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Mūsdienu dinamiskajā vidē komunikācija ir mainījusi savu ierasto veidu. Cilvēki arvien vairāk komunikācijai izmanto informācijas un telekomunikāciju tehnoloģijas. Veidojas elektroniskas vietnes, kur cilvēki ar vienotām interesēm sastopas, veic informācijas apmaiņu, diskutē utt. Šādas vietnes ir labs mārketinga instruments, ko pareizi izmantojot uzņēmēji var gūt lielas konkurētspējīgās priekšrocības attiecībā pret citiem nozares uzņēmumiem. Tomēr, autori vēlas atzīmēt, ka ne visi uzņēmēji zina par šādām iespējām un arī tie, kuri zina, ne visi prot izmantot sociālos portālus uzņēmējdarbībā. Tādēļ autori veic pētījumu par sociālo tīklu un portālu izmantošanas iespējām mārketingā un uzņēmējdarbībā.
Sociālie tīkli, sociālie interneta portāli – to paradīšanas pirmsākumi 

Katru dienu mēs atrodamies mēs iesaistāmies dažādās attiecībās ar citiem cilvēkiem – tāda veida veidojot sociālos tīklus. Kāda veidā? Saprast to ir viegli atbildot uz dažiem jautājumiem. Varbūt savu darbu jūs atradāt caur saviem draugiem, paziņām. Varbūt Jums un Jūsu draugiem ir kopīgas intereses, kas apvieno jūs kādā klubā, interešu grupā vai kolektīvā. Galu galā, ikdienā jūs vienkārši tiekaties ar citiem cilvēkiem mājās, darbā, uz ielas, vai arī jūs esat portāla draugiem.lv lietotājs... Sociālā tīkla pamatideja ir tā, ka katram cilvēkam tiek nodrošināta saikne ar citiem cilvēkiem, savukārt kuri vienlaicīgi ir saistīti ar kādiem citiem cilvēkiem utt. Tādējādi sociālais tīkls attiecas uz cilvēku kopumu un saiknēm starp viņiem. Citiem vārdiem sakot, veidojas virtuālas komūnas ar lielu informācijas apmaiņas jaudu un ātrumu. 
Sociālo tīklu pirmsākumi ir meklējami socioloģijā teorijā. Piemēram, franču sociologs Pjērs Burdjē savos pētījumos subjektīvo ikdienas praksi apskata kā ierobežoti mainīgu, jo indivīdi pārāk cieši ir saistīti ar „savu” sociālo telpu un normām kas tur ir spēkā [1].
Cits sociologs, Džordžs Homanss savā sociālās apmaiņas teorijā izdala trīs sociālās grupas: mazo, primāro un sekundāro [1]. 

Mazo grupu pazīmes:

1. neliels noteikts cilvēku skaits (no 2 līdz 30);
2. visai grupai kopējs mērķis un motivācija;

3. piederības sajūta grupai (mēs un viņi); 

4. kopējas normas un vērtības, kas nosaka mijiedarbību;

5. diferencētas sociālās lomas, kuras vieno kopīgs mērķis. 

Primāro grupu pazīmes:
1. bieži kontakti;

2. dažāda veida kontakti (verbāli, optiski u.c.);

3. pārsvarā tieši kontaktu (face-toface);

4. bieži emocionāli kontakti;

5. neliels cilvēku skaits. 

Sekundāro grupu pazīmes:
1. reti kontakti;

2. pārsvarā netieši kontakti;

3. pārsvarā verbāli kontakti;

4. pārsvarā lietišķi kontakti;

5. liels cilvēku skaits. 

Autori piekrīt izvirzītajai klasifikācijai un tādēļ tā tiks izmantota turpmākajā pētī jumumā aprakstot darbības sociālajos tīklos. 

Analizējot mūsdienu sociālās teorijas autori vēlas pievērsties jēdzienam „globalizācija”. Sociologs, E. Gidenss traktē globalizācijas jēdzienu šādi: globalizācija – sociālo attiecību intensifikācijas un savstarpējās atkarības pastiprināšanas process. 

Globalizācija nozīmē to, ka mēs arvien vairāk kļūstam par „vienas pasaules” pilsoņiem, ka mūsu rīcība arvien vairāk ietekmē citus un citu rīcība – mūsējo. Šodien globalizācija iespaido cilvēku dzīvi visās pasaules valstīs, kā bagātās, tā trūcīgās. Globalizācija aptver ne tikai ekonomiku, bet arī politiku, kultūru sociālo jomu. Modernizācijas galvenais dzinulis līdz šīm ir bijusi informācijas un telekomunikāciju tehnoloģiju attīstība. Globalizācijas attīstību ir veicinājuši arī vairāki citi faktori. Pirmkārt, aukstā kara beigas un jaunu starptautisko un reģionālo sadarbības formu rašanas ir sekmējušas dažādu pasaules tautu un valstu tuvināšanos. 

