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ANOTACIJA

Linda Liv¢éane. Bakalaura darbs. Socialo tiklu iesp&ju analize un to izmantoSanas iesp&jas
auditorijas piesaistei profesionalas miizikas bérnu pasakumiem Latvija — Riga. Ekonomikas un

kulttiras augstskola 2019.

Bakalaura darba apjoms ir 82.lappuses (neieskaitot pielikumus). Darbs satur 8 pielikumus uz
22 lappuseém. Bakalaura darbs sastav no Ievada, Analitiska apskata dalas, Situacijas analizes
dalas, Peétijumu rezultatu dalas, Secinajumu un priekslikumu dalas un Izmantotas literattiras un
informacijas avotu saraksta. Darbs satur 15 att€lus, 6 tabulas, 8 pielikumus un 71 izmantotas

literatiras un informacijas avotus.

Petijuma aktualitate: Muzikas nozare Latvija ir piesatinata ar dazadu Zanru un stilu miizikas
piedavajumu. Sada tendence ir arf bérnu pasakumu piedavajuma. Tiesi profesionalas mizikas
pasakumus ar klasiskas miizikas zanra novirzienu, auditorija apmeklg visretak no visu veidu
pasakumiem. Tas veicina ieinteres€t auditoriju apmekl&t un izglitot be&rnus caur profesionalas
mizikas sniegumu. Attistoties interneta un socialo tiklu videi, pasakumu popularizé$anai

nepiecieSams parorientéties uz tieSsaistes vidi un pieversties socialo tiklu marketingam.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit socialo tiklu marketinga procesus un prieksrocibas, Tpasi
socialo tiklu izmantoSanas iesp&jas b&rnu profesionalas miizikas pasakumiem un izStradat

piedavajumu veiksmigai pasakumu popularizéSanai.

Pétijjuma metodes: Tiek veikta sekundaro datu analize, lai izprastu tendences socialo tiklu
lietosana un miizikas nozares attistiba. Veiktas intervijas ar nozares parstavjiem, lai noskaidrotu
eso$o situaciju un pieredzi bé&rnu pasakumu popularizéSana un anketés$ana, lai izzinatu bérnu
vecaku paradumus pasakumu izvele. legiito rezultatu apstradei izmantotas metodes ir frekvencu

analize, intervijas stranskripcija un grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: Darba nosléguma no veiktajiem secinajumiem autore izstrada
priekSlikumus par socialo tiklu marketinga aktualitatém, jaunakajam tendencém un iesp&jam

ko piedava socialo tiklu izmantoSana.

Atslegas vardi: Profesionalas miizikas pasakumi bérniem, socialo tiklu marketinga instrumenti.



AHHOTAIMSA

Jlunpa JIuBuane. bakanaBpckas pabora. AHainM3 BO3MOXKHOCTEH COLIMAIBHBIX CETeH M HMX
WCIIOJIb30BaHUS JUIsl PUBJICUEHUS ayIMTOPUHN Ha MPO(ecCHOHaNbHbIE My3bIKaJbHbIE JETCKUE

Meponpuatys B JIarBuu. - Pura. Beiciias mko1a 5)KOHOMUKH U KYJIBTYPBL.

Pabora cocTouT u3 82 crpanui 6e3 NpUiI0KEHUH U COACPKUT § MPUIOKESHUH Ha 22 CTpAaHHIIAX.
PabGora cocrouT W3 BBeNEHHS, aHAIUTHYECKOTO 0030pa, aHAIM3a CHTYaIlHH, PE3yIbTaTOB
UCCJIEOBAaHMs, BBIBOJOB M TIPEIUIOKEHHWH, CHHMCKa nuteparypbl. Pabora comepxwur 15

n300paxeHuit, 6 Tabnui, 8 NpuiI0keHUN U 71 UCTOUHUKOB JIUTEPATYPHI.

AKTYaIbHOCTH Hccie0BaHus: JlaTBUiicKas My3bIKalbHas cpena IMOJIHA Pa3HOOOpa3HBIMU
KaHpaMM W CTWISAMM, B TOM 4YHCIE€ W JETCKUMHU MY3bIKaJIbHBIMU coObITHsAMH. Ho, 1o
CPaBHEHHMIO C JpPYTUMH COOBITUSIMM, MEHBLIE BCErOo AayAUTOpPHUS IOCEIIAeT JEeTCHUKE
MEPONPUITHSL C NPOPecCHOHAIBHON Kilaccuyecko My3bikoi. Takum oOpazom, HEOOXOAUMO
NPUBJICKATh AyAUTOPUIO M Pa3BUBATh AETEH yepe3 KOHLEPTHI MPO(EeCCHOHATLHONW MY3BIKH.
BBs3u ¢ OBICTpBIM pa3BUTHEM WHTEPHETa W COLMAJIBHBIX CETel NMpHU MPOJBUKEHUU TaKHX
MEpONPUATHIA HEOOXOIUMO IMEPEXOJUTh HAa OHJIAHH-WHCTPYMEHTBI M COCPEIOTOUYUTHCS Ha

MAapKCTHUHIC B COLMAJIBHBIX CCTAX.

Hean uccaenoBanusi: MccnegoBaTh mpolecchl W MPEUMYIIECTBA MapKETUHra, OCOOCHHO
COLIMATILHBIX CeTeH, /IS AETCKUX MY3bIKaJIbHBIX MPO(PECCUOHANBHBIX MEPONPUSITUI, a TaKKe
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ANNOTATION

Linda Liv¢éane. Bachelor thesis. Analysis of social media tools and their usage prospect for
attracting audiences to professional music children's events in Riga, Latvia. EKA University
for Applied Sciences 20109.

The bachelor thesis consists of 82 pages (not including annexes). Research contains 8 annexes
on 22 pages. The Bachelor work is made up of Introduction, Analytical Review, Situation
Analysis, Reaserch Results, Conclusions and Proposals, References List. The thesis contain 15

Images, 6 tables, 8 annexes and 71 literature references and information sources.

Research relevance: The Latvian music industry is saturated with a variety of different genres
and style music. Such trend can also be observed in the supply of child events. It should be
noted that compering to different events, the lowest participation level is for the professional
music events with deviation to classical music genre. Thus, it creates the need to attract the
audience and to educate children through professional music performance. Additionally, as the
internet and social media environment rapidly develops, it is needed for the event promotion

activities shift to the online tools and put focus on the social media marketing.

Research goal: Bachelor thesis aim is to research the social media marketing processes and
benefits, particularly the use of social media tools for children's professional music events and

to develop proposal for successful event promotion.

Research methods: An analysis of secondary data is carried out to understand trends in the use
of social networks and the development of the music sector. Interviews with industry have been
carried out to identify the current situation and experience in promoting child events and survey
to explore the habits of parents of children in the choice of measures. The methods used to

process the data obtained are frequency analysis, interview transcription and graphical analysis.

Main findings: At the end of the research, the author develops proposals on the social media
marketing current situation, latest trends and opportunities offered by the use of social media.

Keywords: Professional music events for children, social media marketing tools.
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IEVADS

Muzikai ir loti speciga ietekme uz cilvéku pratiem, emocijam, attistibu, ta ir sastopama ikviena
pasaules kultiira, iezimgjot katras valsts nacionalas kultiras, stila izspausmes. Sobrid mizikas
nozere ir piesatinata ar dazadu zanru, Stilu miizikas piedavajumu. Tas attiecas ari uz citu jomu
pasakumiem, kuru piedavajums ir loti piesatinats. Nemot véra, ka sabiedriba tiek lutinata ar
jaunu un unikalu pasakumu formatiem, muzikas piedavajuma veidotajiem ir jaspgj pielagoties
un izcelties pargjo vidi, lai piesaistitu plasaku sabiedribas uzmanibu. ST tendence ir globala,
tapec tadai mazai valstij ka Latvija, ir iesp&ja smelties idejas no lielvalstim, kuras konkurence
miuzikas piedavajuma ir lielaka. Bet, §1 briza situacija ir tada, ka Latvija profesionalu
makslinieku piesatinajums ir iesp&jams augstaks, neka citas pasaules valstis, tas pateicoties
unikalajai miizikas izglitibas sistémai Latvija. Latvija ir daudz profesionalu makslinieku, bet
profesionalas miizikas makslas paterétaju skaits ir salidzinos$i mazs, tas veicina lielu sansencibu
starp maksliniekiem vai organizacijam, kas veido miizikas pasakumus. ST tendence ir arf bernu
profesionalas miizikas pasakumu piedavajuma Latvija. TieSi profesionalas miizikas pasakumus
ar klasiskas muzikas zanra novirzienu, auditorija apmekle visretak no visu veidu pasakumiem.
2018.gada veiktais petijums par “Kultiiras patérina un lidzdalibas ietekmes pétijums” dati rada,
ka “Kopa ar saviem nepilngadigajiem bérniem vai mazb&érniem kultiras pasakumus apmeklé
79% no iedzivotajiem, kuriem ir bérni/mazbérni. Lai gan kopuma Sie dati liecina par izteiktu
bérnu iesaisti kultiiras patérina, tomér detalizeta datu analize liecina, ka kopa ar bérniem izteikti
biezak tiek apmekl&ti tieSi berniem domatie pasakumi un atrakciju un izklaides parki, savukart
izteikti reti profesionalas makslas pasakumi (teatri, koncerti, kino u.tml.). Tas liecina par
bitiskiem izaicinajumiem profesionalas makslas piedavajuma pielagoSana bérnu un jaunieSu
auditorijai.”” (LR Kultiiras ministrija, “Kultiiras patéripa...”, 2018) Tapec darba aktualitate ir
efektiva pieeja sabiedribas uzrunasana. Sobrid sabiedriba lielu nozimi pieskir internetam un
socialo tiklu komunikacijas iesp&jam, tapéc nepiecieSams noskaidrot efektigakos socialo tiklu
marketinga instrumentus, kas biitu vispiemé&rotakie bérnu pasakumu popularizésana. Minéta
petijuma dati liecina, “Lai gan internetu regulari lieto 81% Latvijas iedzivotaju vecuma no 16
lidz 74 gadiem (saskana ar Centralas statistikas parvaldes datiem), fakts, ka tikai nedaudz vairak
neka 1/10 seko kulttiras iestazu socialo tiklu profiliem un/vai apmekl€ kultiiras iestazu majas
lapas, liecina, ka kulttras iestades vél nav pilnvertigi adapt&jusas interneta iespg&jam.”. (LR
Kultiras ministrija, “Kultiiras patérina...”, 2018) Nemot véra minéto un to, ka profesionalas
miizikas pasakumu 1stenoSanai ir ierobeZots budZets, darba aktualitate ir arT izvertet un piedavat

1etako marketinga stratégiju socialo tiklu vidg.



Pétijuma objekts: Bérnu profesionalas miizikas pasakumi Latvija.

Pétijuma priekSmets: Socialo tiklu izmantosana pasakumu reklamésanai.

Bakalaura darba meérkis: [zpétit socialo tiklu marketinga prieksrocibas un, 1pasi, socialo tiklu

izmantoSanas iesp€jas bérnu profesionalas miizikas pasakumiem un iztradat piedavajumu

veiksmigai pasakumu popularizéSanai.

Lai sasniegtu darba mérki, tika izvirziti sekojoS$i uzdevumi:

1.

4.
5.

analizét literatiiru par marketingu, socialo tiklu izmantoSanas iesp&am, un to
pielietoSanu miizikas nozares bérnu pasakumos;

izpetit muzikalo pasakumu piedavajumu, Latvija profesionalas mizikas sfera, ka ari
esosus socialo tiklu izmantoSanas modelus;

veikt pétijumu par socialo tiklu izmanto$anu bérnu profesionalas miizikas piedavajuma
joma;

izstradat socialo tiklu lietoSanas vadlinijas bérnu profesionalas miizikas pasakumiem;

formul@t secinajumus un izvirzit priekslikumus.

Datu, vakSanas metodes, kas pielietotas prakses darba izstrade ir:

1.
2.
3.

intervija;
anketeSana;

sekundaro datu analize.

Apstradato datu metodes ir:

1.
2.
3.

transkripcija;
grafiska analize;

frekvencu analize.

Pétijjuma ierobeZojumi:

1.

Tika pétitas tikai valsts organizacijas, kuras piedava profesionalas miizikas pasakumus
pirmskolas vecuma b&rniem Riga.

Tika salidzinati pétijumi par kultGras patérinu Latvija. Atseviski pétijumi par
koncertorganizacijam bé&rnu auditorijai, par pirmskolas izglitibas vecuma bé&rnu
pasakumu apmeklétibu Latvija nav, tapéc darba autore analiz&ja pétijjumus, kas varétu
biit noderigi un kuros ir informacija par bérnu koncertu patérinu.

Tika veiktas intervijas ar pieciem ekspertiem no dazadam organizacijam, kuras riko
pasakumus b&rniem un amata pienakumos ir marketinga komunikaciju pielietojums.
Statistika pétita par laika periodu no 2016.gada lidz 2019.gadam.

AnketeSana piedalijas 161 respondents.



P&tnieciska darba izstrades periods no 2019.gada 4.februara lidz 2019.gada 29.aprilim. Darba
autores galvenie un butiskakie literatiiras un informacijas avoti ir par marketinga un socialo
tiklu komunikaciju kanaliem, socialo tiklu aktualitati un profesionalas muzikas nozari Latvija.
Par marketingu un kultiiras produktu analitiskaja aspekta butiskakie avoti ir Kolbérs F.
u.c.,(2007) ,,Kultiras un makslas marketings”, Praude V. un Salkovska. J.,(2018) ,,Satura
marketings interneta”, Rozukalne A., 2011, ,, Kas? Kur? Kada? Misdienu mediju auditorija”.
Situacijas analizeé par socialiem tikliem un b&rnu auditoriju biitiski bija vairaki petijumi - LR
Kulttiras ministrija, (2018) ,,Kultiiras patérina un lidzdalibas ietekmes pétijums”, Mediascope,
(2019) ,,Mediascope mpoBena ucciaeIoBaHUE ayIUTOPUH JeTCKOoro nHTepHera” un Cyberpsy,
(2018) ,,[demu. meouanompebnenue. 2017. Omuem momri”. Par vecaku aptaujas rezultatiem
tika veikts salidzinajums ar jau esoSiem pétijumiem un dazi no tiem ir Izglitibas un zinatnes
ministrijas, 2016, ,,Pétijums par liela méroga sporta pasakumu ietekmi uz Latvijas ekonomiku”

un Nra.lv, 2018, ,,Petijums: Brivo laiku Latvijas iedzivotaji visbiezak pavada, skatoties TV,
Bakalaura darbs sastav no tris nodalam.

Pirmaja nodala tiek pétita un analiz&ta literatiira par marketingu, socialo tiklu pielietosanu caur
marketinga instrumentiem, to izmantoSanu mizikas pasakumu joma ar specifiku bérnu

pasakumiem un auditorijas piesaistes aktualitates.

Otraja nodala tika raksturota profesionalas miuzikas nozare Latvija un par pasakumu
piedavajumu bérniem tika raksturotas tris valsts organizacijas, kuras piedava profesionalas
miizikas pasakumus tie$i bérnu auditorijai - VSIA “Latvijas koncerti” ar miizikas cikla projektu
“Patiesam maziniem”, VSIA “Latvijas Nacionalais simfoniskais orkestris” ar mizikas cikla
projektu “LeNeSOns” un VSIA “Latvijas Nacionala opera un Balets” ar miizikas projektu

“Mazulis ausas, muziku klausas”.

