. Lai izmantotu 3o
stratégiju “Facebook™ vietné, ir nepieciesams izveidot 2 dazadas preu grupas — viena saturés
preces, kuru apskatitajiem tiks piedavati otras grupas produkti, kurus uzpémums mégina
augSuppardot pirc€jam, piemeram, precu grupa “skrieSanas apavi par 50 eiro”, un atverot So
preci, tiek paradita reklama, kura paradas preces no grupas “skrieSanas apavi zem 50 eiro”, tacu
realitate, lielaku pelnu uznémums giist pardodot otras grupas preces [12].

Saja nodala autores secina, ka “Facebook” reklamas ne tikai palidz atrast potencialos
klientus, bet ar1 darbojas ka pirkuma groza palielinasanas riki. Pirkuma grozu iespg&jams
palielinat ne tikai pardodot papildus precu komplektus, bet ar piepardodot saistitas preces vai
uznémumam izdevigakas preces. PiepardoSana palidz gt lielaku pelnu jau no esoSiem
uznémuma klientiem, savukart augSuppardoSana — no klientiem, kuri jau ir ieintereséti
iegadaties kadu preci.

3. Aptaujas rezultati un to izvértéjums

“Facebook” lietotaju viedoklu noskaidroSanai par reklamu optimizaciju autores
1zstradaja aptaujas anketu un aptaujaja 90 “Facebook™ lietotajus no Latvijas vecuma no 20 lidz
65 gadiem. Aptaujas mérkis bija noskaidrot, kadas darbibas aptaujatie ir veikusi “Facebook”
reklamas ietekmé& un kads ir aptaujato viedoklis par reklamas optimizaciju iepriek$ miné&taja
socialaja tikla. Aptaujas anketa ietvéra 6 jautdjumus — 2 ievadjautajumi, lai noskaidrotu
aptaujajama dzimumu un vecuma grupu, 2 jautajumi par aktivitateém, kuras “Facebook™ lietotaji
kaut reiz ir veikusi péc reklamas apskates socialaja tikla un 2 jautajumi, kas raksturo aptaujato
attieksmi par reklamas optimizéSanas izmantoSanu.

81 % respondentu atzina, ka ir ieverojusi, ka “Facebook” paradas reklamas no interneta
vietném, kuras kadreiz jau ir apmekl&jusi. Lielaka respondentu dala jeb 75%, atbildot uz
jautajumu, vai kadreiz péc “Facebook” reklamu apskates ir uz tam reaggjusi un veikusi kadu
aktivu darbibu. atzimgja, ka ir reag€jusi uz reklamam reklamétaja majas lapa vai uznémuma
“Facebook” vietn€ izveidotaja biznesa lapa (skat.1.attelu)
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1.att. “Facebook” lietotaju aktivitates péc “Facebook” reklamu apskates (n=90)

41 aptaujatais Saja jautajuma atzimé&ja vairak ka vienu atbildi, kas liecina, ka reklamas
radita interese ir noturiga, jo, piem&ram, gadijuma, kad lietotajs veic pirkumu un papildus art
saglaba lapas saiti vai pievienojas lapas sekotaju pulkas, nozimé, ka pastav liela iespgja, ka §is
pircgjs veiks pirkumu ar1 citas reizes nevis tikai vienreiz, jo vinu ir ieinteres€jusi ne tikai
nopirkta prece, bet visa uzn€muma lapa kopuma. Vairakas atbildes atziméja ar tie lietotaji, kuri
reaggjusi ne tikai uz vienu “ Facebook™ atspogulotu reklamu, bet uz vairakam, kas liecina, ka
Facebook” auditorijas atlases riki darbojas precizi un tieSam ieinteres€ cilvékus, kam attieciga
reklama ir saistosa.

l.attela redzams, ka vairak ka puse respondentu (52%) péc reklamu apskates, kaut
vienreiz ir izmantojusi kadu no iespg&jam saglabat uzn€émuma majas lapu vai biznesa lapu
“Facebook” vietng, lai ar1 vélak redzetu jaunumus vai varétu lapu apskatit velak. Tas liecina,
ka reklamai ir izdevies pieveérst cilveka uzmanibu un radit interesi. 15% respondentu ir veikusi
pirkumus “Facebook” reklamas ietvaros un ari 15% respondentu atzina, ka “Facebook”
reklamas vinus neietekmé, un vini nekad nav veikuSi nekadas aktivas darbibas péc reklamas
apskates, un So atbildi bija izvélgjusies 68% no visiem virieSiem, kas bija piedalijusies aptauja.
1 respondents arT atzina, ka, pateicoties “Facebook” reklamam, ir noklausijies dazus vebinarus,
savukart 1 respondents atrada sev interes€josas domubiedru grupas. 5% respondentu ir atradusi
darbu, prakses vietu vai kursus tieSi izmantojot “Facebook” vietn€ piedavato informaciju. No
ta tika secinats, ka, “Facebook” vietné lietotie r1ki, palidz atrast potencialos klientus ne tikai
tirdzniecibas sektoram, bet ir arT efektigs riks darba tirgum un izglitibai.