Otrkārt, informācijas tehnoloģijas ir nodrošinājušas brīvu informācijas plūsmu pa visu pasauli un radījušas jaunu globālu pasaules uztveri. 

Treškārt, transnacionālo korporāciju skaits un ietekme ir palielinājusies tiktāl, ka tās, veidojot ražošanas un realizācijas tīklus, ir pārvērtušās par ķēdes posmiem starp dažādiem tirgiem. Globalizācija ir atvērts un pretrunīgs process, kā sekas ir ārkārtīgi grūti paredzēt un kontrolēt [1].
Pētot socioloģijas teorijās autori secina, ka sociālo interneta tīklu un portālu paradīšanas ir likumsakarīga, process galvenokārt ir aizsācies attīstoties informācijas un telekomunikāciju tehnoloģiju izmantošanai ikdienas darbā un komunikāciju procesā. Tāpēc autori uzskata, ka sociālo interneta tīklu paradīšanas pamatā no vienas puses ir mūsdienu socioloģijas teorijas, no otras puses digitālās tehnoloģijas apvienojumā ar mūsdienu marketingu un vadībzinātnes sasniegumiem. 

Sociālo tīklu pētīšana 

Sociālo tīklu analīze nu jau vairāku desmitu gadu garumā interesē sociālos zinātniekus, un tas ir virziens rietumu socioloģijā, kura attīstība notiek diezgan strauji. Pētnieku interese par to ir virzīta uz jaunu skaidrojošu modeļu un instrumentu klāstu atklāšanu un izstrādni, kas iziet ārpus parasti lietoto kvantitatīvo metožu robežām. Bez tam literatūrā ir apkopots un publiski pieejams bagātīgs matemātisko metožu klāsts, kas ļauj veidot visai sarežģītus sociālo mijiedarbību modeļus. Ar šādu modeļu palīdzību var aprakstīt gandrīz jebkuras sociālās sistēmas. 

Sociālo tīklu analīzes pirmsākumi meklējami socioloģijā, sociālajā psiholoģijā un antropoloģijā. Būtībā tiek uzskatīts, ka pirmais terminu “sociālais tīkls” lietojis Džons Bārnss 1954. gadā rakstā “Class and Committees in a Norwegian Island Parish” žurnālam „Human Relations” [2].
Autori, apkopojot dažādās definīcijas uzskata, ka sociālo tīklu analīzei var definēt, kā cilvēku kopumā pastāvošo sociālo attiecību izpēte. Atšķirībā no klasiskajām analīzes metodēm, kas pēta cilvēku individuālās īpašības, sociālo tīklu analīzes pamatmērķi ir mijiedarbības izpēte starp cilvēkiem un, mijiedarbības rašanās nosacījumu noskaidrošana. Attiecības tiek definētas ar saitēm starp cilvēkiem (vai cilvēku grupām). Viņu darbības tiek skatītas kā savstarpēji saistītas, nevis izolētas. Būtiskākais ir tas, ka ar saitēm saprot ne vien komunikāciju starp cilvēkiem, bet arī dažādu resursu un darbību mijiedarbi, tādējādi sociālajos tīklos iespējamas daudzu dažādu veidu darbības un attiecības. 

Sociālo tīklu analīzes centrālais aspekts ir vērsts uz cilvēku. Tiek uzskatīts,, ka cilvēka uzskatus, izjūtas un rīcību, pirmkārt, veido nevis viņu paša īpašības, bet gan tas, kāda veida attiecībās viņš ir iesaistīts. Tīkla koncepcija  paredz to, ka katram cilvēkam ir saikne ar citiem cilvēkiem, kuri vienlaicīgi ir saistīti ar vēl citiem cilvēkiem utt. Tādējādi sociālais tīkls attiecas uz cilvēku kopumu un saiknēm starp tiem. 

Tā kā šādi sociālie tīkli ir atklāti, tad sociologi tos var pētīt. Ir dažādi izpētes veidi – gan kvantitatīvi, gan kvalitatīvi - atkarībā no pētījuma mērķiem un pētāmā kopuma lieluma, kā iespējams iegūt informāciju par sociālajiem tīkliem un cilvēkiem tajos. 