Tre$aja nodala tika veikts pétijums par bérnu pasakumu populariz€Sanu caur marketinga
instrumentiem socialos tiklu platformas. P&tjjums balstas uz piecam intervijam ar jomas
ekspertiem un vecaku aptaujas rezultatu analizi. TreSas nodalas nosleguma tiek piedavatas
socialo tiklu izmantoSanas iesp€jas bérnu profesionalas miizikas pasakumu popularizéSanai.
Socialo tiklu vadlinijas darba autore izveidoja piedavajumu, ka piesaistit pasakumiem

auditoriju, kura socialo tiklu platforma visaktivak veidot reklamas saturu un ko ieklaut satura.



1. ANALITISKAIS APSKATS

1.1. Marketinga procesi un ta attistiba

Marketings sp€j atrisinat un nodro$inat daudzus, visaptveroSus uzpeéméjdarbibas procesus.
Misdienas bez marketinga aktivitatém uznéméjdarbiba nav iedomajama, ta ir neatnemama
sastavdala eksistéSanai un prasmigi pielietojot sniedz iesp&jas pelnu nesosa uznémuma izveidei.
Misdienu marketings ir daudzgjadi apaudzis ar dazadam papildus komunikaciju izplatibas
iespgjam. Tapec, lai veiksmigak praksé pielietotu marketinga priekSrocibas, nepiecieSams
iepazities un izprast ta galvenos un tradicionalos marketinga izmantoSanas instrumentus un
teoriju. Péc tam pétit piemérotako marketinga koncepciju mizikas nozares uznémumiem
piedavajot veiksmigako marketinga kanalu izmantosanas iesp&jas bernu profesionalas mizikas

pasakumos.

Marketings ietver plasu spektru dazadu koncepcijas un Iidzeklus, kas palidz marketinga
specialistiem pienemt nepiecieSamos l€émumus. Marketinga vadibas definicija ietver biezi
izmantoto teicienu “produktu pardoSanas maksla”. Savukart Piters Drakers (Peter Drucker),
vadoSs vadibas teorétikis, uzskata, ka marketinga mérkis ir radit situaciju, kura pardoSana ir
kluvusi nevajadziga. Marketinga mérkis ir tik labi izzinat un izprast patérétaju, lai produkts vai
pakalpojums biitu tieSi vinam atbilstoSs un patérétajs biitu paSmotivéts to iegadaties (producét
sellitself). Ideala gadijuma marketingam ir jarada patérétajs, kas ir gatavs pirkt (Kotlers, 2006).

Bet, ne vienmér izdosies tik ideali realizet marketinga mérki bez produktu pardoSanas makslas.

Marketingam vajadz&tu bt biznesa stratégijas dzingjspeékam. Marketinga specialistu darbs ir
pétit jaunas uznémuma iesp€jas un pardomati lietot segmentaciju, mérka grupu noteikSanu un
pozicionéSanu — STP (segmention, targeting, positioning), lai dotu biznesam 1sto virzienu. Tad
marketinga specialistiem butu jaisteno 4P — produkts, cena, vieta un veicinasana (producét,
proce, place, promotion), nodrosinot, ka tie ir saskanoti cits ar citu un ar STP stratégiju. Tad
marketinga specialistiem blitu jaisteno plans un janovero rezultati. Ja rezultati atSkiras no plana,
marketinga specialistiem jalemj, vai iemesls ir vaja istenoSana, nesaderigs marketinga mikss,
nepareizi virzits STP vai (ne)kompetenta tirgus izpéte. (Kotlers, 2006) Visas $1 procesualas
darbibas ir ripigs un pétniecisks process. Parsvara daudzi uznémumi to neveic pilnvertigi, jo
tam ir nepieciesami specialisti tend&ti tiesi uz marketinga stratégiju izveidi. Ir labi, ja uzp€mums
sp€&j noalgot veselu marketinga nodalu ar specialistiem, kaut vienu specialistu,tomer vairums ir

tadu, kur viens darbinieks, kur§ nav marketinga specialists, veic visas iesp€jamas funkcijas
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uznémuma darbibas nodrosinasanai, tapéc precu vai pakalpojumu pieprasijuma veicinasanai

panem tikai vienu no 4P marketinga funkcijam.

Tatad marketinga stratégija sakas ar tirgus izpéti. Tirgh pastav daudzi pirc&ju tipi, produkti un
vajadzibas, tapéc ir janosaka tirgus segmenti, kas nodroSina vislabako iesp&ju Tistenot
uznémuma mérkus, proti, javeic tirgus segmentesana. SegmentgSana pec bitibas ir tirgus sadale
paterétaju (pirc€ju) grupas pec noteiktiem kriterijiem:

-geografiskajiem (valsts, regions, pilséta, lauki);

-demografiskajiem (dzimums, vecums, gimenes stavoklis);

-ekonomiskajiem (ienakumi, inflacija);

-socialajiem (socialais slanis, dzivesveids, nodarbinatiba);

-personiskajiem (izglitiba, profesija);

-uzvedibas (pirkumu motivéjums, patérina intensitate) (Plaude & Voznuka, 2013)
Mingtie kritériji segment€Sanas rezultata var tikt izmantoti tikai dazi, to izvéle atkariga no
piedavata produkta rakstura. Segment€$ana sniedz pirmo redz&jumu marketinga talako darbibu
izvertesanai, piemérm, marketinga mikss vai P4 riku izveidei. Marketinga mikss(marketingmix)
terminu 1953.gada izveidoja profesors, amerikanu akadémikis NeilsHoppersBordens (Neil H.
Borden), bet 1960. gada amerikanu marketinga profesors Edmunds Jeroms Makartnijs(Jerome
E. McCarthy) piedavaja koncepciju P4. (Randall, 1993)

Marketinga mikss

Virzisana tirgii -
dazadiba, Kvalitate, Cena - Cenraza
Dizains, Pazimes, cena, Atlaide,
Zimola nosaukums, Nodoklu atlaides,
Iesainojums, Izmérs, Maksajumu

ApkalpoSana, periods, Kredita

Vieta - Kanali,
Parklajumes,
Sortiments,

veicinasana,
Reklameésana,
Pardevégji,
Sabiedriskas

Novietojums,
Garantii attiecibas Uzkrajumi,
arantijas, noteikumi S Transports
AtpakalatdoSana TleiISKaIS P
marketings

1.1.att. Marketinga mikss. Cetru P struktiira (Avots: Kotlers, 2007)

Masdienas, lai izveidotu cetru P struktiiru, marketinga specialistiem ir japiepem lémumi
attieciba uz produktu un ta 1pasibam, cenas noteik$anu, jaizlemj, ka labak izplatit produktu, un

jaizvelas metodes, ka virzit produktu tirgii. Tapec zem 4P — produkts, cena, vieta un virzisana
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tirgll kategorijam ir noraditas daudz aktivitates, lai vieglak “orientéties meza” (1.1.att€ls)
(Kotlers, 2007). Darba procesa svarigi ir ik pa laikam parskatit Sos 4P marketinga rikus, lai
miusdienu laikmeta strauji mainigaja pieprasijuma un razoSanas procesa spétu tikt [idzi aréjam

ietekm&m un izprast patérétaju aktualas nepiecieSamibas un vélmes.

Eksiste vel diezgan pamatota kritiska nostaja, ka ¢etru P koncepts versas pie pardevéeja, nevis
pircgja tirgus viedokla. Pircgjs, apsverot piedavajumu, var nemt vera, ka to dara pardevéjs.

Tadejadi 4P, raugoties no pircéja skatpunkta, labak varétu raksturot ar 4C (1.2. attéls).

veértiba klientam

produkts (product) (custumer value)

Cena klientam (cost to

cena (price) the cutomer)

izdevigums

Vieta (place) (convenience)

virzisana tirgl komunikacija
(promotion) (communication)

1.2.att. 4P un 4C struktiiras salidzinajums (Avots: Kotlers, 2007)

Taja laika, kad marketinga cilveki redz sevi pardodam produktu, klienti redz sevi pérkam
vertibu vai saskata problémas risinajumu. Patérétajus interesé ne tikai cena. Vinus interesé
kopgjie izdevumi, iegadajoties produktu, izmantojot un atbrivojoties no ta. Klienti vélas, lai
produkts un pakalpojums biitu p&c iespgjas izdevigaks. Visbeidzot, klienti nevélas produkta
veicinaSanas pasakumus, vini vélas divvirzienu komunikaciju. Marketinga specialisti daudz
legiitu, ja vispirms apdomatu klienta ¢etru C un tad uz to pamata veidotu Cetrus P. (Kotlers,
2007). Ta teikt jaiejutas klienta t€la un jacenSas situaciju izpétit no cita skatupunkta. Redzét
sevi pérkam izdevigu, vértigu produktu, kas sniedz apmierinatibu par iegadi. Darba autores
prat, tieSi 4C modelis ir efektivaks un vairak orient€ts uz kultliras jomas pakalojumu
popularizé$anu. Pirms veidot produktu, ta cenu, vietu noskaidrot patérétaju vélmes, értibu to
iegadaties un koncentréties nevis uz pakalpojuma veicinasanu, bet veidot divvirzienu
komunikaciju un klienta apmierinatibu. Lai sp&tu paraudzities no klientu skatapunkta, sakuma

tapat ir jaiepazistas ar katru no tradicionala marketinga 4P struktiiras piedavajuma.

Produkts ir jebkuras kulttiras organizacijas un marketinga stratégijas stirakmens. Produktu var

definét ka paterétaja uztverto labumu kopumus. Tas ir ka pakalpojums, priekSmets vai pieredze.
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Produktu sarezgitiba, atkariba no ta specifiskajam 1pasibam, patérétaja ipasibam vai produkta
uztveres, ir loti dazada. Dazadus produktus uzskata par sarezgitiem tapéc, ka to tehnisko Tpasibu
iepaziSana patérétajam prasa ievérojamas personiskas piiles. Sarezgitiba pieaug, ja paSais
produkta veids patérétajam ir pilnigi sveSs. Kultiiras un makslas sektors ietver arl mazak
sarezgitus produktus. Popmiiziku un vasaras teatru repertuarus var uzskatit par vienkarSiem
produktiem salidzinajuma ar klasisku muzikalu repertuaru vai kadu avangardisku uzvedumu
(Kolbérs u. c., 2007). No minéta var secinat, ka profesionalas miizikas produkts ar klasiskas
mizikas Zanra piesaisti ir sarezgits produkts, tas saSaurina pirc&ju loku, tapéc $adam produktam
ipasi nepiecieSams piesaistit 4C elementus — izzinat $1 produkta paterétaju vélmes un
vajadzibas.

Zimols to var t€laini definét ka 1pasu valodu starp Tavu uznémumu, produktu, pakalpojumu un
Tavu paterétaju, kuru tu personigi nepazisti, bet gribi uzrunat un ,,dabiit sava pusé€”. Galvenais
—iegit patérétaja uzticibu. Ne velti saka, ka zimoli ir ka miisdienu religija. Ja Tev ir savs bizness
(kaut pavisam mazs), tad tam ir nepiecieSama ST valoda jeb atpazistams zimols (brand). Tas
nelauj tavam produktam pazust paréjo produktu piili. Zimolu nedrikst jaukt ar produktu, ko
Tavs uznémums razo, vai pakalpojumiem, ko tas sniedz. Zimols ir Tava uznémuma, produkta,
pakalpojuma simbols, kas stasta, kadas cilveéciskas veértibas un emocijas ir taja, ko tu dari, razo
un piedava. Turklat zimols prezenté patérétajam gan produkta emocionalas, gan racionalas
vertibas. Zimols ir ka virtuals gravitacijas lauks ap produktu un tiesi tas pievelk patérétaja

interesi un vélmi produktu iegadaties (BrandComb, Kas ir zZimols).

Lielakai dalai organizaciju zimola izmantoSana ir marketinga stratégijas svariga sastavdala.
Patéretajs diference produktus, pamatojoties uz to “atribiitu” atpaziSanu, pateicoties zimoliem.
Zimols var biit gan nosaukums, gan arT simbols. Visam kultiiras organizacijam ir zimoli vai
tirdzniecibas zimes. Plasi pazistamas kompanijas nosaukums uzbur t€lu (image) paterétaja
1ztele, jo ar So nosaukumu saistas konkréts produkts. Pat Jaudim, kas ne reizi nav spérusi kaju
Milanas La Scala vai Nujorkas Modernas makslas muzeja, ir priekSstats pat to, ko S§is

organizacijas parstav (Kolbérs u. c., 2007).

Zimola lauku raksturo precizi izstradata zimola esence, kura saprotami un konsekventi saskano
visa veida komunikacijas ar patérétaju/ sabiedribu. Veiksmigas komunikacijas vienmér
izveidos pozitivas emocijas un izpratni par Tavu uznémumu, produktu, pakalpojumu. Tavs
produkts, pakalpojums stabili ,,iesaknosies” patérétaja vajadzibas. Ideala gadijuma veiksmiga
zimola esence nodrosinas:
1. ilgtermina partnerattiecibas posma produkts/pakalpojums — paterétajs;
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2. efektivu servisa kvalitati;
3. abpusgjus (Tavus un patérétaja) ieguvumus (materialus un emocionalus) (BrandComb,

Kas ir zimols).

Katrs pasakums pats par sevi jau ir zimols, tap€c svarigakais instruments, kas palidz attistities
organizacijai ir tas zimols, pieméram VSIA ,,Latvijas konceri” (turpmak teksta — LK) koncertu
cikls “Patiesam maziniem” vai VSIA , Latvijas Nacionalais simfoniskais orkestris” (turpmak
teksta — LNSO) koncertu cikls “LeNeSOns” ir zimols. Zimolam ir jadzivo kopa ar darbiniekiem
caur komunikaciju, t€la veidosnu, attieksmi, reputaciju, tas rada ka organizacija izskatas,
rikojas, veido attiecibas un parliecibu par sevi. Tas ir darbibas, kuras jastiprina un kuras turpinas
caur piegadatajiem, sadarbibas partneriem, izplatitajiem. Ztmola veido$ana paSam uzn€mumam
ir maza dala, par¢jais ir daudz un dazadi kanali, ar kuriem nepiecieSams stradat un biit aktiviem
uzturét komunikaciju, jo kopuma zimols ir tas, kadu to redz un ko par to stasta sabiedriba.
Sabiedriba ar zimolu vé€las paradit savu statusu, dzives stilu, veidot iedvesmu sev un citiem,
tapec tam ir jabiit ipaSam, autentiskam un unikalam. B&rnu profesionalas miizikas pasakumi
pasi par sevi jau tadi ir, un tiesi tas ir jaizce] un jarada, ka tie ir Tpasi un tiem ir $T unikalitate,
rezultata ir iesp&jams piesaisti lojalus klientus. Tapec tik svarigi organizacijai ir popularizet
zimolu. Organizacijam sakotngji jadoma ka izveidot, vai attistit zimolu, kur§ sabiedriba
uzlukojams ar augstu maksliniecisko kvalitati. Katram organizacijas darbiniekam zimola
attistiba ir loti liela loma, tap€c nepiecieSama saliedéta komanda. Ja darbinieki apzinasies

mérki, tam tic@s, tad zimolam ir lielakas izredzes izaugt.

Cena visa marketinga 4P miksa veido ienakumus, paréjas miksa iezimes veido izdevumus.
Cena ir ar1 viena no elastigakajam vienibam atskiriba no produkta iezimém, un kanalu
izmantoSanas to var atri mainit. Cena ir ar1 galvenais elements, kas tiek izmantots, lai atbalstitu
produkta kvalitates pozicionéSanu (Kotlers, 2006). Vienalga kada ir cenas TstenoS$anas
procediira, tas veidoSanas procesa galvenais uzdevums atrast visatbilstosako cenu limeni, lai
piedavatais produkts biitu tirgus lideris. No 4C modela raugoties, cena ir neliela dala no visam
izmaksam, tapéc jacenSas izprast apmeklétaja kop€jas izmaksas, lai apmeklétajs bitu

apmierinats.