“Facebook” reklamu optimizacija ir viena no popularakajam misdienu tendencém
digitalaja marketinga, tacu lidz ar tieSo marketingu un reklamu skiroSanu, rodas jautajums, vai
Sie riki neliedz lietotajiem iepazities ar citu, sev nezinamu un nepierastu saturu. Lai noskaidrotu,
kada ir lietotaju attieksme pret reklamu optimizaciju “Facebook” vietng, tika uzdoti 2 jautajumi.

1. “Vai uzskatat, ka reklamas optimiz&Sanas socialajos tiklos ir lielisks veids, ka
Jis uzzinat tikai sev interes§joSo informaciju, nepiesarnojot savu “Facebook” sienu, ar
nevajadzigu informaciju?” Saja jautajuma tika paredzéts, ka ar “ja” visticamak atbildgs cilveki,
kas pozitivi uztver reklamu optimizacijas stratégijas. Ar “ja” atbildéja 69% respondentu, 14%
lietotaju atbild€ja noraidosi un 17% respondentu nebija viedokla par $o jautajumu.

2. “Vai uzskatat, ka sada veida reklamas optimizeésana ierobezo Jisu redzesloku,
jo nedod iesp€ju apskatit reklamas, kuras nav pierasto intereSu loka?” Savukart $aja jautajuma
atbildi “ja” sniedza respondenti, kuri uzskata, ka reklamu auditorijas atlase stipri ierobezo
veseligu reklamas tirgu. Uz So jautajumu tikai 27% respondentu atbildgja apstiprinosi, savukart
57% respondentu atbild€ja noraidosi un 16% respondentu nebija viedokla par So jautajumu.
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Var secinat, ka ,,Facebook” lietotaji sava profila labpratak redz€tu sev pierastu un
pazistamu uznémumu reklamas, un vairums ,,Facebook™ lietotaji pat nevélas redzet reklamas,
kas ir arpus to interesu loka.

Secinajumi

Saja pétijuma ir aprakstiti “Facebook” socialaja tikla izmantotie riki tie§a marketinga
izmantoSana. “Facebook” izstradatie reklamu optimizacijas riki “Facebook Pixels” un
“Facebook LookALike audience” ir specializéti potencialo klientu atlasiSanai. “Facebook
Pixels” mekle potencialos klientus to cilveku loka, kuri ir apmekl&jusi uznémuma majas lapu,
un vélak sagrupé Sos lietotajus pa grupam, atkariba no darbibam, ko tie ir veikusi. “Facebook
LookALike audience” atlasa potencialos klientus, balstoties uz ieprieks izveidotu bazes
auditoriju. P&c auditorijas atlases, abi riki izstita dinamiskas reklamas, atlasitajiem cilvékiem.

Veiktas aptaujas rezultata tika secinats, ka, aptuveni 75% respondentus “Facebook™
redzetas reklamas ir pamudinajusas uz aktivu darbibu, pieméram, pirkuma veikSanu,
pierakstiSanas, lai sanemtu jaunumus (subscribe) utt. “Facebook” lietotajiem patik sava profila
redzet reklamas no majas lapam, kuras viniem ir pazistamas. Tikai 27% lietotaju Skiet, ka $ada
reklamu optimizacija ierobezo vinu redzesloku, un nelauj uzzinat par jaunam lietam.

Nemot vera faktu, ka “Facebook” ir kluvis par vienu no popularakajiem socialajiem
tikliem pasaulé, un tas ir kluvis ar par popularu platformu aplikaciju un biznesa lapu
veidoSanai, dinamisko reklamu izmantosana dod iesp&ju padarit marketinga aktivitates
“Facebook” vietné daudz efektivakas un sistematizétakas. Tas arT atvieglo uzn€muma darbu
marketinga zina, jo Sie “Facebook” r1ki, lielu dala procesu ir padarijusi automatiz&tu — sistémas
pasas atlasa auditoriju, monitor€ lietotaju darbibas, izstta dinamiskas reklamas u.c. aktivitates.

Summary

In the spring of 2016, "Facebook™ social network was 3 million advertisers. Considering
the large amount of ads that every day are created and launched in "Facebook" site, ad
optimization tools in the social network it is not just as a tool that improves the efficiency, but
also as a necessity that every ad could have an equal opportunity to reach their potential
customers. Ad optimization tools developed by the "Facebook" , like, "Facebook Pixels" and
"Facebook lookalike audience" are specialized to select potential customers. "Facebook Pixels"
looking for potential customers to the circle of people who have visited the company's website
and later grouped these users, depending on the actions they have taken."Facebook lookalike
audience” selects potential customers based on pre-specified base audience. After selection of
the audience, the two tools dispatched dynamic ads to selected people.

Within the survey it was concluted that about 75% of the respondents, answered that the
ads they saw on "Facebook" encourage them to an activity, such as a purchase, sign-up to web
pages to receive some newsletters, (subscribtion) and so on. Survey also concluded that
"Facebook" users like to see on their profile ads from the websites that they know already. Only
27% of users, think that such an ad optimization is limiting their horizons, and does not let to
find out about new things.
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