Anketēšana ir ērta tad, ja ir lielāks pētāmo cilvēku skaits un nepieciešamā informācija ir iegūstama īsā, konkrētā un standartizētā veidā. Anketā parasti ir jautājumi par respondenta saitēm ar citiem cilvēkiem, cilvēku paradumiem, attieksmi pret noteiktiem pasākumiem un procesiem, kā arī virkne citu personīgu un vispārīgu jautājumu. 

Intervēšana. Intervijas (tiešās vai pa telefonu) parasti izmanto gadījumos, kad visu nepieciešamo informāciju par sociālo tīklu nevar iegūt ar anketēšanas palīdzību. Padziļinātās intervijas ir ļoti noderīgas gadījumos, ja ir nepieciešami sīkāki respondentu paskaidrojumi, precizējumi, kā arī gadījumos, kad pētāmo cilvēku nav pārāk daudz. 

Novērošana. Šī metode ir visai plaši pielietota relatīvi mazu grupu izpētē, analizējot cilvēkus, starp kuriem notiek tiešas mijiedarbības. Un tā kā dati tiek iegūti novērojot šīs mijiedarbības, kur nav nepieciešamas respondentu verbālas atbildes uz jautājumiem, tad šī metode ir piemērota arīdzan tādos gadījumos, kad tiek pētīti cilvēki, kuri nevar sniegt atbildes uz jautājumiem mutiski vai rakstiski. Novērojumus e-vidē parasti veic izmantojot speciālu aprīkojumu – kameras, poligrāfus, speciālas datorprogrammas utt. [3]. 
Dokumentu analīze. Mijiedarbības saites iespējams pētīt arī izmantojot pierakstus par tām – dokumentus, arhīvu ziņas, dienasgrāmatas u.c. Bieži vien šādi dati dod iespēju pētīt tādas mijiedarbības, kuras notikušas pagātnē. Šādi, piemēram, 1985. gadā ir tikusi pētīta 19.gs. Ņujorkas sieviešu piederība organizācijām. Pētniekus interesēja tas, kā šī piederība dažādām organizācijām pārklājas. Sieviešu saraksts un viņu piederība tika veidoti no reģistrācijas žurnāliem par 202 sieviešu piederību 1015 organizācijām. [3].
Atrodoties kādā sociālā tīklā cilvēkiem ir daudz plašāka pieeja dažādiem resursiem (tai skaitā arī informācijai), kas pašu spēkiem varbūt nebūtu iegūstami. Līdz ar to sociālo tīklu pētīšana var būt noderīga uzņēmuma sabiedrisko saskarsmju (Public Relation) aktivitātēm – lai zinātu, pa kādiem ceļiem visātrāk un efektīvāk nodot ziņu esošajiem vai potenciālajiem patērētājiem, klientiem, būtu svarīgi zināt, kuros sociālos tīklos viņi visbiežāk satiekas (pēc iespējas precīzāk uzņēmumam jāpārzina savu mērķauditoriju) un kādus jautājumus viņi savā starpā mēdz pārrunāt un apspriest. Reizēm nav nepieciešams veidot lielu reklāmas kampaņu masu medijos, bet pietiek pastāstīt par jaunu preci vai pakalpojumu kādam paziņam, kurš turpmāk izplatīs vēstījumu sociālā tīklā.  

Sociālo interneta portālu veidi un klasifikācija 

Gan klasiskajā, gan tradicionālajā mārketingā ir plaši pielietotas dažādas klasifikācijas pēc dažādiem raksturlielumiem un pazīmēm. Ir zināmas vairākas plaši izmantotas klasifikāciju metodes, piemēram, klasificē mārketinga veidus, patērētājus, patērētāju uzvedību, patērētāju motīvus, preces, pakalpojumus, kā arī citus daudzus faktorus un objektus. 

Tā, ka galvenie sociālo interneta tīklu dalībnieki ir cilvēki, kuri vienlaicīgi ir patērētāji vai potenciālie patērētāji, autori aplūko dažādus patērētāju klasifikācijas veidus kas sastopami klasiskajā mārketinga teorijā un, pamatojoties uz izpētes rezultātiem, iesaka savu sociālo interneta portālu klasifikāciju. 

Plaši pazīstamais mārketinga teorētiķis un praktiķis F. Kotlers klasificē patērētājus pēc šādam pazīmēm un raksturlielumiem [4]:   

· ieņēmumu līmenis;

· vecuma grupas;

· ģeogrāfiskais princips;

· psihogrāfiskais princips;

· uzvedības princips. 