Vieta un IzplatiSans kanali ir p&dgjie divi 4P modela elementi. Vietu veido vairaki elementi.
Galvenie ir fiziska izplatiSana, izplatiSanas kanali un tirdzniecibas vieta. IzplatiSanas kanali, jeb
tikli sev1 ietver visu to, kas nodroSina precu pliismu no razotaja pie patérétaja (Kolbérs u. C.,
2007). Raugoties no 4C modela, organizacijam jadoma, ka produkta pirkSanu iesp&jami

atvieglot. Sobrid interneta sniegtas iesp&jas veicina &értibu iegadaties, iegat informaciju par
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produktu, ta atrasanas vietu. Produkta virziSanai javeicina komunikacija starp produkta
pardeveju un pircgju. Tatad jamekle risinajums &rtai produkta pirkSanai, lai to v€l&tos apmeklet.
Un meklét kanalus, kuro vis€rtak sastapt pat€rétaju un veidot komunikacijai divvirziena

procesu.

Detalizeti iepazistoties ar marketinga taktisko instrumentu ipaSibam, aplikojot marketinga
procesus un to pielietojuma definicijas produkta ieviesana, darba autore secina, ka 4P
komponenta un ar to saistito marketingu procesu pielietojums uznémeéjdarbiba ir loti svarigs un
to nedrikst ignorét. Marketinga istenoSanas procesi kopuma sniedz stabilitati un lielaku drosibu
produkta pastavéSanai un uznémuma veiksmigai darbibai, bet Sobrid svarigak Sos 4P

komponentus apvienot ar 4C komponenetiem, tas sniegs iesp&ju izveidot popularaku zimolu.

Marketinga komunikacijas kanalu izvéli nosaka komunikacijas mérki un mérkauditorijas
ieradumi informacijas mekléSanas un uztveres zina. Lidz ar to, planojot marketinga
komunikacijas kanalu izmantosanu, lietderigi balstities uz mérkauditorijas izp&tes rezultatiem.
(Plaude & Voznuka, 2013, 501. lpp). Musdienas neskatoties uz mérkauditorijas cilvéku grupu
atSkiribam, parsvara visi tirgus segmenti komunikacija lielu nozimi pieskir internetam un
digitalai komunikacijai.

Digitalais marketings, kas zinams arT ka interneta marketings ir darbibu kopums, kurs tiek
veikts interneta vide, produktu vai pakapojumu reklamésanas un populariz&$anas nolikos. ST
rika galvenais uzdevums ir veicinat zimola pardoSanu, atpazistamibu un ien€mumus tiesi
interneta videé. No tradicionala marketinga atskiras, tikai ar vidi. Ar1 interneta marketingam ir
tads pats princips, kads ir tradicionalajam marketinga modulim (4P) (Digitala marketinga
agentira, 2017) Digitala marketinga viena no izmantoSanas platformam ir socialie tikli. Socialo
tiklu marketings ir uzmanibas piesaiste socialajos tiklos. Precizi mérketa reklama socialajos
tiklos — atlasa un uzruna savus potencialos klientus pec interesém, vecuma, atrasanas vietas un
valodas (CreatelT, 2019). Sie abi marketinga veidi parklajas, viens aptver lielaku interneta vidi,
otrs, socialo tiklu marketings tikai socidlos tiklus. Sobrid marketings sazarojies dazados
marketinga veidos un paradas arvien jaunaki marketinga veidi. Ka pamata kodols ir
tradicionalais marketings, bet mainoties socializacijas procesiem, mainas arl marketinga

procesi un kanali.

Jaunos apstaklos attistds arT jauni marketinga instrumenti pat€ré€tdju piesaistiSanai un
notur&Sanai pie uznémuma produktiem/zimoliem. Pateicoties tehnologiju attistibai un virtualas

vides iesp&jam, arvien vairak marketinga aktivitates ir sastopamas tieSi Interneta vidé un
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socialajos tiklos. Viens no tiem ir satura marketings (contentmarketing) (Praude & Salkovska,
2018). Tas ir marketinga veids, kas tiek izmantots gan digitala, gan socialo tiklu marketinga

procesos.

Satura marketings ir jauns marketinga veids, kas tiek plasi izmantots uznémumu marketinga
plana socialos medijos.

Satura marketingu defineé ka - marketinga pieeju, kas versta uz noderigas, svarigas,
konsekventas, liclakoties, bezmaksas informacijas radiSanu un izplatiSanu, lai piesaistitu,
izglitotu, apkalpotu un noturétu skaidri zinamu meérkauditoriju - novestu patérétajus pie

uznémumam izdevigas ricibas Visos tirgii posmos (Praude & Salkovska, 2018).

Satura marketings ir pan€miens, ka radit un izplatit vertigu saturu, lai piesaistitu potencialos
patérétajus un ilgtermina iegit skaidri definétu mérkauditoriju. Uzp@mumam meérkauditorijas
noteikSana ir bitisks sakotng&jais posms pirms jebkada veida satura veidoSanas un izplatiSanas.
Jaatceras, ka parliecinoss saturs rada rezultatus, tapéc ir jadoma par to, ka tiks radits un izplatits
saturs. Pirms satura veidoSanas ir vérts atbildet uz jautajumu:

1. Kas ir uzp€muma meérkauditorija?

2. Kadu saturu §1 mérkauditorija vélas?

3. Ka uznémums nodrosinas savu mérkauditoriju ar So saturu?

4

Kadus satura formatus uznémums izmantos: tekstu, att€lus, video, Pdf u.tt.

Izveidotajam saturam neveidosies kontakts ar potencialajiem paterétajiem, ja uzp€mums
nezinas, kas un kadi tie ir. Ka teicis A.Davis (Brandscaping: Unleashingthepowerof
Partnership autors): “Jus nevarat biit visur un prieks visiem, bet jis varat but kaut kas kadam”.
Sie vardi apliecina, ka ir jabut izvéletai un skaidri definétai mérkauditorijai. Nav iesp&ams
aptvert pilnigi visu mérkauditoriju un visiem piedavat visu. Katrai patérétaju grupai ir savas
vélmes un vajadzibas, kas var neparklaties ar citu patérétaju grupu vélmém un vajadzibam. Ir
jaatrod ta patérétaju grupa, kurai uznémuma produkti ir visvairak nepiecieSami vai pieméroti,
un jafokusgjas tikai uz to (Praude & Salkovska, 2018). Par Miizikas un kultiiras jomas
patérétajiem regulari tiek veikti vairaki pétijumi. Petijjumi ir lielisks paligs pareizas
mérkauditorijas noteikSanai.

Ievérojot ST marketinga veida galvenas nianses ir iesp&jams piesaistit iesp&ami vairak
meérkgrupas, kuram §is produkts ir aktuals un radit pret savu produktu uzticamibu caur plasu
informétibu. Pirmkart, pirms izstradat saturu marketinga aktivitates, nepiecieSams noskaidrot

kura socialo tiklu virziSanas platforma aktivitates aptvers visvairak meérkgrupas. Tatad jaaptauja
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vélama mérkauditorija, lai to noskaidrotu. Kad tas ir noskaidrots, jaizveido informacijas
izplatiSanas saturs. Satura veidoSana un izplatiSana satura marketinga veidotaji liek uzsvaru uz
desmit galvenajiem iev€rosanas principiem:
1. Orientéts uz noteiktu mérkauditoriju,
Atbilsto$s uznémuma mérkiem;
Konkréts un noderigs;

Skaidri pasniegts;

2

3

4

5. Logiski sakartots;
6. Lakonisks;

7. Parliecinoss;

8. Pievilcigs;

9. Vadams;

10. Saskanots (Praude & Selkovska, 2018, 47.-52. Ipp.).

Nemot véra satura marketinga plaSo sarakstu ar iev@roSanas principiem, jasecina, ka tam
nepieciesams veltit daudz laika, jabiit zinasanam par to un japrot bt elastigam miusdienu strauji
mainigaja informacijas platforma. Satura marketingu var realizét darbinieks, kura pienakumos
ir arT citi darba pienakumi, tikai tad janem v&ra, ka Siem procesiem nebis iesp&jams veltit

nepiecieSamo laiku un tas savukart var nedot vélamos rezultatus.

Tradicionala marketinga iesp€jas ir plasas, tas ir daudzveidigas un aktualas v€l Sobrid, bet
miisdienas liela nozime ir sabiedribas ikdienas procesiem un aktualitatém. ST briza aktualitate
ir interneta vide, kurd iesp&jams pielietot tradicionalo marketingu rikus, bet nemot véra
sabiedribas paradumus, lielu popularitati ir iemantojusi socialie mediji. Tendence veicina
organizacijas parorientéties uz online vidi un marketinga aktivitates organizet, attistit interneta,

socialo tiklu vidg, tatad pieversties socialo tiklu marketingam.
1.2. Marketings socialajos tiklos

Socialo mediju paradiSanas un attistibas laika izveidojies jautajums, ar ko tad atSkiras, un kas
vispar ir socialie tikli, sociala platforma un socialie mediji. Kur§ no tiem biitu iedarbigaks un

izdevigaks marketinga aktivitateém un kurs$ no tiem sniegtu lielaku publikaciju.

Sociala platforma ir tehnologijas riks, kas nodroSina interneta lietotdaju socializéSanos.
Pieméram, sociala platforma ir gan Draugiem.lv, gan Facebook.com, jo tur iesp&jams sazinaties

ar citiem lietotajiem, dalities informacija, public@t teksta, att€lu un video materialus, vienlaikus
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noradot saites uz citam platformam un informacijas avotiem. Sadas platformas piedalas abas

puses veidojot divvirzienu komunikaciju — gan sanemot informaciju, gan izteikties.

Socialais tikls ir timekla vietne, kuras lictotaji registréjoties izveido profilu, sazinas ar citiem
lietotajiem. Socialajos tiklos var biit dazadu veidu saites un norades uz informaciju, lietotaju
sasvstarp€ja komunikacija nav primara. Tomer §1s robezas, kas ir platforma un kas — tikls izzad,
jo arl zinamie Draugiem.lv un lidzigas platformas, izmantojot tehnologijas, pielagojas,
paplasina savas tehnologiskas iespgjas, atlaujot noradit uz citiem informacijas avotiem, lidz ar
to padarot sevi par socialo tiklu. ArT Facebook.com, MySpace.com un Twitter uzskatami par
socialajiem tikliem.

Socialie mediji ir visplasakais jédziens, kas ietver gan platformas, gan tiklus. Tie iesaista
lietotajus piedalities, komentét, veidot saturu, un komunicét ar citiem lietotajiem un pargjo
auditoriju.Tie var but teksta, video, fotografijas, audio, PDF un PowerPoint formati.Socialie
mediji lauj mijiedarbiba sk&rsot vienu vai vairakas platformas ar socialas starpniecibas, e-pasta
un informacijas pliismas palidzibu. Lietotajiem pastav dazadu Itmenu iesaistiSanas medija,
atkariba no ta, vai vins var radit, komentgt, lasit vai visbeidzot izvairities no socialajiem tikliem.
Atkariba no savam aktivitatém, socialie mediji lauj vienai personai ienemt gan medija veidotaja,
gan lasitaja lomu. Sociali mediji atvieglo un uzlabo informacijas izplatiSanas atrumu un apjomu

(Vilkauss, 2012).

Tatad sociala platforma ir vieta, kur sazinaties, publicét bildes, un veidot sazinu caur cilvékiem.
Socialais tikls ir dazadu socialo saiSu kopumu, kur 11dzigi domajosie dalas ar informaciju un
dalas ar dazadam saitém profesionalos noliikos. Socialo mediju marketings aptver gan socialas
platformas, gan socialo tiklu un mediju funkciju. Socialie mediji atSkiriba no tradicionaliem
medijiem ir finansiali 1€taks un neprasa lielus ieguldijumus. Galvenais prast tos pareizi
izmantot. Tapéc nepiecieSams iepazities ar visam niansém, ko sniedz socialo mediju

izmantoSana marketinga plana.

Socialiem medijiem ir vairakas definicijas, viena 1sa definicija ir tada, ka socialie mediji ir
timekla un mobila tehnologija, ko izmanto, lai parvérstu komunikaciju par interaktivo dialogu.
Alternativi, biznesa uzn€mumi var atsaukties uz socialo mediju ka "paterétaju raditiem
plassazinas lidzekliem". Socialo mediju vispargja ideja ir integrét tehnologiju un socialo
mijiedarbibu, lai raditu vertibu lietotajam. To darot, tas biezi palidz atrisinat paterétaju
problémas (pieméram, ar vajadzigo zimolu sazinas dialogu, multivides failu koplietoSanu,

reklamu, emuaru). Protams, viena no galvenajam socialo mediju priekSrocibam ir tas loma,
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veidojot divpus€ju sazinu tradicionalas vienvirziena komunikacijas vieta tradicionalo
vienvirziena plassazinas Iidzeklu centienu vieta (Shimp & Anrews, 2013., 378.1pp.). V&l viena
definicija, ka Socialo mediju marketings ir uznémuma aktivitates socialajos medijos, kas dod
iespeju interneta lietotajiem (esoSiem vai potencialiem paterétajiem) iesaistities daudzpusiga
komunikacija par uznémumu/produktiem/zimoliem, ta konkurentiem un vidi, kas tiesi vai

netiesi ir saistita ar uznémuma darbibu (Praude & Salkovska, 2015, 2.s¢j.).

Abas definicijas norada, ka socialie mediji ir par procesu virzibu, kas atSkiras no tradicionalo
mediju starpniecibas procesiem ar sabiedribu. Socialiem mejiem piemit sp€ja vieglak izprast
vélamo mérkauditoriju, jo notiek divvirzienu komunikacija, kura iesp&jams noskaidrot

mérkauditorijas viedokli.

Socialie mediji ietver diskusiju grupas, interneta emuarus, forumus, microblogging, podkastus,
socidlo gramatzimes, socialos tiklus, videoklipus un wikis. Saja forma termini var nebiit
pazistami. Tomér, izcelot dazas no pazistamajam vietném, piem&ram, Blogger vai WorrdPress
(blogosana), Facebook (socialais tikls), Flickr (fotografiju koplietosana), LinkedIn (socialais /
profesionalais tikls), Twitter (mikro blogosana), Wikipedia ( wiki) un YouTube (video), ir
skaidrs, ka socialie mediji jau ir dala no masu dzives (Bowdin u. c., 2011, 434.1pp.). Socialie
mediji ir neatnemama musdienu sastavdala, sabiedriba pati v€las, lai mediju darbiba biitu tiesi

socialos tiklos, jo digitalizacija parnem cilvéku ikdienu darbibas.

Datoru programmatiiras sapliist, internets un mobilo talrunu tehnologijas sapliist un §1 saplasana
turpinasies (Westwood, 2011, 97.1pp.). Tas veicina domat, ka nakotng tradicionala marketinga
aktivitaSu nozimigums var izzust un socialie mediji but vienigais efektivais reklamas

izplatiSanas veids.

Reklamas lauka publicitates puse ietver zurnalu un zinu mediju izdoSanu, lai publicétu rakstus
un stastus par makslinieku un jaunam izlaidém, planojot viesu uzstasanos sarunu Sovos, ka ar1
nopelnitu albumu recenzijas gan tieSsaisté, gan pres¢ (Lathrop, 2003, 2.lpp.). V&l tikai nesen,
2003.gada, muzikas produkta publicitatei nozimi var€ja pieskit Zurnalu rakstu public€Sana, bet
Sobrid tas kluist arvien neefektivaks marketinga riks, lai sasniegtu merkauditoriju. 2019.gada
slavena miuzika raksts presé kliist nesasniedzamaks, tapec, ka cilvéku aktivitate pariet citas

socialo mediju platformas un ka viena no Sobrid popularakajam ir Facebook socialais tikls.