Cits mārketologs, Dž. Blaits klasificē patērētājus pēc pazīmēm [5]:
· ģeogrāfiskām;

· psihogrāfiskām;

· sociāli-ekonomiskām; 

· demogrāfiskām. 

F. Kotlers, D.K. Džains un S. Mejsinsi patērētājus klasificē arī atkarībā no peļņas līmeņa, ko iegūst no tiem (skat. 1.attēlu). Attēlā paradīti divi patērētāju klasifikācijas veidi, kas atkarīgi no patērētāju ienesīguma līmeņa – viens veids reālajā situācijā, otrs – nākotnes situācijā. 

А. Reālā laikā situācija
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B. Situācija nākotnē
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1.att. Patērētāju klasifikācija atkarībā no to ienesīguma

Fig.1 Consumer classification according their profitability
Raugoties no uzņēmuma pozīcijām, daži autori piedāvā klasificēt klientus pēc to ienesīguma uzņēmumā, pēc sadarbības ilguma vai citiem parametriem, tā piemēram, viena no izplatītākajām klasifikācijām ir pēc peļņas, ko gūst no klienta uzņēmumā. Tad klientus iesaka grupēt šādi [6]: 

· platīna klienti (top-grupa) – 1% visaktīvāko patērētāju;

· zelta klienti (lieli patērētāji) – nākamie aiz „platīna” 4% aktīvu patērētāju; 

· dzelzs klienti (vidējie patērētāji) – nākamie 15% aktīvu klientu;

· svina klienti (mazie patērētāji) – pārējie 80% aktīvu klientu. 

Apkopojot pieejamo informāciju par sociālo portālu veidiem, izmantošanas mērķiem un klientu veiktajām aktivitātēm portāla ietvaros, autori iesaka sociālos interneta portālus klasificēt šādi (skat. 2. att.):

1. kontaktu sociālie interneta tīkli;

2. komunikācijas kanāli;

3. pārdošanas kanāli;

4. biznesa rīki.
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2. att. Sociālo interneta tīklu (portālu) veidi
Fig.2 Types of social internet networks (portals)
Lietišķie un kontaktu sociālie interneta tīkli

Galvenie lietišķo sociālo interneta portālu mērķi ir savstarpējās komunikācijas un informācijas apmaiņas nodrošināšana starp darījumu pasaules cilvēkiem. 

Sociālo lietišķo jeb biznesa tīklu galvenās funkcijas: 

· jaunu lietišķo kontaktu dibināšana; 
· uzņēmumu, to darbinieku, vadības, kā arī cilvēku, kuri pieskaita sevi pie biznesa pasaules biznesa profilu uzturēšana;

· tiešsaistes (linki) uz uzņēmēju vietnēm (blogiem);

· piedāvājumi par vakancēm, darba meklēšanas iespējas; 
· iespēja iegūt dažādas ekspertu viedokļus un pētījumus; 
· dažādu diskusiju grupu pastāvēšana un iespēja to izveidot. 
Uzņēmēji var izmantot šādas biznesa sociālo tīklu iespējas un gūt šādus ieguvumus no aktīvās dalības biznesa sociālos portālos: 

· plašs lietišķo kontaktu (patērētāju, piegādātāji, starpnieki u.c.) loks, pie tam klienti ir apvienoti grupās pēc interesēm (vai nozarēm). Darījumu kontaktus tīklu dalībnieki var izmantot arī sniedzot vai saņemot dažādas konsultācijas ar speciālistiem dažādās nozarēs, piemēram, juridiskie, mārketinga, finanšu u.c.;

· iespēja novērtēt un izmērīt komunikācijas procesa (procesu) atdevi, ātrumu un efektivitāti reālajā laikā; 

· iespēja novērtēt un analizēt divpusējās komunikācijas rezultātus: 


iespēja analizēt dažādas izmaksas, piemēram, reklāmas, mārketinga 
aktivitāšu, virzīšanas tirgū u.c.  

Kā vienu pašlaik populārākajiem un veiksmīgākajiem interneta sociālajiem tīkliem autori vēlas izcelt www.twitter.com. Minētā tīkla dalībnieku skaits publikācijas gatavošanas laikā ir 32 milj. cilvēku, kas salīdzinoši ar 2008. gadu ir pieaudzis par 1092% [7]. 

Viena no twitter.com tīkla īpatnībām (ierobežojumiem) ir reglamentēts vēstījuma garums, t.i. 140 simboli. Tīkls nodrošina savstarpējo komunikāciju reālajā laikā. Pastāv iespēja sekot (following) dažādiem ekspertu un tīkla dalībnieku viedokļiem, piemēram, par precēm vai pakalpojumiem tajā skaitā kritiku, kā arī izteikt savus viedokļus, un, gadījuma, ja tie šķitīs interesanti pārējiem dalībniekiem viņi sekos lietotājam (followers).