Galvenais ir bit aktivam. Izveidot savu stratégiju un izlemt, ko uznémums vélas. Socialo mediju
izmantoSana var palidz&t veidot lojalu fanu kopienu. Dalities ar saviem faniem (Rmderforest,

2019). Muzikas marketingam sociala platforma ir loti daudz iesp&ju. WordStreamblogs, kas ir
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vienigais programpadomnieks, kur§ 1paSi izstradats, lai palidz€tu mazajiem un vidgjiem
uzpémumiem maksimali palielinat tieSsaistes reklamas rezultatus. Piem&ram, WordStream
miuzikas marketingam piedava 16 izdevigus padomus, ka piesaistit mérkauditoriju. Saistosi no
ieteikumiem ir Facebook platformas izmantoSana. Facebook ir lielisks, lai organizé€tu un
veicinatu gaidamos koncertus. Katru meénesi simtiem miljonu paterétaju izmanto
FacebookEvents (notikumus), lai atrastu, kadi pasakumi tuvojas vélamajas pilsétas un rajonos.
Faktiski, FacebookLocal, lietotne, ir paredzeta, lai lietotajiem novirzitu blakus esoSos
notikumus, pamatojoties uz to atraSanas vietu. Sakot ar 2018. gada augustu, Facebook lauj
pardot koncertu biletes tiesi caur platformu. Pirms tam bija jacer, ka kads, kas redzgja notikumu,
neaizmirsis meklet biletes tieSsaiste. Vairs nav jauztraucas par to, ka dél ta var zaudet koncertu
apmekletaju. Tapat Facebook ir lieliska platforma, kur rikot konkursus, lai iegiitu vairak

cilvékus savos koncertos.

Papildus tiek ieteikts izmantota mirkla birku vai témturi (#Hashtags) un uznémums var bt
parliecinats, ka lojalie sekotaji izmantos So t€mturi. Katru reizi, kad kads no faniem dalas ar
saviem socialo mediju lokiem, ievérojami daudz cilvéku, kurus vl organizacija nav sasniegusi,
tiek paklauti jisu joslai. Teémturis ar1 lauj atrast cilvékus, kas runa par jums tieSsaisteé un
mijiedarbojas ar viniem (Bond, 2018).

Galvenie socialo mediju paveidi (1.3.att€ls) ir $adi:

1. blogi — timekla zurnali vai interneta dienasgramatas. Vairuma gadijumu lasitajiem ir
iesp&jams pie bloga ierakstiem atstat savas atsauksmes.

2. forumi — diskusiju vietnes, kuras autori var publicét savus ierakstus vai rakstit atbildes
uz citu lietotaju ierakstiem. Forumu satura struktiira ir hierarhiska: tie parasti veltiti
kadai témai vai satura zanram.

3. vikivietnes — timekla vietnes, kuras lietotajiem ir iesp&ams ne tikai pievienot, bet ari
redigét jau esoSo saturu. Vieni no visplasak lietotajiem $adiem pakalpojumiem ir
YouTube, Flickr un Soundcloud.

4. virtualas pasaules — datorsimulétas vides, kuras lietotaji var izveidot sevi
reprezentgjosus t€lus (avatarus), kas mijiedarbojas ar citu lietotaju t€liem.

5. socialo gramatzimju vietnes — lietotajiem lauj pievienot un aprakstit saites uz
interesgjosajiem timekla resursiem. Socialo gramatzimju vietne ir, pieméram,
Del.icio.us.

6. kolektivas recenzéSanas vietnes — pakalpojumi, kuros lietotaji raksta atsauksmes un

atstaj vertejumus par dazadiem raZzojumiem, pakalpojumiem, uzp€émumiem u. c.
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7. pilpakalpojumu (crowdsourcing) vietnes — vietnes, kas iesaista cilvékus kop€ja mérka
sasniegSanai. Piem&ram, Waze un Ushahidi.

8. socialas zinu un informacijas vietnes — vietnes, kas lauj lietotajiem public€t un novertet
saites uz citiem tieSsaistes resursiem, ka ar1 balsot par jau publicétam saiteém. Pieméram,
Reddit, Slashdot.

9. socialo tiklu vietnes — vietnes, kas ieklauj dazadas citu socialo mediju funkcijas,
vienlaikus uzsverot starppersonu savienojumu veido$anu un uzturéSanu. Tas var but gan
vispariga lietojuma pakalpojumi, kas orientéti uz lietotaju jau esoSo socialo tiklu
veidoSanu un paplasSinasanu (Facebook), gan arT apvienot lietotajus, kurus saista
noteiktas aktivitates, intereses (celoSana, miizika, amatnieciba u. c.) vai identitates

(etniska, rases, valodas vai cita veida piederiba) (Buholcs, 2018).

kolek:ﬁvvés socialie tikli
recenzesanas
WIEES

/ L .
socialie Pii]pakalpojumu
Socialo zinu un médiji vietnes

informacijas
vietnes virtualas
pasaules

socialo
cramatzimju
vietnes

1.3.att. Socialo mediju paveidi (Avots: autores apkopojums)

Socialo tiklu izmantoSanas iespé&jas ir plasas, lai to pareizi izmantotu pasakumu popularizéSana
ir butiski zinat, kuri instrumenti ir svarigakie reklamas veidosana. Janem véra, ka cilvékiem
Sobrid digitalaja, socialo tiklu vidg ir loti daudz riku, kurus izmantot, lai izvéletos konkreto
pasakumu, kuru apmeklét. Riki ir visdazadakie — blogi, atsauksmes, viedokli, komentari,

produktu, servisu salidzinasana, ekomercija, u.tml.

Katrai darbibai, atjauninajumam, zinojumam, prezentacijai, att€lam vai video, ko augSupielade
socialajos medijos, biis ietekme uz organizacijas tieSsaistes marketinga pasakumiem. Ja
potencialais dalibnieks noverte, vai iegadajas bileti Uz piedavato pasakumu, vini neizb&gami

“paklups” uz to, ko organizacija prezent€ socialajos medijos.
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Katram pasakumam jabut ar socialo mediju politiku. Taja jaapraksta, ka izmantot socialo
mediju, lai veicinatu notikumu. Organizacijas komandai jabiit skaidrai par to, kas no viniem
tiek sagaidits, un vinu iesaistiSanas robezas.

IevieSot savu socialo mediju stratégiju, ir svarigi, lai mérki buitu saskanoti ar vispargjiem
notikumu mérkiem un palidz&tu sasniegt tos. Lai noskaidrotu, ka sociala medija stratégija var

palidzet sasniegt Sos mérkus, jaapsver, kuri socialie mediji var ietekmét jisu pasakumu (skat.
1.4.att) (Solaris, 2018).

pardosana

pasakumu | klientu
apkalpoSana

novertejums =
¢ socialo W

pasgkgmu Marketings
sasaistiSana

TieSsaistes

reputacijas

parvaldiba

1.4.att. Socialo tiklu izmantoSanas iesp&jas (Avots: autores apkopojums)
Kultiiras jomas organizacijam ir dazadi kriteriji péc kuram ta atSkiras savas funkcijas, tapéc ar1
katrai organizacijai jaizverte sava socialo tiklu izmantoSanas stratégija. Lai vieglak orientéties

socialo tiklu sniegtajas iespg&jas, velams tas izzinat.
Socialo tiklu iesp&jas pasakumu popularizésana uz kuram nepiecieSsams koncertét uzmanibu:

1. Klientu apkalposana - pasakumi ar labi organiz&tu socialo mediju komandu var viegli
un atri atrisinat problémas, aktivi piedavat vértigu informaciju, atgadinat, ja
nepiecieSams piedavat alternativas.

2. Marketings - Ciesi sasaistits, akttvs socialo mediju dabs padara to par loti efektivu riku
priek§ klientu pievienoSanas visos apkalpoSanas cikla posmos. Virzits, lai uzlabotu
uzpeémuma prieksstatu par pasakumu tagad€jo un potencialo klietnu acfs.

3. TieSsaistes reputacijas parvaldiba - tradicionala PR kliist par reputaciju un priekSstata
aprit€, mainitu uztveri un ietekmi uz lielako dalu iedzivotaju. Augsti izveiciga un
atraisita socialo mediju dabs liecina par to, ka ir gatavs saprast krizes situaciju un

pamanit problémas pirms tas radusas.
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4. lIzpete - socialie tikli un mediji ir loti vertigi p€tot potencialos klientus, iegiistot
informaciju, kas ir noderiga izstradajot pievilcigu programmu, ka ari piedava
profesionala rakstura informativo informaciju ko nodot pardoSanas dalai un
marketingam. lerikojot labu zvana linijas centru, varésiet iegiit un atklat to, ko citi
cilvéki doma par pasakumu.

5. Pardosana - socialajiem tiklim ir iespgja sasniegt lielu publikas daudzumu, bet tas
darbojas tikai tad, ja tiek izmantots kvalitativs materials un tiek cienita darba &tika un
kultaras atSkiribas dazados regionos.

6. Pasakumu saistiSana - sociala pieeja ir loti noderigs riks, lai nodroSinatu lielaku
sasaistiSanu pasakumu laika, izmantojot aptaujas, Q&A, tiesraides un citus panémienus

7. Pasakuma novert€jums - atsauksmes vairs nav jajauta, tas tiek piedavatas pasakuma
planotaja socialajos tiklos. Cilveki runa par pasakumu un uzgp€mumu tie$saiste, pats var
iesaistities saruna un saprast gan kas varbiit nogaja greizi vai arT kas bija efektivs

pasakuma laika (Solaris, 2018).

Kopuma, misdienas interneta vide cilvékiem piedava loti plasas iespgjas, lai izvéletos sev
tikamako pasakumu, un organizacijai ir jabut godigai, caurspidigai, vienkarSai pret cilvéku, lai
spétu raisit vislielako ieinteresétibu tiesi par savu organizacijas zimolu vai produktu. Lietotajs
ir tas, kura klients ieklausisies vairak, neka organizacijas sniegtais vestijums, tapec loti svarigi

ir noturét klientu un veidot dialogu ar to.

Facebook ir lielaka socialo zigu platforma ar vairak ka vienu miljardu aktivo lietotaju visa
pasaulé. Facebooku lieto visi — no jaunakas paaudzes lidz vecakai paaudzei. Ja Tev ka
tirgotajam ir jaizvelas kur uzturét savu izskatu, tas noteikti biis Facebook.

Pieredzgjusie tirgotaji, aptverot $is platformas iesp€jas, atri piepludina to ar neskaitamam
reklamam, kuram ir zems klikSku skaits (CTRs). Lai gan mérkauditorijas atlases funkcionalitate
Facebook paSapkalpoSanas platformai ir diez gan spéciga, reklamai vajadzetu bt otraja plana
no marketinga mérkiem.

Uzpémuma Facebook ir tas seja visai pasaulei. Saturs, kuru uzpémums publicé, un
ieinteresétiba, kuru tas izrada saviem faniem, noteiks uzpémuma veiksmi. Cerams, ka
uznémuma publikacija sanems like, share un komentarus, kas laus sasniegt plasaku auditoriju
(Zarrella, 2013,77.1pp).

Pasaule ir parsatinata ar digitalajam tehnologijam, to produktiem un lictoSanas iesp&jam, turklat

ta nemitigi papildinas. Piem&ram, nesenie dati vésta, ka amerikanis — Facebook, Instagram un
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WatsApp lietotajs — $ajas vietn€s vidgji pavada 20 stundas ménesi, savu viedtelefonu vins skar
vairak neka 2600 reizes diena, viena miniiteé Facebook kopuma tiek veiktas Cetri milionu
darbibu. Savukart atseviskas satura vienibas izpelnas labi ja dazu sekunzu uzmanibu. Un tas
notiek, pateicoties piesaistitajai uzmanibai, nevis informacijas vertibai. Turklat konkurence
reklamas tirgii liek socialo tiklu uzn@mumiem darboties, attistot tieSi uzmanibas piesaistes
rikus, pieméram, dizainu, m&€mes, aplikacijas, sp€les.Cilveki reti dalas tiesi ta informativas
vadibas dél, bet gan talab, ka v€las giit uzmanibu, proti, vini v€las tikt sadzirdéti, ieraudziti un
novertéti. Zina tiek ievietota, dalita ar noliku iegut ,,like” un retvitus ka atziSanas zimes un
piederibas apliecinajumus. Tadejadi atseviski tieSi uzmanibu piesaistoSie vEstijumi socialo
mediju tiklos sp&j izplatities atri, Iidzigi virusiem, un ari demonstrét tam piemitosas

patologiskas iezimes (Latvijas mediju vides daudzveidiba, 2018., 24.-25.1pp.).

Sabiedriba kopuma caur socialo vidi ir ]oti atklata un drosa savos viedokla izteicienos. Mediji
ir brivs kanals, un zinu izsaka ka pasi v€las. Stauji veidojas jauni un moderni kanali, ka viens
no tadiem ir tautas jeb influenceru marketings, ta darbiba parsvara norit socialo tiklu platformas.
Pasaulé loti attistijies, bet Latvija Sobrid tikai sak uznemt apgriezienus. Kanals strauji attistas,
tapéc ir izveidota Latvijas blogeru un influenceru asociacija, kura palidz veidot produktivas
sadarbibas iesp€jas. Ja organizacija v€las sadarbibu ar influenceri, janem veéra lai véribas,
zimola parlieciba sakrit ar to ko dara influencers. Janem véra, ka sadarbibai ar influenceri ir
sava specifika, jarekinas, ka influencers sava kanala izplatis organizacijas zimolu un produktu
ta ka vin$ to grib redzet, iesp&jams, saskanojot, ievieSots savstarpgjos noteikumus, bet gala
rezultats bis vina veidots. Bez influencera marketinga ir ar1 citas tendences, kuras verts paltikot

tuvak.
1.3. Tendences socialo tiklu izmantoSana

Misdienas socialie mediji un marketings iet roku roka un savstarp&jais process strauji attistas
un mainas. Tas organizacijam ir veicinoSais faktors, lai veidotu socialo mediju modelus, kuri
veicinatu pakalpojuma noietu un ienakumus. Socialos medijus vairs nav iesp&jams ignorét.
Caur socialo mediju marketingu iesp&€jams ar zemam paSizmaksam reklamét savu produktu vai
zimolu, vienlaikus sastapt visplasako auditoriju. Lai marketinga procesi butu iesp&jami
efektigaki bitiski izzinat jaunakas tendences un prognozes socialo mediju platformas. Sobrid

iesp&ju ir daudz, piemeram:

1. Live video;

2. ietekmétaju jeb influenceru marketings;
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3. catboti, jeb maksligais intelekts;
4. operativitate komunikacija ar klientiem - iedrosinot tos, lai lietotaji batu tie, kas rada
saturu, dalas ar uzpémuma profilu;
5. sejas filtri - animacijas, kas reagé uz kustibu;
6. 24h saturs - slaicigi stasti (stories), tie kltist arvien popularaki, tapéc ari zimoliem to
vajadzetu izmantot;
7. maksas reklamas (Quicksprout, 2019).
Ka viena no galvenajam tendencémé&m socialo tiklu izmanto$ana ir picaugusa video materialu
aktualitate, par to liecina arT influenceru marketinga pétijumi Latvija 2019.gadam. P&tijumu
izstradaja Signe Klavina Satura marketinga Grizzly Rigakomandas vaditaja, jaunakas
tendences prezentgja 2019.gada 11.aprili seminara “Influenceru marketings”, kuru apmeklgja
ar1 darba autore, tur tika uzsverts tiesi par videomaterialu nozimigumu nakotnes marketingu
aktivitates. No pétijuma izriet, ka Facebook un youtube $obrid ir neliela kara pozicija, tieSi §1
iemesla d¢l, ka youtube ir video skatiSanas vietne un Facebook dod preti ar savu video materialu
iesp&jam (sk. 7.pielikumu). 2019.gada tiek paredzéts, ka 60% influenceru raditais saturs biis

tiesi video materials, un Facebok ir &rta platforma to stenot.