Lai ilustrētu to, kā sociālais darījumu tīkls var ietekmēt uzņēmēju konkurētspēju, autori izklāstīs divus piemērus no twitter.com darba, kas palīdzēs izprast sociālo tīklu nozīmi.     

Pirmais piemērs 

Klienti ir neapmierināti ar telekomunikāciju operatora (internets, digitālā televīzija, balss sakari) sniegto pakalpojumu kvalitāti un viņi izveido grupu www.twitter.com/izzisucks sociālajā tīklā twitter.com. Neilgā laika periodā (2-3 dienās) tiem ir parādījušies 277 sekotāji un domubiedri. Informācija un viedokļi par uzņēmuma nekvalitatīvajiem pakalpojumiem parādījusies dažādos interneta blogos, vietnēs, presē, bet uzņēmums, par kuru šis viedoklis tiek pausts, nerisina problēmu. Rezultātā gandrīz 300 uzņēmuma klienti ir vērsušies patērētāju tiesību aizsardzības centrā ar sūdzību un lauž līgumu ar uzņēmumu. Tai pat laikā jāatzīmē šādas aktivitātes pozitīvie aspekti. Daudzi interneta vietnes twitter.com lietotāji iegaumē zīmolu, daudzi lietotāji, kuriem nav pieredze vai informācija par uzņēmumu, ieskatās tā mājas lapā un iepazīstas ar pakalpojumu klāstu. Nav aprēķināts kādi bija zaudējumi vai ieguvumi no šādas komunikāciju aktivitātes, jo minētajā laika periodā uzņēmums ieguva arī daudz jaunu klientu (vairāk nekā 100).

Otrais piemērs

Tēvs, ārstējot bērnu „ietvītero” savā profilā www.twitter.com/lielie par sliktiem apstākļiem slimnīcā. Piecu stundu laikā sapulējušies domubiedri, kuri saziedojuši 300 latus termometru u.c. iegādei. Izveidojas domubiedru grupa, kurai divu nedēļu laikā pievienojušies vairāk nekā 300 sekotāju. Tas piesaistīja preses interesi un tika saziedoti papildu 2000 latu. 

Šādi piemēri liecina par lielo sociālo portālu nozīmi un ietekmi uz sabiedrības viedokļa veidošanu, kā arī to, ka tie var pozitīvi vai negatīvi ietekmēt arī uzņēmējdarbību. Uzņēmējiem, pēc autoru domam, ir jāmaina attieksme pret sociālo interneta portālu izmantošanu, nopietni apsverot sociālo tīkla darbības iespējas un ietekmi uz uzņēmējdarbības vai mārketinga rezultātiem. Autori iesaka uzņēmējiem aktīvāk izmantot sociālos tīklus, sadarboties ar tiem, izmantot tīklu piedāvātās iespējas uzņēmējdarbības attīstībai, tostarp:    

· komunikācijas un kopdarba platformas (BaseCamp, Google Wave), kas nodrošina saziņu, procesu vadību (pārdošanas, virzīšanas u.c.), uzskaiti, datu apmaiņu un virtuālo darba grupu izveidošanas iespēju;

· sakaru un saziņas nodrošināšana (Skype, MSN);

· publiski pieejamās lietojumprogrammas (Google Doc’s); 

· dažādas sīkaplikācijas tiešai komunikācijai ar partneriem vai klientiem. 

Organizācijās, kas izmanto vai plāno izmantot elektronisko vidi uzņēmējdarbības attīstībai ir jābūt labai komunikāciju kultūrai, augstai darbinieku motivācijai, skaidriem mērķiem visos vadības un pārvaldes līmeņos. Uzņēmējiem jābūt prasmēm un iemaņām darbam elektroniskajā vidē. Tiem ir skaidri jāapzinās lielo atbildību sadarbojoties ar sociāliem interneta tīkliem, jo tīklos paustais viedoklis var nopietni ietekmēt uzņēmuma darbību. Komunikācijas procesi un informācijas izplatīšana sociālajos interneta tīklos notiek dramatiski strauji un uzņēmējiem jāprot kontrolēt un reaģēt uz dažādām, tajā skaitā, ārkārtas situācijām, kā arī būt atbildīgiem par rezultātu. 

Ieguvumus ko var uzņēmums izmantot savā uzņēmējdarbībā, izmantojot sociālus interneta tīklus var definēt šādi: 

· komunikāciju procesu efektivitātes un to izmaksu optimizācija un novērtēšana; 

· darbinieku kolektīva kopdarba modeļa izveidošana, kas veicinās uzņēmuma darba rezultātu uzlabošanu; 

· ātrākā kopīgā ar klientiem un partneriem problēmu risināšana;

· komandas darba operativitātes un produktivitātes novērtēšana; 
· darba laika un izmaksu kontrole, u.c.
Sociālie interneta tīkli uzņēmējdarbības attīstībai - kā komunikāciju un pārdošanas kanāli

Kā jau minēts iepriekš, sociālajos interneta tiklos cilvēkus apvieno kopīgās intereses, vērtības un uzskati. To pašu var attiecināt arī uz sociāliem interneta tīkliem. Sociālais interneta tīkls ir tā vieta, jeb vietne, kur cilvēki var satiekties ar citiem cilvēkiem, atbildēt uz jautājumiem un, tādā veidā, iespējams, palīdzēt citiem cilvēkiem. Var uzdot jautājumus un ieklausīties citu cilvēku viedokļos. 

Atkarībā no sociālo portālu dalībnieku aktivitātes līmeņa autori piedāvā tos klasificēt un sadalīt trijās grupās: 

1. dalībnieki, kas paši veido oriģinālo saturu; 

2. dalībnieki, kas komentē, pārpublicē, balso, vērtē, pārsūta citu dalībnieku radīto saturu; 
3. dalībnieki, kas tikai patērē citu dalībnieku veidoto saturu. 

Sociālos interneta tīklus var izmantot lai virzītu uzņēmumu produkciju vai pakalpojumus, kā arī kā simetriskās komunikācijas instrumentu ar klientiem vai potenciāliem klientiem.

Sociālo interneta tīklu kā komunikāciju kanālu izmantošanas iespējas: 

· iespēja veidot uzņēmuma zīmolu atbalstītāju grupas, kopienas;

· iespēja uzrunāt precīzu mērķa auditoriju „viņu” vidē;

· iespēja ātrāk iegūt ieskatu patērētāja aktuālajās vēlmēs un interesēs; 

· iespēja saņemt kritiku un reaģēt uz to. 

Sociālo interneta tīklu kā pārdošanas kanālu izmantošanas iespējas: 

· virtuālā „tiešā pārdošana”- preces vai pakalpojumus mērķa grupas socializācijas vietā (apdrošināšanas pakalpojumi, biļetes, banku pakalpojumi, programmatūra, ceļojumi, informācija u.c.); 

· ātrāks pārdošanas laiks (ar nosacījumu, ka patērētājs ir pieņēmis lēmumu, par pirkumu balstoties uz sociālā tīkla dalībnieku atsauksmēm); 

· ātrāks klientu serviss un atbalsts.
Apkopojot, autori secina, ka interneta sociālie tīkli ir svarīgs instruments uzņēmējdarbībai elektroniskajā vidē. Lietderīgi izmantojot iespējas, ko uzņēmējs var iegūt no sadarbības ar sociāliem interneta tīkliem, var paaugstināt uzņēmuma konkurētspēju – paplašināt pārdošanas kanālus un tirgu, palielināt pārdošanas apjomus, kā arī aprobēt un piedāvāt tirgum jaunus vai modificētus produktus un pakalpojumus. Uzņēmumi var analizēt un precīzi segmentēt mērķa auditoriju, veikt dažādas mārketinga aktivitātes, uzsākt vai attīstīt e-komerciju u.c. [8].
Nobeigums 

Sociālie interneta tīkli ir kļuvuši par neatņemamo daļu ikdienas dzīvē lielam cilvēku skaitam visa pasaulē. Sociālo portālu izveidošanas vajadzība parādījusies cilvēkiem vēl pirms interneta paradīšanas – par to liecina daudzi socioloģiskie pētījumi. Svarīgs šo attīstības katalizators ir globalizācija, kas aptver ne tikai ekonomisko jomu, bet arī politisko, kultūras un sociālo jomas


Nākamais sociālo interneta tīklu attīstības posms ir saistāms ar telekomunikāciju tehnoloģiju attīstību un izmantošanas intensitātes pieaugumu. Pateicoties internetam ir parādījusies vesela virkne interneta sociālo tīklu, kas apvieno miljonus cilvēku visā pasaulē.   