S aktualitate sasaucas kopa ar digitdlo mediju tendencém un influenceru marketinga
tendencém. Sobrid videomaterialu karalis ir youtube, bet Facebook ir pietuvojies tuvu
reitingiem, un Instagramm strauji uznem apgriezienus. No pétijuma izriet, ka 1idz 2022. gadam

tieSi video saturs veidos 82% no visa interneta trakt&juma (sk. 7.pielikumu).

Tatad influenceriem, blogeriem un citiem uzmanibas alksto$ajiem nebis iesp&jas vairs to
nedarfit, viniem biis jaraZo §is video saturs. Nemot véra So tendenci, popularaks paliks Facebook
LIVE. Sis nakotnes tendences izmanto$ana caur video materialu un LIVE brivu izmanto$anu,
bitu lieliska iesp&ja reklamét mizikas pasakumus bérniem. Sada veida brivas platformas
izmantoSana, iesp&jams, nodroSinatu iesp&u bernu pasakumu rikotajiem, sasniegt ne tikai

meérkgrupu bérnu vecakus, bet arT paSus bérnus, kuriem produkts tiek razots.

Influenceri - tas ir socialo tiklu slavenibas ar ievérojamu sekotaju skaitu. Kads izrada savus
terpus, kads cep kiikas, cits dod padomus b&rnu audzinasana. Uzn€mumiem tas ir loti pievilcigs
reklamas kanals, jo lauj sasniegt izmekl&tu auditoriju - pieméram, autinbiksiSu reklamesanai
vai bérnu pasakumu reklaméSanai var piesaistit influenceri-jauno maminu, kura raksta par
bérnu audzinasanu un kuras sekotaji, visticamak, pasi ir vecaki. Turklat tas ir ar1 salidzinosi
1eti. "Latvija sadarbibu var sarunat ari par produktiem jeb barteru. Savukart cenas sakas no 50

eiro par postu un beidzas ar 500 eiro par postu," skaidro komunikacijas agentiiras
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"A.W.Olsen&Partners" projektu vaditaja Marija Vorkule. Vismaz teorétiski - influenceri ir
reklamas "zelta aderes". Tie ir Tsti, patiesi cilvéki ar personibas Sarmu, kas ap sevi pulcé
sekotajus un atdarinatajus. Sadarbojoties ar uzpémumiem, influenceri var produktu nolikt
tiikkstosiem cilvéku acu prieksa. Turklat sekotaji parasti pieder lidzigam intereSu grupam, lidz
ar to jaunu produktu, pieméram, LK miizikas cikla “Patie$am maziniem” jauno abonementu uz
nakamo sezonu var paradit kuplam maminu pulkam, kas pieméram, seko atraktivai dvinpu
maminai instagram profila ,kristine.dzen” #dvinisidzenisi. Influenceru viedokliem seko un
uzticas. Dazreiz pat tik loti, ka tic noved pie viet§ja méroga masu psihozes. Blogeru un
influenceru asociacijas dibinataja Maija Armaneva, kurai ir vairak neka 28 000 sekotaju, savos
"Instagram Stories" publicgja jiismigu atsauksmi par kadu sejas adas kopSanas produktu - C
vitamina serumu par demokratisku cenu. Turpmakajas dienas influencere dalijas ar zinam no
sekotdjiem - daZzi bija nofotograf€jusi tikko nopirktos seruma iepakojumus, citi siikstijas, ka
attiecigais produkts veikalos izpirkts, vel citi zinoja par vietam, kur tas tomer vél atrodams.
Tiesi par $adu reakciju sapno uznémumi, kad tirgii palaiz kadu jaunu produktu (Tvnet, “Par
vienu "Instagram™ bildi...”, 2018). Ari bérnu pasakumu publisko$anai biitu vairak japievers
uzmaniba inluenceru spékam. Lai sadarbibu ar influenceru varétu izveidot par nelielu naudas
summu, var piesaistit vairakus influencerus, kuru profesionalais Iimenis nav vél tik augsts, [idz
ar to prasibas arf, tapec reklamas ierakstu sava profila izvieto bez maksas piekritot barteram -
pasakuma apmekl&jumam kopa ar bérnu vai tml. To, ka §1 briza aktualitate ir piesaistit tiesi
jaunos influencerus, tika teikts arf seminara par aktualitatém influenceru marketingu. Sobrid
influenceru skaits strauji aug, un uzpémumiem kliist arvien sarezgitak saprast, kurus izvel&ties

par savu produktu vestneSiem.

2018.gada beigas tika izveidots Latvijas "Instagram" influenceru top 100 jeb ietekmigako
Latvijas "Instagram" lietotaju tops. Influenceru tops tika radits sadarbiba ar italu socialo tiklu
pétniecibas un konsultaciju kompaniju "ModelTag". Katra influencera ierakstu vértiba tika
noteikta, nemot véra sekotaju iesaisti un aktivos kontus (Tvnet.lv, “Noskaidroti 100 Latvijas...,
2018). Neskatoties uz topa izveidi, pédéja aktualitate ir piesaistit nevis makro un mega
influencerus, kuru sekotaju loks ir vislielakais, bet mazos vai jaunos - nano, mikro influenceru
un vienlaicigi vairakus, lai aptvertu iesp&jami plasaku auditoriju. Jauno influenceru piesaiste ir

finansiali izdevigaka un sadarbibas iesp&jas plasakas.

Socialo mediju tendences 2019.gada ir, ka socialie mediji vél vairak virzisies Uz viens pret vienu
mijiedarbibu. 2020.gada galvena uzmaniba marketinga specialistiem bis javelta reagé$anai uz
savu profilu sekotaju aktivitateém, jo galu gala socialie mediji ir par attiecibu veidoSanu un
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iesaisti. Un ne tikai savlaicigums (atri atbildét uz klientu stidzibam, jautajumiem un

ierosindgjuemiem) ir viena no bitiskam pazimém reag€Sana uz mérkauditoriju, bet ari bt

autentiskam jeb biit patiesam un Tstam. Sis biis viens specigs un liels solis pret lojalajam

klientam. Tapat, lai jus ka uznémuma 1pasnieki sp€tu attistit savus socialo mediju profilus,

jaatceras, ka socialo mediju ka “jaunumu” laiks ir beidzies. Tatad pirmais, kas janem veéra, ir:

1.
2.

Riipéties par savu mérkauditoriju,

Veidot autentiskus stastus un dalies ar momentiem, kuriem ir nozime (Tas nozimé
mazak statisku atjauninajumu un vairak aizkuliSu,neapstradatu un inttimu stastu, kas
rada caurspidigakas un jégpilnakas attiecibas starp lietotaju un zimolu.);

Socialo mediju jéga ir biit socialiem — tatad janem veéra, ka socializacija un socialo
mediju kopienas atgriezas;

Domingjosa 2019.gada tendence - Ietekmetaji un mikroietekmetaji (meklIet
parbauditas ietekmé&taju marketinga stratégijas un agentiiras);

Video - priek§ marketinga un sabiedrisko attiecibu specialistiem §is nav nekas jauns,
bet ieteicams ieklaut savas marketinga stratégijas (tos jataisa ka mazus videoklipus,
kuri pasi par sevi kalpo ka reklama un ir ievietojami “Facebook Watch” un “IGTV”.
Video remarkteings — iesp&ja, kuru nepiecieSams izmantot!) Padoms - Veido 30-60
sekunzu garus video priek$ Facebook, Instagram un LinkedIn. Izmanto 24h saturu -
Tslaicigu stastu (story) iesp&jas. Atkartoti izmanto jau radito saturu un pieskir tam citu
formatu. Visas piiles koncentré uz pirmajam 10 sekundém, jo péc tam skatitaju skaits
saks mazinaties.

Daudzi eksperti prognoze, ka lidz 2020. gadam vairak neka 80% visu klientu
apkalpoSanas mijiedarbibu nodroSinas maksligas intelegences boti — Chatbots.
Sarunu/attiecibu marketings ir dala no nakotnes. Katrs uznémums var izveidot catbotu,
bet tam nepieciesams riipigi pardomats darbs. Jums ir jaizstasta savi sarunu merki un
japrojekte gaidamie dialogi.

Jaiegulda laiks lieliska satura radiSana. Viens no vienkarsakajiem veidiem, ka to izdarit,
ir tikai apmaksat organisko saturu ar augstu performances Iimeni. Ieteikumi radosam
saturam - Parverst blogu par video, [zmanto Live video iesp€ju, Veido “How-to” video,
Intervét kadu, 360" foto, Gifi, Sadarboties ar citiem uzpémumiem, Apmainities ar
profiliem uz paris stundam, grafiki, inforgrafiki, dati, u.c.

Omnichannel jeb OMNI — visu = visu kanalu marketings — sasniegt un mijiedarboties

ar klientiem visos kanalos.
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9. Sociala klausiSanas ir timekla un socialo mediju platformu parmekl&s$ana, lai atrastu

Visus zimola (vai citu atslégvardu) min&jumus (Kebbeit, 2019).

Nemot veéra, ka socialo tiklu marketinga tendences strauji attistas un mainas, marketinga
specialistiem, ir jaspgj virzities tiem Iidzi, lai zimola popularitate ar laiku neizplanétu. Darba
autore secina, ja sodien jaunums ir Influenceru marketings, rit jaunums biis attiecibu vai kads
cits marketinga paveids. Kur$ pirmais reagés uz jaunakajam tendencém, biis ieguvgjs, lidz ar to

zimols iegiis plasaku auditorijas novert§jumu.

1.4. Auditorijas piesaistes mehanismi bérnu profesionalas muzikas

pasakumos

1.4.1. Auditorijas piesaistes principi

Auditorijas izpratne ir biitiska, veidojot mediju saturu un vienlaikus diskusija par ta ietekmi un
iedarbibu uz auditoriju, proti, saruna par mediju efektiem. Komunikacijas procesa ko veido
“informacijas avots, jeb zinotdjs, informacijas kanals, zinojums, sanéméjs un iedarbiba,
sanémgéjs nozimge auditoriju”. Tomér auditorija veidojas mazak vai vairak motivetu, individuali
izdarito izv€lu galarezultatd. Mediju auditorija var tikt verteta “ka paterétaju kopums, kura
izveli nosaka tadi faktori ka individualas vajadzibas, ieradumu raksturs un konkréta medija

piedavajuma pievilcigums” (Rozkalne, 2011, 15.1pp.).

Loti strauji un organiski sabiedribas ikdiena ienakusi socialie mediji, salidzinot ar
tradicionalajiem medijiem. Socialo mediju saturu rada gan ta veidotajs, gan ar1 lietotajs.
Informacija socialajos medijos atjaunojas nepartraukti, atkarigi no to dalibnieku iniciativas.
Socialo mediju laikmeta ikviens var radit un izplatit jaunumus un ikviens var but Zurnalists,
saliedét un apvienot ieinteresétas personas tikpat apjomigi un efektivi, ka to dara lielbudzeta
zinu organizacijas. Ikviens, kam pieejams, internets un atbilstoSas tehnologijas var klat par
socialo mediju lietotaju un veidotaju (Vilkauss, 2012). Miizikas nozare nav izn€mums, interneta
sniegtas iesp€jas var izmantot visas jomas, tikai katrai ir sava specifika un at$kirigas auditorijas,
kur viena ar otru mijiedarbojas. Butiski ir izprast socialo tiklu izmanto$anas iesp&jas un
meérkauditorijas v€lmes, lai bez finansiala ieguldijuma izveidotu saiastoSu reklamu, kas raisitu
auditorija v€lmi izplatit organizacijas zinu talak.

Interneta mediju auditoriju loti liela méra palielinajusi socialo tiklu attistiba. Lai gan
tradicionalo mediju saturs pamazam sapliist ar socialo tiklu piedavatajam iesp&jam, tiem ir

unikalas funkcijas no auditorijas viedokla. Socialie tikli tiek izmantoti &rtai, atrai, bezmaksas
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starppersonu komunikacijai, personiska zimola veidoSanai, savas individualitates izcel$anai, ta

kluvusi par sava veida publiskas dzives dalu, paplaSinot personiskas dzives robezas.

Ka 1pasa interneta mediju auditorijas dala jamin lietotaju satura veidotaji un to vidd socialo
tiklu lietotaji. Socialie mediji var bt loti dazadi, tie var izpausties dazadas formas un apvienot
dazadus cilveékus, tapéc Dzoels Komms (Joel Comm) piedava visaptveroSu socialo tiklu
definiciju “sociala tikla saturu rada ta lietotaji”. Tomer izvertgjot cilvékus, ko apvieno socialie
tikli, iesp&jams ieraudzit dazadas auditorijas, jo tiklu lietotaji apvienojas konkrétos tiklos péc
noteiktam pazimém. Reizém tas ir kopigas macibas ka klase.lv vai Facebook.com, kas sakotngji

radas ka Harvarda Universitates studentu projekts un apvienoja labi izglitotus cilvékus.

Katra socialaja tikla ir lidzigas tehnologiskas iesp€jas, bet atskiras to lietotaju raditais saturs, ka
ari tiklu lietojuma mérkis. Sis auditorijas vienlaikus ir satura raditaji un ta patérétaji, ka ari
ietekmé@ citas auditorijas grupas. Sie procesi parada, ka auditorijas aktivitatei var but loti
dazadas formas un iesaistiSanas limeni (Rozkalne, 2011, 48.Ipp.). Tapéc ir butiski, pirms
uzrunat auditoriju, to izzinat Iidz mielém, lai v&stijums biitu uzrunajoss tiesi mérku grupam,
kuras pretend@ uz patérinu piedavatam zimolam un $1 auditorija vEletos iesaistities tas satura
veidosana un publisko$ana. Ja runa ir par socialo tiklu izmantoSanu, nepiecieSams izprast, ka ta

iedarbojas uz auditoriju un kura ir ta auditorija, kas socialos medijus izmanto visbiezak.

Sakot reklamé&t preci vai pakalpojumu, jabut skaidrai vizijai, kads ir potencialais klients.
Vispirms ir janosaka, kam reklama ir paredzeta. Atskiriba no TV vai radio, kur reklamu sanem
visi, kuri tobrid ir ieslégusi ierici, Facebook to piegadas tiesi ve€lamajam cilvékam bridi, kad
vin$ izmanto savu profilu. Jo skaidraka ir vizija par klientu, jo precizak biis iesp&jams veikt
auditorijas segmentésanu (iMarketings, 2016). SegmentéSanas principi ir aprakstiti pirmaja

nodala un tie ir speka esosi art socialo tiklu auditorijas izvertésana.

Facebook piedava plasas iesp€jas atlasit piemérotu auditoriju katrai kampanai. Vienkarsakaja
varianta ir iesp&jams atlasit cilvékus péc vecuma, dzimuma, dzivesvietas (atraSanas vietas) un
interes€m. Tacu atlases kritérijus var papildinat teju bezgaligi (iMarketings, 2016). Socialo tiklu
auditorijas segment&sanai iesp&jams piesaistit atkartoto marketingu, caur to iesp&jams piesaistit
auditoriju, kura interes€jas par lidzigu pakalpojumu iegadi vai jau ir organizacijas sociala
profila apmekl&tajs.

Ne vienam vien uzpémumam ir profili vai lapas dazados socialajos tiklos bez jégpilna
lietojuma. Lapas, kuras ievietots “satura minimums” vai neaktivi profili, nereti izraisa
auditorijas negativu reakciju, td samazinot sasniegtas mérkauditorijas atnestos ienakumus.
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Auditorija sagaida aktualako informaciju, 1pasos piedavajumus, akcijas, izklaid€josu saturu,
nevis neaktivu lapu, kura pedgjais ieraksts veikts pirms paris méeneSiem. Izveletie
komunikacijas veidi un meérki var but dazadi, bet jaatceras galvenais — socialo tiklu
komunikacija veido lielu dalu no zimola t€la un komunikacijas. ArT atgriezeniska saite, ko var
ieglit no socialo mediju komunikacijas, var biit noderiga. Pieméram, informacija par
mérkauditoriju — kas tiem patik un kas ne, kads komunikacijas formats tiem ir piepemams, kads

saturs interese utt.