Galvenā īpašība un priekšrocība sociālos tīklos ir savstarpējā divpusējā komunikācija un mijiedarbība, kā arī atgriezeniskā saikne starp tīkla dalībniekiem. Labākai sociālo portālu izpratnei, par to, kā tīklus var pielietot uzņēmējdarbībā, ir tos nepieciešams veikt padziļinātus pētījumus, izmantojot dažādas pētniecības metodes. Pateicoties interneta iespējām un īpašībām pētījumos var veikt dažādos mērogos un līmeņos, atkarībā no vajadzībām un mērķiem. Labākai sociālo portālu izmantošanai autori tos piedāvā klasificēt atkarība no to pielietojuma un funkcionalitātes.

Pētot interneta sociālos tīklus autori nonākuši pie secinājuma, ka tie var kalpot par svarīgo instrumentu uzņēmējdarbībā un sekmēt uzņēmumu konkurētspējas paaugstināšanu tirgū. 

Svarīgi atcerēties, ka komunikāciju procesi elektroniskajā vidē un, proti, sociālos tīklos notiek ļoti strauji un informācija, tajā skaitā negatīvā, izplatās ātri. Tieši tāpēc uzņēmējiem ir jābūt ne tikai digitāli izglītotiem, bet arī brīvi orientēties kibertelpā, pārzināt dažādus procesus tajā un zināt kā darboties ar dažādiem e-vides rīkiem, tajā skaitā sociāliem portāliem, meklēšanas sistēmām, datu bāzēm u.c.


Literatūra:

1. Ozolzīle G. Socioloģija: Tālmācības studiju kurss // kursa autors: Gunārs Ozolzīle -  Rīga: Biznesa vadības koledža, 2009. - 253 lpp. ISBN 9789984838205

2. Webopeadia // Elektronisks resurss – [apskatīts 2009. gada 25. septembrī] - http://www.webopedia.com/TERM/S/social_network.html.

3. Praude V., Šalkovska J. Mārketinga komunikācijas. – Rīga: Vaidelote, 2006. - 453 lpp., ISBN 9984-507-29-7. 

4. Kotler, Ph. Kotlers par mārketingu: kā radīt, iekarot tirgu un dominēt tajā - Rīga: Lietišķās informācijas dienests, 2007.- 269 lpp. ISBN 978998499526

5. Blaits Dž. Mārketings. Rokasgrāmata. – R.: Zvaigzne ABC, 2004. – 284 lpp.

6. Niedrītis J. Ē. Mārketings. Trešais, pārstrādātais un papildinātais izdevums. – R.: Turība, 2005. – 407 lpp.

7. Sociālais interneta tīkls „Twitter” // Elektronisks resurss - [apskatīts 2009. gada 23. septembrī] - http://twitter.com/about#about
8. Котлер Ф., Джайн Д.К., Мэйсинси С. Маневры маркетинга. Современные подходы к прибыли, росту и обновлению. Москва. ЗАО «Олимп-Бизнес», 2003. – 224.с.
Ščeulovs Deniss 
Mg.oec., Phd Student, 
Riga Technical University Faculty of Engineering Economics and Management,

Meza 1/7 – 406, 
phone: +371 2618841, 
deniss.sceulovs@rtu.lv  

Gaile-Sarkane Elina
Dr.oec., Professor, 
Riga Technical University Faculty of Engineering Economics and Management,
Meza 1/7 – 408, 
tel.+371 67608625, 
elina.gaile-sarkane@rtu.lv  

Ščeulovs D., Gaile-Sarkane E. Social Networks and Portals – Tool for Entrepreneurship
The authors in the paper analyze phenomena of Social Internet Portals and main reasons of their development. The research is based on theory of sociology, management and marketing. Main problems what are common for both – developers and users of Social Internet Networks are described in the article. 

Authors offer their classification of Social Internet Portals. There is insight in theoretical and practical aspects of Social Internet Portals for entrepreneurship and marketing described in the article. The authors analyze possibilities to use Social Internet Portals and benefit form this usage form business standpoint. Very special attention is paid to usage of Social Internet Portals for communication with potential customers and targeting of main markets.

Authors analyzed influence of Social Internet Portals to main activities of business, including rising of competitiveness and rivalry within industries. Research  is devoted to answer on question – how does Social Internet Portals influence sales, marketing, communication and how does entrepreneur can use these networks for increasing business efficiency and effectiveness.

During research authors analyzed Social Internet Portal www.twiiter.com and gives real examples for positive and negative communications via Social Internet Portals. 

Authors concludes that Social Internet Portals are important tool for rising competitiveness of a business, unfortunately there are a lack of entrepreneurs’ knowledge and skills for efficient usage of this communication tool. Also the lack of computer literacy is important factor what influences the results of communication via Social Internet Portals. 