Kad piepemts [€émums, ka uznémumam nepiecieSams veidot socialo mediju komunikacijas
strat€giju, janem vera 4 pamatelementi:

1. Auditorijas paplasinana jeb kopienas izaugsme ir viens no pamata uzdevumiem, kapéc
vispar veidot komunikaciju socialajos medijos.

2. Auditorijas iesaiste ir nozimigs raditajs ka saprast cik atbilstoSs ir socialajos tiklos
levietotais saturs.

3. Reklamas kampanas socialajos tiklos, kas nes augstu datupliismu uz majas lapu ir loti
nozimigas. Tiesi socialie tikli ir starp posms, kas aizved mérkauditoriju uz majaslapu,
kura iesp&jams veikt pirkumu, pieteikties pakapojumam, sazinaties ar zZimola partavjiem
un citas darbibas. Tadg] jaatceras, ka socialo mediju marketinga stratégijai jaieklauj Sis
posms — ka panakt, lai potencialais klients izv€las doties uz majaslapu.

4. Atkartota mérkauditorijas atlase. Tipiska situacija — merkauditorijas parstavis redz Jiisu
reklamu socialajos medijos, atver to un nonak majaslapa. Apskatot piedavajumu ta
uzmanibu novers kas cits un tas dodas prom no lapas. Iesp&jams, reklama to sasniegusi
neatbilstosa bridi vai tad, kad jusu piedavatais produkts nav bijis aktuals.

Sada gadijuma lieliska iespgja ir atkartota mérkauditorijas atlase un uzrunasana.

Izmantojot riku Pixel, e-pastu datubazi vai Google Analytics datus, iesp&jams iegit
informaciju par tiem auditorijas parstavjiem, kas redz&jusi reklamu, atvéru$i majaslapu,
bet ta arf nav izdarfjusi pirkumu. Sada taktika ir iesp&ja veiksmigi un izdevigi atgadinat

par zimolu tiem, kas jau reiz ar to saskarusies.

A1 jauno iesp&ju izmantosanu socialajos tiklos var but lielisks risindjums, ko ieklaut socialo
mediju stratégija. Piem&ram, stasti jeb Tsie video(stories), ko iesp&jams ievietot socialajos tiklos
var biit parmainas un interesants saturs lapas sekotdjiem. Tomér jaatceras, ka ne katrai
meérkauditorijai un ne katram saturam der€s S$is jauninajums. Pieméram, vislabak veidot
Instagram stastus par jaunakajiem produktiem, bet Facebook — par pasakumiem un aktualitatém
(Top Media, 2018). Tatad atkal tiek giita parlieciba, ka miizikas pasakumu popularizésanai
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vispiemérotaka vieta, kur veidot socialo mediju stratégiju ir Facebook platforma un tas izveide

janem veéra galvenos, ieprieks pieminétos, Cetrus pamatelementus.

Apkopojot socialo médiju marketinga stratégijas svarigakas iezimes, veidojot marketinga
stratégiju produkta mérkauditorijas piesaisté nepiecieSams ieverot sekojosas iezimes:

1. Socialo mediju praktizétajiem nevajadz&tu utilizét So tehnologiju tikai komunikacijai ar
pircgju, bet ar1 gt atsauksmes par produktu. Un to var panak caur dalibniekiem.

2. Marketétajiem ir nepiecieSams integrét socialos tiklus jau pastavosa kampana. Dizaina
ramjos jabut iek]autiem mérkiem, mérkauditorija, socialo tiklu platformu izvéle, resursi,
politikas uzraudziba un darbibas plani.

3. Socialo mediju stratégija jabit izceltai produkta izjiitu, emocionalo, intelektualo un
uzvedibu piesaiste ar klientu. Sis parveidos izpratni par produktu un parveidos pircgjus
par ta piekrit&jiem.

4. Darbibas socialos mé&dijos ir tiesi ietekmétas ar tehnologiju darbibu un kultiiru, tadé]
tam ir jabut plistosam un mainigam ar sabiedribu ( Mahoney & Tang, 2017.,194.1pp.).

Kopuma janem véra, ka interneta lietotajam uznémuma majaslapa, sociala tikla profils u.c. ir
tikai viena no daudzajam, kuru vin$ paslaik apskata, tapéc japasaka vinam prieksa, ar ko esat
labaki par visiem citiem uznémumiem. Nevajag likt viniem mingt, zilét, domat — vienkarsi
japasaka prieksa. Gaisi un skaidri. (Keimsa, 2013, 73.1pp.). Izklausas vienkarsi, bet bez papildus
zinasanam, ka pasniegt v€lamo informaciju, lai ta nebitu apniciga un garlaiciga, lai ta raditu
mérkauditorijai zigkari un uzrunatu to, nepiecieSamas vadlinijas. Kada no interneta resursiem
tiek piedavata izstradata reklamas virziSanas stratégija konkréti socialos tiklos. Tur minéts, ka
Uzpémumiem ar ierobeZotiem budZetiem ieteicams sakuma izv€leties vienu socialo platformu.
Tas laus ar minimaliem izdevumiem uzsakt komunikaciju ar mérkauditoriju un parbaudit
izstradato stratégiju. Uznémejam jaizvélas ta platforma, kuru izmanto potencialie klienti. P&c
tam jasastada publikaciju plans. Vel labak, ja izveido sarakstu ar publikaciju ttmam. Piemeérs,

korporativas lapas, publikaciju tému planam aplikojams 1.5.att.

Bez ta, ka tiek izveidots plans un informacija platforma ievadita atbilstoSi noradém, sociala
platforma pieprasa divvirzienu sazigu un atbildém, ko uzdod auditorija, jabut laicigam, lai
nevienu nesadusmot, tapat atri jareage uz negativo komentaru neitralizé€sanu. Vienlaikus janem
vera, ka socialie tikli — nav tieSas pardoSanas kanals, tapéc nedrikt but uzbazigam ar savu
produktu. Dazreiz var, un tas ir nepiecieSams, lietot tieSu aicinajumu iegadaties preci, bet visam
jabit ar méru (iMarketings.lv,2013). Noradijumi par plana sastadiSanu ir nepiecieSami jebkuras
jomas uznémuma, kas vélas noturét ilglaicigu uzmanibu piedavatajam produktam.
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MON | Jasu uznémuma jaunumi
TUE | "Fun content”
WED | Uznémuma darbibas nozares jaunumi

THU | "Fun content”
FRI Darbibas process aizkadra

SAT | Video par Jusu preces lietoSanas
instrukciju

SUN Konkurss/akcija

1.5.att. Piemérs: Korporativas lapas publikaciju tému plans (Avots: Imarketings.lv, 2013)

Pirms uzsakt marketinga stratégiju socialo tiklu platformas, organizacijas darbiniekiem jabiit
loti elastigiem un aktiviem komunikacija ar klientiem. Nemot véra, ka klienti b&rnu
profesionalas muzikas pasakumiem ir bérni, bet pircgji ir bernu vecaki, darbiniekiem jacensas
iesp&jami vairak uzturéties abu So sabiedribas dalu ikdienas dziveé. Tatad jadzivojas pa online
vidi, jaseko I1dzi mérkauditorijas ikdienai, jaiesaistas sarunas, jaseko ka darbojas produkts,
jamekle atsauksmes un kur tas izzinas lidz pat stkakam detalam. Loti vertigi ja organizacijai jau
ir baze ar auditoriju, produktam, kur§ jau darbojas, tas dod iesp€ju izmantot p&cpardosanas
kanalus. Darbiniekiem nevajadzetu baidities veidot tuvakas attiecibas ar auditoriju, tas dod
iesp&ju izzinat visus sapigos klienta punktus, konkurentu minusus un plusus, kapéc tas ir ta.
Tapat jaieklausas baumas, arT tas sniedz papildus informaciju par klientu. Darbiniekam jacenSas
izdzivot klienta dzivi, pieméram, ned€lu iejusties, izdzivot klienta dzivi, lai sp&tu pielagot
pareizos kanalus un iznstrumentus marketinga aktivitatém, kuras noklis lidz klientam. Ar
ieinteresétibu un komunikaciju iesp&jams izveidot papildus apmierinatibu klientam, piederibas

sajutu produktam un organizacijai iegiit vértigu informaciju.

Lai organizacija biitu parliecinata par sevi un savu vietu tirgd, loti biitiski ir zinat konkurentu
plusus un minusus, ka vini sevi pasniedz mérkauditorijai. Socialo tiklu caurspidigums sniedz
$adu iesp&ju. Sis zinasanas veidos drosibas sajiitu. Vienlaikus nevajag baidities salidzinat sevi
ar mazakiem vai lielakiem konkurentiem — izzinat praksi ka attistas komunikacija un
marketinga stratégijas citiem tirgus spélétajiem. Veiksmes formulas iespgjams un vélams
parnemt ari pasiem.

Labs paligs organizacijas stratégiju izveide ir datu vaksana, anketas, intervijas, aptaujas u.tml.

Socialie tikli un onlain vide sniedz iesp&ju izmantot to bez maksas. Zimola popularizésanas
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gadijuma — $adas aptaujas ir ik pa laikam jaatjauno, jo datu vakSana ir Tstermina lémums, bet
zimola vadiSana ir laikietilpigs un gars§ process. Tada ir §1 briza dinamika — kas Sobrid ir svarigs,

rit var but nesvarigs.

1.4.2. Darbs ar auditoriju miizikas nozaré

Mizikas nozarei piemit sava specifika. Liela nozime ir biznesa intuicijai, neformalajai pieredzei
un kontaktiem, jo ne viss, kas labi darbojas attistot valsti to valstu muzikas tirgos, tikpat labi
tiek uztverts ar pie mums. ST ir arT diezgan darga nozare. Atkiriba no daudzam citam jomam,
personala izmaksas miuzikas produktu raZzo$ana uz tehnologiju attistibas rékina nesamazinas.
Pieméram, lai veiktu sinfoniska orkestra ierakstu, joprojam nepieciesams tikpat liels
makslinieku skaits ka pirms 100 gadiem, bet koncertus apkalpojosa personala skaitam ir
tendence palielinaties, attistoties ekonomikai, izmaksas ir ievérojami pieaugusas un turpina
palielinaties. Vairuma gadijumu koncertu apmeklétaji vidgji apmaksa tikai 39% no kopgjam
rikosanas izmaksam. Tikai neliela menedzeru dala saskata situacijas risinajumu bileSu cenu
paaugstinasanai. Izeja tiek rasta optomizg€jot makslinieku darba samaksu, kas Sobrid jau radijusi
makslinieku profesionalo asociaciju un arodbiedribu raditu neapmierinatibas vilni visa pasaulg.
Skolu izglitiba miizikas priekSmetiem netiek pieversta pienaciga uzmaniba, kas ietekmée
jaunatnes briva laika pavadiSnas izvéli par sliktu dzivas miizikas produktam (Senka, 2008, 70.-
71.1pp.). Nemot véra, ka skolas un pirmskolas izglitibas iestadés miizikas prickSmetiem netiek
veltita pienacigi liela uzmaniba, pieaug svarigums ar profesionalo miiziku bérnus iepazistinat
izklaidgjosa veida un izglitojosi, lai nakotné S§is mizikas veids biitu pievilcigs visam
mérkgrupam, nesaSaurinatos to piekritgju loks.

Mgginajumi ieklaut mizikas jédzienu noteikta definicija atrodami vardnicas, kur ta raksturota
ka "viens no makslas veidiem, kura pamata ir skanu kombinacijas ar mérki panakt formas
skaistumu un domu vai jitu izpausmi" (Mukane, Kas ir miizika). Miizikai ir vienojos spéks, ta
sp&j apvienot lielas cilvéku grupas vienkopus un sniegt pozitivas emocijas. Viens no veidiem,
ka pietuvinaties miizikai, ir koncertu apmekl€jums. Misdienas konvertuzvedumu kultiiras
pasakumi kluvusi par neatnemamu sastavdalu un pieprasijums péc pasakumiem ir augsts, bet
tik pat augsta ir ar1 konkurence. Par to, ka pasakumiem beidzamajos gados ir tendence pieaugt,
uzsver ar1 "Latvijas Koncerti" valdes loceklis Guntars Kirsis. Vin$ min, ka konkurence faktiski
ir nevis kultiras pasakumu rikotaju starpa, bet gan starp kultiiru kopuma un citam briva laika

pavadiSanas iesp&jam," (Leta, 2017). Tapéc Sobrid izstradajot kultiras pasakumus, neskatoties

33



uz to, vai tie ir koncerti, festivali vai cita veida kultiras pasakumi, nepiecieSama radosa pieeja,

lai sasniegtu pietiekami lielu apmekl&taju uzmanibu.

Kultiiras mediju stratégijas virziens ir lidzdalibas modelis, kur mediju performance iesaista
auditoriju komunikacija, informéjot, izklaidgjot un intelektuali un emocionali pilnveidojot
nozimju un vertibu pratibu. Mediju kvalitate nav m&rama auditorijas kvantitate un masveidiba,
komercialos noliikos to vairojot par katru cenu, lai piesaistitu reklamas un ienakumus no tam.
To iesp&jams panakt, piedavajot popularu izklaidi, bez kuras nav domajama kultiiras mediacija,
tacu popkultiira nav uzticams intelektualas un emocionalas pilnveides nodroSinatajs, jo parak
izteikti spiesta rékinaties ar auditorijas pieprasijumu, ka to pierada popularu zinu portalu
Delfi.lv, Tvnet.lv, Apollo.lv u.c. pieredze. Ta vai citadi, bet mediju daudzveidiba ir sabiedribas
uzskatu un viedoklu daudzveidibas atveidojums un vienlaikus to radiSana noliika apmierinat
pastavoso informétibas un atskirigu viedoklu pieprasijumu, to nenoplicinot, bet ierosinot jaunu
domu, vertibu, nozimju virzienus un paversienus, ka ar ievadot solidaritati veicinoSu domasanu

(Lasmane & Radzobe, 2018).

Profesionalas miizikas komercdarbiba sevi ietver savsstarp€ji saistitu darbibu ciklu sekojosa

seciba, skatit 1.6. att€lu (Hermanis A., 2015).

Bilesu
Producgsana Pardosana Pirksana Rikosana pardoSanas
veicinasana

1.6.att. Muzikas koncertdarbibas seciba (Avots: autores apkopots)

Gala rezultata, ar minétajam darbibam tiek izveidots kultiiras pasakumu projekts, kas tiek
piedavats sabiedribai, kultiiras baudiSanai. Galvenais mérkis pasakumu organizetajam ir radit
unikalu pieredzi meérkauditorijai ar dotajiem resursiem. Veiksmigam pasakumam ir
nepiecieSams saskanot kreativo un komercialo pusi ( Ferdinand & Kitchin, 2012, 70.Ipp.).
Mizikas kultiiras jomas produkts nav pirmas nepiecieSamibas prece, tam piemit specializ&ts
raksturs. Ja mizikas jomas produkts biis labi izstradats un saisto$s patérétajiem, to vélesies
iegadaties jau laicigi. Ja biis kv€la nepiecieSamiba péc ta, tam brauks pakal neraugoties uz
atraSanas vietu. Tatad, neskatoties uz to, ka valsts vai pasvaldibu ieguldijumam ir liela loma
miuzikas un kultiras pastaveésanai, tai tapat jacensas izveidot labu produktu, ar to nopelnit un
attistities, ka tas ir citu jomu tirgt. Tatad, lai augtu un attistitos miizikas, kultiiras organizacijam
nepiecieSams izveidot labu, saistoSu pakalpojumu un vélak to prasmigi virzit tirgl. Muzikas

nozaré produktam ir eksistenciala nozime - produkts ir galvenais elements, jo bez ta nebiitu
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iesp&ja iziet tirgli. Un marketings ir lielisks paligs tirgus ickarosana (Godins, 2014, 24.1pp.). Ar
valsts atbalstu veidotie organizaciju koncerti tiek veidoti ar ierobeZotiem finansgjums
lidzekliem. Pieskirtais budzetu nesp€j segt pilnigi visus izdevumus, un koncerti nespgj sevi
realizét tikai no bi]esu tirdzniecibas. BileSu tirdznieciba labakaja gadijuma nosedz makslinieku
honorarus, bet marketinga aktivitatém lidzekli jaatrod no organizacijas uzturésanas, darbinieku
algu, tehnisko lidzeklu pieskirtajiem naudas Iidzekliem. Tapéc projektu publicitates veidosanai
marketings japlano ar mazakam izmaksam vai jarod risinajums, ka tas izveidot bez maksas.

Protams, nekad nav garantijas, ka marketings nostradas un bis efektivs, bet, ja visus marketinga
pasakumus veiks pareizi, bis lielaka iesp€ja izvairisieties no neveiksmes (Godins, 2014,
24.1pp.). Miizikas joma ir radoS§s process, kura rezultata tiek radits radoss pakalpojums, tapéc
arl marketinga aktivitates vajadz€tu planot ar izdomu, nemot véra jaunakas tendences
marketinga procesos, pieméram, izmantojot jaunas idejas var nemt veéra Jauno marketinga

aspektu - Violeta Govs (PurpleCow) (Godins, 2014, 24.1pp.).

NepiecieSams mekl&t jaunas iesp&jas un jaunakos risinajumus koncertu virzisanai tirgt, pie tam
loti svariga ir pareiza reklamas veida izvéle. Ka viens no Sobrid aktualakajiem veidiem, kas
viegli uzsiic sevi visu jauno - ir digitalais marketings. Digitala marketinga pamata ir
nepiecieSamiba sasniegt potencialos vai esoSos klientus ar savu marketinga zinu, lai veicinatu
produktu vai pakalpojumu pardosanu. Katru dienu pieaug to cilvéku skaits, kam ir pieeja
interneta parlikiem, viedtalruniem, socialajiem tikliem un e-pasta tehnologijam (Nacionalais
attistibas plans, 2017, 4lpp.). Apvienojuma ar “Violeto govi” un digitala marketinga elementu,
socialo tiklu mediju marketingu priekSrocibam, ikvienam miizikas un kulttras produktam, buitu
lielakas iesp€jas sastapt savu klausitaju un izcelties konkurentu vidi. Papildus prieksrociba
socialo mediju komunikaciju veidam ir elastiba, atrums — caur to iesp€jams atri sasniegt
auditoriju un vieglak pielagoties jaunumiem, un rezultats par ievérojami zemam izmaksam.
Zemo izmaksu faktors ir Joti buitisks, Tpasi tas ir Valsts parraudziba esoSo kultiiras muizikas
jomas organizacijam.

Ieteicama ir laba mizikas videoklipu izveide. Gandriz viena treSdala no visiem interneta
lietotajiem skatas videoklipus pakalpojuma YouTube. Vairak neka pusmiljards cilvéku katru
dienu skatas Facebook video. Starp abam platformam 45% cilvéku katru ned€lu skatas vismaz
stundu no video satura. Arvien biezak katru dienu video ir saturs, ko cilveki visvairak vélas.
Loti parliecino$u miizikas videoklipu izveide ir zvaigznu veids, ka piesaistit interneta lietotaju
uzmanibu un iepazistinat tos ar savu miuziku. Plus, cilvéki mil koplietot videoklipus ar

sekotdjiem, draugiem un gimenes locekliem. Galvenais, ka tam nav nepiecieSams milzigs
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budzets, lai izveidotu lielisku miizikas videoklipu (Bond, 2018). Ipasi tas attiecinams uz tadiem
produktiem, kas atkartojas, pieméram, koncertu cikls, kas tiek organiz&ti katru gadu un video
rulliSus no iepriek$€jo gadu koncertiem ir iesp&jams samontét par salidzinoSi mazam izmaksam,
neka veidot jaunu, jaunam produktam. Video rullits sniegtu ieskatu par turpmako koncertu

piedavajumu.
1.4.3. Bérnu mizikas pasakumu specifika

Mizika ir maksla, kas iedarbojas uz cilvéku ar specifiski organizétiem skanu t€liem,
atspogulojot istenibas rosinatus domu un emociju procesus. Pildot noteiktas komunikativas
funkcijas, muzika tuvina cilvékus un asociaciju veida palidz radit estétiskus spriedumus par
istenibu. Sadas iesp&jas miizikai nodrogina cilvéka psihiskas, Ipasi emocionalas dzives saikne
ar dazadam skan€juma izpausmém, vispirms — ar balss intonacijam, kas zinama méra tuvina
miziku runai. Padomju muzikologs B.Asafjevs pat apzimé miuziku ka jégas satura intonéSanas

makslu (myswixa — uckycemso unmonupyemozo cmwicaa) (Asafjevs, 1957, 260.1pp).

Mizika un skana vienmér cilvékos izraisis dazadas emociju gammas, tai ir spéciga ietekme.
Mizika sp€j dziedét, uzmundrinat, uzjundit bedu un prieku hormonus, stabilizét emocijas un
aizskart daudz citas cilvéku emociju stigas. Ar miziku ir iesp&jams kadu iedvesmot, tapec

miizika biezi tiek izmantota izglitoSanas vai audzinaSanas noltkos.

Bérnam miizikas uztveres psihologija balstas uz sarezgitam dzirdes uztveres darbibam, kuru
attistiba ir atkariga no tas apkart&jas kulttiras vides, kura bérns - cilvéks attistas. Bérns apgist
valodu, ja vins$ ir noteiktas valodas un fonematikas (runas) dzirdes attistibas procesos. Muzikala
dzirde un skanu pasaules uztvere, ari muzikalas sp&jas, iemanas veidojas tikai muzikali
piesatinata videé un praktiski radosajas darbibas. Ticiba savam rado$ajam sp&jam piemit katram
cilvékam, ta veido vina par personibu un atSkir no citam dzivajam bitném. Katrs cilveks ir
talantigs, un domat, ka radosa attistiba neprasa noteiktu vidi un nopietnu darbu, ir liela kluda
(Lasmane, 2012, 31.lpp.). Tapéc, lai bérnos jau no mazotnes veicinatu veseligu psihologisko
attistibu un stimul@tu visas sajutas un iedarbinatu visus dzirdes centrus, nepiecieSams klausities
miziku. Miizikas mijiedarbibu uz bérnu attistibu varétu ieklaut satura marketinga aktivitasu
procesos, tas iesp&jams, aktivizétu vecaku v€lmi savus mazos “kiparus” biezak vest uz muzikas
koncertiem. Lai izprastu specifiku bérnu auditorijas koncertu piedavajumiem biitu lietderigi
iepazities ar lidz Sim veikto pétfjumu rezultatiem, kuros pétiti bérnu auditorijas paradumi

Latvija.
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Diemzel jasecina, ka petijumi, tiesi par koncertorganizacijam b&rnu auditorijai ir loti maz un

smalkak par pirmskolas izglitibas vecuma b&rnu auditoriju nav, ja nu vienigi pétijjuma konteksta

atseviski piemin€ta maza sadala, piem&ram, petijumi, kas varétu biit noderigi bérnu auditorijas

piesaistei ir sekojosi:

1.

2015.gada Latvijas Nacionala simfoniska orkestra un Latvijas Kultiiras akadémijas
veiktais pétijuma “Auditorijas p&tijums” minéts, ka klasiskas/simfoniskas miizikas
koncertu norises vietas bérnu un jaunieSu apmekl&jums ir salidzinosi neliels, tie dazadu
klasiskas/akadémiskas/simfoniskas/garigas muzikas piedavajuma veido apméram 14%
-22% no visiem apmekl&tajiem (Latvijas Kultiras akadémijas Zinatniskas p&tniecibas
centrs, 2015, 130.Ipp.).

2016.gada Valsts Kulturkapitala fonda atbalstits projekts “Kultiiras paterina un
lidzdalibas ietekmes pétijums” par “Kultiiras auditoriju Latvija: situacijas, procesi,
tendences”, minéts, ka bérnu pasakumu apmeklétaju vidii nav novérojama izteikta
regularitate — biezak tiek apmekl&ti ne vairak ka tikai divi pasakumi gada. Savukart
iemilotakie briva laika pavadiSanas veidi bérnu pasakumu apmeklétajiem ir — laika
pavadiSana ar bérniem (62%), ar draugiem (57%) un radiniekiem (52%), televizijas
skatiSanas (62%), dators un internets (54%), ka ar1 pastaigas (53%) (Biedriba
“Culturelab”, 2016, 39.lpp.).

2016.gada Latvijas nacionalais kulttras centrs sadarbiba ar Biedribu “Culturelab”

"’

organizgja viedoklu diskusiju “Kus§! Netrauce!”, kura tika diskutéts par kulturas
organizaciju atvértibu bérnu auditorijai. Viedokli izteica vairak neka septindesmit
dazadu Latvijas kultiiras un izglitibas organizaciju parstavji, starp kuriem bija ar vecaki
un dazi bérni pusaudZu vecuma. Viens no tikSanas ierosinatajiem bija interneta Zurnala
"Satori" publicetais Santas Remeres raksts "Koncerts ar Smurguli”, kas socialajos
medijos izsauca loti asu un radikalu viedoklu apmainu. Sarunas publiski turpinajas ar1
peéc diskusijas, pieméram, Latvijas Radio 2 raidijjuma "Gimenes studija", tadejadi
ieklaujot temas apsprieSana loti plasu auditoriju, bet parsvara paliekot pie viena — bérnu
un vecaku uzvedibas — jautajuma. Pieméram, diskusija tika konstatéts par pasakumu
nepieejamibu regionos, Ipasi bérniem vecuma lidz 7.gadiem, profesionalas makslas
praktiski nav.Tapat ar tika uzsvérts, ka bérni pavisam mazi sak piedalities pasakumu

izvele (Satori, 2016). No diskusija izanalizétiem uzskatiem iesp&jams gt iedvesmu

satura marketinga aktivitatém bérnu pasakumu auditorijas piesaistei.
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4. 2017.gada Biedriba “Culturelab” sadarbiba ar Latvijas Kultiras akadémiju Tstenojusi
petijumu “Kultiiras auditorija Latvija: situacija, procesi, tendences” kura apkopoti dati,
kadi péd&jo desmit gadu laika ir Latvijas iedzivotaju ieradumi kultiras pasakumu
apmeklesana. Saistiba ar bérnu pasakumiem (teatri, koncerti u.c.) tika secinats, ka
apmeklI&taju patsvars par 10% krities, neskatoties uz to, gimenes ar maziem b&rniem ir
viena no sociali demografiskas grupas, kas kultiras pasakumus apmekl€ visbiezak
(Latvijas Kulturas akadémija, 2017).

5. Pavisam nesen, 2018.gada tika veikts petijums par “Kultiiras patérina un lidzdalibas
ietekmes pétijums” kura minéts, ka kopigi ar saviem nepilngadigajiem b€rniem vai
mazbérniem kultiras pasakumus apmekle 79% no iedzivotdjiem, kuriem ir
bérni/mazbérni. Lai gan kopuma Sie dati liecina par izteiktu b&rnu iesaisti kulttras
patérina, tomér detalizéta datu analize liecina, ka kopa ar b&rniem izteikti biezak tiek
apmekI&ti tie$i berniem domatie pasakumi, atrakciju un izklaides parki, savukart izteikti
reti profesionalas makslas pasakumi (teatri, koncerti, kino u.tml.). Tas liecina par
bitiskiem izaicinajumiem profesionalas makslas piedavajuma pielagoSana b&rnu un

jauniesu auditorijai (LR Kulttras ministrija, “Kulttras patéripa...”, 2018).

Bérnu miuzikas pasakumi noteikti ir pelnijusi tikt reklaméti, jo jasecina, bérnu pasakumu
apmekl&tibai nav augsti raditaji. Nemot vera, ka pirmskolas izglitibas vecuma b&rniem nav
iemanas izvél&ties un iegadaties biletes, to dara vinu vecaki. Neskatoties uz to, ka pats produkts
ir veidots bérniem, lémumu par to apmekletibu pienem vecaki. B&rna vecakiem, pirms
izveleties pasakumu, jaizverté bérna intereses un izklaides pasakuma saturs, un jasaprot vai
intereses ar saturu ies kopa, vai planotais pasakums sniegs v&lamos rezultatus. Tapéc
pirmskolas izglitibas vecuma bérnu pasakumiem nepiecieSama laba un izsmelosa reklama, kas

vairak uzruna vecakus, neka bernus.

Tomeér, ar1 bérns var biit pasakuma apmekl&juma iniciators. Bérni mil miiziku un savienojuma
ar p&deja laika audzinaSanas tendencé€m un valdoSo digitalizacijas varu, vecaki jau no mazotnes
beérniem dod telefonu, planSetdatorus vai tml., kur bezmaksas ir iesp&jams skatities bérnu
auditorijai veltitos video, piem&ram, youtube vietné (Huffpost, 2014). Ta nu luk, atsaucoties uz
ieprieks€ja nodala pieminéto reklamas iesp&ju, video izveidi, pat tik jaunu auditoriju, ka
pirmskolas vecuma bérnus, ir iesp&jams piesaistit koncertu apmekl&jumiem. Bérni socializ&jas
caur socialiem tikliem jau no pavisam agra vecuma. Pieméram, b&rnam izradot interesi par kadu

video rulliti, vecaki iesp&jams, uz to reagés un bis ieintereséts bérnu vest uz vinam interesgjosa
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satura pasakumu vai ar1 bérns ieraudzijis pasakuma reklamu, kas vinam nav saistosa, izradis

nepatiku.

Bérni tiek Uzskatiti par visuznémigakajiem un neaizsargatakajiem attieciba uz mediju saturu un
ta ietekmi. Runajot par gados jaunako paaudzi ka mediju auditorijas dalu, parasti piemin mediju
saturu un mediju lietojuma paradumus. Atzistot, ka mediji var sniegt b&rniem vertigu
informaciju un socialas macisanas iesp&ju, tomér dazada vecuma b&rniem medijos piedavatais
saturs tiek kritizéts gan tadel, ka, pieméram, bérnu multiplikacijas filmu satura ir parak daudz
vardarbibas, gan tadel, ka parmérigs mediju lietojums var biit bérna attistibai nelabvéligs. Ja
gramatu vai b&rnu Zurnalu lasiSana tradicionali tiek uzskatita par audzinoSu un veértigu, tad
lielakoties negativs vert&jums attiecas uz televizijas un interneta lietojumu — gan satura aspekta,
gan lietojuma ilguma konteksta. Tomér bérni ka auditorija ir pietiekami pievilciga no mediju
viedokla, tapec berniem tiek adres&ti gan specifiski produkti (raidijumi, animacijas, un makslas
filmas, seriali), gan veidoti 1pasi b&rnu TV un radio kanali. Nemot véra neizbégamo mediju
ietekmi, tick atbastita mediju satura apsprieSana gimeng, ta izverté&jums konteksta ar gimenes
vértibam. Sis aspekts aktualizé jautajumu par mediju izglitotibas nepiecieSsamibu, kas palidzétu
bérniem izprast mediju piedavato saturu un ta mérkus, ka art ietekmes mehanismus, pieradinot
bérnus kontrolét savus mediju lictojumus un iemacities pretoties to ietekmei, izprast mediju

iedarbibu (Rozkalne, 2011, 50.-51.1pp.).