Ščeulovs D., Gaile-Sarkane E. Sociālie interneta tīkli un portāli – uzņēmējdarbības instruments  

Darbā autori analizē sociālo interneta tīklu fenomenu. To paradīšanas iemeslu no mārketinga un socioloģijas teoriju viedokļa, kā arī sociālo tīklu nozīmi e-mārketingā. Galvenās problēmas ar ko saskārās sociālo interneta portālu veidotāji un lietotāji.

Autori piedāvā savu izstrādāto sociālo portālu klasifikāciju. Darbā tiek aplūkotas teorētiskās zināšanas par sociāliem portāliem, kas ir portālu dalībnieki un lietotāji, kādas iespējas tiem piedāvā sociālie interneta portāli. Darbā autori pēta sociālo interneta portālu izmantošanas iespējas no uzņēmēju puses – kādus labumus tie var iegūt no sociālo tīklu izmantošanas un darbojoties tajos. 

Autori analizē sociālo interneta tīklu ietekmi uz dažādām uzņēmējdarbības aktivitātēm, tajā skaitā piedāvā uzņēmumu konkurētspējas paaugstināšanas paņēmienus izmantojot sociālos interneta tīklus. Kā sociālie tīkli ietekmē izmaiņas mārketingā, pārdošanā, ar kādiem riskiem sastopas uzņēmēji izmantojot sociālos tīklus, kā arī kādas perspektīvas ir uzņēmumiem sadarbojoties ar tīkliem, to dalībniekiem. 

Pētījuma ietvaros autori analizē sociālā interneta portāla www.twitter.com izmantošanas iespējas un piemērus. Autori uzskatāmi parāda, kāda ir sociālo interneta portālu nozīme mārketingā un uzņēmējdarbībā. 

Apkopojot, autori secina, ka interneta sociālie tīkli ir svarīgs instruments uzņēmējdarbībai elektroniskajā vidē. Autori uzsver, ka lietderīgi izmantojot iespējas, ko uzņēmējs var iegūt no sadarbības ar sociāliem interneta tīkliem, var paaugstināt uzņēmuma konkurētspēju – paplašināt pārdošanas kanālus un tirgu, palielināt pārdošanas apjomus, kā arī aprobēt un piedāvāt tirgum jaunus vai modificētus produktus un pakalpojumus. Uzņēmumi var analizēt un precīzi segmentēt mērķa auditoriju, veikt dažādas mārketinga aktivitātes, uzsākt vai attīstīt e-komerciju utt.

Щчеулов Д., Гайле – Саркане Э. Cоциальные Интернет порталы - инструмент предпринимательской деятельности
В работе авторы анализируют феномен социальных cетей или социальных интернет-порталов. Причину и обоснование их возникновения с точки зрения маркетинговой и социологической теории, место и значимость социальных порталов в электронном маркетинге. Главные проблемы, с которыми сталкиваются создатели и пользователи социальных сетей. Авторы предлагают методы исследования социальных сетей и их классификацию. Каковы знания о социальных порталах и предлагаемых ими возможностях, кто является клиентами и участниками социальных порталов. Каковы возможности использования социальных порталов в предпринимательской деятельности, – какие выгоды могут иметь предприниматели от присутствия данного вида порталов на рынке? Авторы проанализировали влияние социальных порталов на различные активности предприятий, в том числе предложит способы повышения конкурентоспособности предприятия, используя социальные порталы. Изменения в  маркетинге, продажах, планировании бизнеса под влиянием социальных порталов. Риски в предпринимательской деятельности при использовании социальных порталов. Перспективы развития отношений между предприятиями и  их клиентами в контексте социальных порталов.Авторы анализируют пример социального Интернет портала www.twitter.com.
Обобщив вышеизложенное, авторы приходит к выводу, что электронные социальные сети являются серьезным инструментом для работы предпринимателей в электронной среде. Грамотно используя возможности, которые предприниматель может извлечь из сотрудничества с электронными сетями, возможно значительно повысить конкурентоспособность предприятия – расширить каналы продажи и рамки рынка, увеличить объем продаж, апробировать и выводить на рынок новые продукты или улучшать имеющиеся, анализировать и сегментировать целевую аудиторию, проводить различные маркетинговые мероприятия, развивать э-коммерцию и др.

Проанализировав различного вида социальные интернет сети, авторы приходят к выводу, что социальные сети являются важным инструментом для работы предпринимателей в электронной среде и повышения их конкурентоспособности на рынке.
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