Beérni biezi nezina vai vienkarsi ignoré platformu izstradataju noteikto vecuma slieksni to
lietoSanai. Lielaka dala socialo tiklu platformas paredzétas bérniem, kuri sasniegusi 13 gadu

vecumu (Dross Internets, Socialie tikli).

Lai noskaidrotu cik daudz socialo mediju platformas uzturas pati jaunaka mérkauditorija, vai
pirmsskolas vecuma bérni ir socialo mediju potencials, darba autore uzmekl€ja jaunako
pétijumu rezultatus. Latvijas meroga pétijums ir veikts, bet taja jaunaka auditorija ir no 9.gadu

vecuma, Taja tika secinats, ka:

1. vairakums aptaujato (57%) internetu kopuma lieto ne mazak ka 3 stundas diena.
Aplikojot rezultatus atseviSkas vecuma grupas, redzams, ka internetu ne mazak ka 3
stundas diena lieto tresa dala (34%) bé&rnu vecuma no 9 lidz 12 gadiem un vairak ka
divas tresdalas (76%) pusaudzu vecuma no 13 Iidz 16 gadiem.

2. Popularakas interneta ikdiena veiktas aktivitates ir video skatiSanas (70% respondentu

to dara katru dienu, 98% atzinusi, ka to vispar médz darft.
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3. (97%) respondenti noradijusi, ka médz izmantot interneta platformu YouTube. Liclaka
bérnu un pusaudzu dala (78%) atzist, ka platformu izmanto katru dienu, 72% b&rnu
vecuma no 9 1idz 12 gadiem un 83% pusaudzu vecuma no 13 Iidz 16 gadiem.

4. Gandriz piekta dala (19%) aptaujato respondentu atzinusi, ka lieto YouTube vairak neka
piecas stundas diena, un vairak neka tresa dala (38%) — vairak neka tris stundas diena.

5. Puisi YouTube izmanto biezak neka meitenes: katru dienu YouTube lieto 83% puisu un
72% meitenu.

6. Bérnu un pusaudzu vidii popularakie socialie portali ir Instagram, ko katru dienu
izmanto 54% respondentu (vispar to médz izmantot 73% respondentu), Snapchat, ko
katru dienu izmanto 37%, bet vispar izmanto 57% respondentu un Facebook, ko katru
dienu izmanto 24% respondentu, bet vispar médz izmantot 69% aptaujato.

7. Neskatoties uz Facebook noteikto vecuma ierobezojumu profila izveidei (13 gadi), 56%

bérnu vecuma no 9 Iidz 12 gadiem atzinusi, ka $o portalu lieto (Spurova, 2017).

2017.gada ir veikts p&tijums par b&rnu mediju patérinu un tendencém Krievija. Mérkgrupa
ietilpst arT pirmskolas izglitibas vecuma bérni vecuma no 0 lidz 12 gadiem. P&tijuma tika

secinats, ka:

1. musdienu bérni ir visizplatitakie (22,6 miljoni) un sabiedribas plassazinas lidzeklu dala,
kas plassazinas Iidzeklu patérina ievérojami parsniedz pusaudzus un jauniesus.

2. Beérni ir dazada veida satura paterétaji: TV (72%), druka (77%), spéle (71%), muzika
(42%) un citi.

3. Bérni agrina vecuma pariet no pasivajiem patérétajiem uz aktiviem, un jau 3-5 gadu
vecuma vini sak ietekm@t satura un produktu izveli (95% vecaku runa par 3-5 gadu
vecuma bérnu Iidzdalibu).

4. Vecaki neatkarigi no ienakumu Iimena nodro$ina b&€rniem piekluvi miisdienu medijiem:
tagad vairak neka pusei bérnu no dzim8anas Iidz 12 gadu vecumam ir iesp&ja katru dienu
izmantot viedtalruni vai vecaku planseti (59%).

5. Digitalas ierices, tostarp mobilas ierices, bérniem tiek iedotas jau 3 gadu vecuma,
katram 10. b&rnam pieder savs sikriks.

6. Multi-screen un digitalizacija ir jaunas mediju patérina pazimes. Jauna paradiba ir bérna
ikdienas videomateriala apskate Youtube (48% 0-12 gadu vecuma), tulitejo kurjeru
izmantoSana (35% 8-12 gadu vecuma) un 8-10 gadus vecu bérnu komunikacija
socialajos tiklos (36% 8—12 gadu vecuma). Mobilas spéles plansetdatora vai talrunt ir
kluvusas par ikdienu bérniem no dzimsanas lidz 12 gadiem (45%).
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Pamatojoties uz miisdienas pieejamajiem datiem, var drosi teikt, ka digitalaja telpa ir milzigs
bérnu un vecaku mijiedarbibas potencials (Cuberpsy, 2018).

VEél viena nesenaka pétijuma, kas veikts 2019. gada “/lerckmii Pyner 2018”, papildus jau
ieprieks minétam tika secinats, ka:

1. Nedglas nogal@s bérni izmanto internetu vairak neka darba dienas: 44% b&rnu nedelas
nogal@s to izmanto vairak neka 3 stundas diena, savukart darba dienas 3 vai vairak
stundas diena interneta ir tikai 17% b&rnu vecuma no 5 lidz 11 gadiem.

2. 74% bérnu vecuma no 8 lidz 11 gadiem ir sava interneta piekluves ierice. Zidainu vidil
Sis skaitlis ir iev€rojami zemaks - 44% un kopuma 5-11 gadus veciem b&rniem - 60%.

3. Satura paterin$ timeklT mainas atkariba no vecuma: 5-7 gadus veci bérni galvenokart
skatas video (95%) un spélé speles (60%); Bérni vecuma no 8 [idz 11 gadiem tere vairak
laika, studgjot un attistot saturu (83%), socialos tiklus (55%). Tom&r multimediju
izklaide b&rniem paliek 8-11 viens no galvenajiem prakses veidiem: 86% skatas video,
74% spele tieSsaistes spéles, 68% un 66% - attiecigi atteli un muzika.

Aptaujas rezultati rada, ka interneta izplatibas Iimenis bérnu vidi ir augsts - gandriz 100%

(mediascope.net., 2019).

No mingtajiem pé&tijumiem var secinat, ka bérni socialos medijus izmanto arvien agraka
vecuma, neskatoties uz vecuma ierobezojumu. Uznémumiem, kas razo produktu b&rnu
auditorijai, janem véra, ka vecaku loma pasakumu izvéleé kltst vajaka. Bérnu auditorijas
pasakumu izvel€ vecaki vairak ka agrak konsultgjas ar paSiem b&rniem, bérnu viedoklim kst

lielaka nozime. Socialo mediju aktualitate un video skatiSanas ieradumi bérnu ikdiena pieaug.

Mediju patérina paradumi Sai paaudzei ir radikali atSkirigi no vigu vecaku paaudzes, ka ari
radikali atskirigi no ta, ka identiska vecuma b&rni medijus lietoja vel pirms daziem gadiem. Loti
daudz laika tiek patéréts, lai skatitos jutiiberu, blogeru, influenceru veidotu saturu (LV portals,
Diskusija:..., 2018). Video vilinosais spéks strada ari uz pieauguSiem, kas pagaidam un

galvenokart tomér ir bérnu pasakumu apmekI€juma noteicgji.

Autore apliikojot marketinga komunikaciju socialos tiklos secina, ka organizacijam ir
plaplaSinajusas iesp€jas pasakumu popularizéSana. Tos piedava interneta vides attistiba,
socialo tiklu un marketinga procesa attistiba un veicina auditorijas vélme integréties socialo
tiklu vida. Sobrid mérkauditorijas uzruna$anas taktika ir Joti mainiga, pasi novérojums
attieciba uz bérnu auditoriju — sociala vide paplaSinajusi bérnu iespgjas izteikties un ietekmet
pasakumu izveli jau esot pavisam maziem. Tapéc izvéloties socialo tiklu reklamas saturu, janem

vera, lai tas biitu saisto$s gan bérniem, gan bérnu vecakiem.
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2.SITUACIJAS ANALIZE

2.1. Socialo tiklu izmantoSana Latvija

Socialie tikli miisdienas kluvusi par neatnemamu ikdienas sastavdalu lielakajai dalai sociali un
ekonomiski aktivo iedzivotaju. “Gemius Latvia” apkopotie 2017. gada dati liecina, ka Latvija,
timekl1 ir sasniedzami 82% iedzivotaju un dazadus socialos tiklus ikdiena lieto 57,1%. Tie lauj
uznémumam ikdiena veidot veiksmigu uzn€muma t€lu un ciesakas attiecibas ar esoSajiem un
potencialajiem klientiem, stastot tiem par saviem produktiem vai pakalpojumiem. P&tijumi
apliecina, ka sekoSana kadam zimolam socialajos tiklos veicina ta preu vai pakalpojumu
iegadi.
Parliecino$i popularakais socialais tikls teju visos auditorijas segmentos ir “Facebook” ar
apméram 2 miljardiem lietotaju pasaulé un nu jau aptuveni 800 000 Latvija, kur vairak neka
75% iedzivotaju vecuma no 20 lidz 45 gadiem ir savs “Facebook” profils. ST platforma paver
pieeju visplasakajai auditorijai, turklat sniedz iesp&u uzrunat konkréti definétu mérkauditoriju,
pieméram, noteiktd vecumgrupa vai konkréta pilséta. Ta lauj ievietot saturu dazados formatos
un komunicét ar sekotajiem tiessaisté (Bizness Network, 2018). Facebook vietng iesp&jams
realizét jauno marketinga aspektu “Violetas govs” biitibu, kas ir atSkiriga, interesanta un,
arkartgja — tatad ievérojama. Tas realiz€Sana janem vera tris izaicinajumi:

1. Visi acimredzamie, tiilit€jie mérki ir zudusi, tapéc cilvékiem nav vairs viegli risinamu

problému;
2. Patérétajus ir griti sasniegt, jo vini jus ignore;
3. Pat apmierinati klienti mazak stasta saviem draugiem par jisu produktu (Godins, 2014,

24.1pp.).

Nakama popularaka platforma ir “Instagram” — tas lietotaju skaits pasaulé jau pietuvojies
miljardam. Latvija tai ir aptuveni 230 000 lietotaju, kuru vidi domin& gados salidzino$i jauni

cilveki. leteicama, ja v€laties likt uzsvaru uz piesaistoSiem produktu att€liem.

Draugiem.lv. ST pasmaju portala popularitate pedgjo gadu laika konkurencé ar “Facebook” un
“Instagram” piedzivo manamu lejupslidi, tacu to aizvien ik dienu apmekl€ vairak neka 200 000
lietotaju, tas piedava plasas iesp€jas izvietot reklamu un izveidot sava zimola profilu (lapu),
kura informét sekotajus par jaunumiem.

Twitter. Ari $1 socialas sazipas vietne pédgja laika zaudé savu kadreiz€jo popularitati un

patlaban aktivi mekl@ risinajumus, ka to atgtit. Tomér ta joprojam ir €rta vietne 1su zinu, att€lu,
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video, infografiku un saiSu publicéSanai, Latvija to ik dienu parliko vidgji 60 000 lietotaju.

Tvita zimju apjoma palielinajums no 140 lidz 280 zim&m tagad lauj nodot divtik garakas zinas

(Bizness Network, 2018).

Laikam ejot, socialo tiklu popularitate attistas un pastavigi mainas. Ir saprotams, ka Facebook

ir popuupularaka platforma, bet ir v€l daudzas citas platformas, kuras ir pieminéSanas vertas.

Kantar mediju pétijumu centrs 2018.gada pavasari veica péetijjumu, kura noskaidrotas

popularakas interneta vietnes Latvija. To starpa ir ar1 socialo tiklu platformas (2.1.tabula)

2.1.tabula. 2018.gada Interneta vietnu TOP 15 (Avots: Autora apkopojumss)

Videja dienas auditorija
Interneta vietnes (000) Vidéja dienas auditorija %

Vidéja dienas auditorija %
Google.com 995 62,5
Facebook.com 759 47,7
Youtube.com 735 46,2
Inbox (lat. un kr.val.) 594 37,3
Delfi (lat. un kr. val.) 468 29,4
*Tvnet (lat. un kr.val.) 341 21,4
Gmail.com 331 20,8
SS.com 308 19,3
Instagram.com 287 18
Draugiem.lv 236 14,8
E-klase.lv 189 11,9
Gismeteo.lv 171 10,7
ok.ru 147 9,2
AliExpress 117 7,4
vk.com (Vkontakte.ru) 80 5
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Latvijas iedzivotajiem vecuma no 15 lidz 74 gadiem digitalaja vid€ iecienttakie portali ir,
pirmaja vieta nemainigi ir interneta mekl&taja vietne Google.com, kuru vidgji diena apmekl&jusi
62,5% jeb 995 tiikstoSi Latvijas iedzivotaji. Otraja vieta ar 47,7% jeb 759 tikstoSiem lielu
auditoriju ierindojas socialais tikls Facebook.com, kas no tresas vietas 2017.gada pavasari
Sogad pakapies uz otro vietu. Savukart video koplietoSanas interneta vietne Youtube.com ar

46,2% jeb 735 tukstoSiem apmekl&taju §T gada pavasar ierindojas treSaja vieta (Kantar, 2018).

2018.gada ir veikts “Pétijums par Latvijas iedzivotaju interes€m, dienas kartibu un uztic€Sanos
medijiem (kvantitativais pétijums) Latvijas Fakti, Jalijs 2018, redzama situacija - kura
auditorijas dala socialos medijus (piem. youtube, facebook, twiter u.tml) izmanto visbiezak.
P&tijums parada, kas ir popularakie mediji (TV un radio raidijumi, preses izdevumi, interneta

resursi utml.) kultiiras joma:

www.delfi.lv (min&ja 20% aptaujato Latvijas iedzivotaju);
www.facebook.com (11%);

LTV1 (11%);

www.tvnet.lv (8%);

LNT (5%);

PBK (1.Baltijas kanals) (5%);

TV (neprecizéts) (5%).

N o g s~ wDd e

No socialo tiklu medijiem Facebook ir vienigais, kur§ ierindojas topa un ienem otro visu
popularako mediju starpa (Latvijas Fakti, 2018). Tapéc auditorijas ar piesaisti socialos tiklos

iesp&jams, visefektivak Sobrid stradas tiesi Facebook platforma.

Visur ieprieks pieminéta Facebook platforma ir popularako socialo tiklu topu pirmajas vietas.
Tada statistika ir pieauguso auditorijas paradumos izmantotas socialo tiklu platformas. Bet,
neskatoties uz daudzas vietn€s uzstadito noteikumu — aizliegumu lidz 13.gadiem, pieméram,
Instagram pakalpojumu neizmantot, tas netraucé profilu izveidot jaunieSiem, kas ir krietni

jaunaki par uzstadito vecumu, un vecaki to pielau;.

Misdienas bérni un jauniesi sava telefona vienlaicigi lieto vairakas socialas platformas, kuras
sazinas viens ar otru, public€ un apmainas ar fotografijam, video un informaciju tap&c ari bernu
un jaunieSu vidd ir verojamas tendences socialo liklu pielietoSana. Popularakie socialie tikli

bérnu/jauniesu vida Latvija:
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2.2.att. Popularakie socialie tikli bérnu/jauniesu vida Latvija (Avots: Drossinternets.|v)

Seit var redzgt atdkiribu, ka Facebook ir gandriz topa leja un bérnu jaunie$u starpa tas netiek

novertéts. Instagram ir ta platforma, kura sasniegt So auditoriju vislabak tiesi Latvijas m&roga.
2.2.Profesionalas miizikas nozare Latvija

Mizika vienmé@r bijusi viens no Latvijas kultiras identitates stiirakmeniem, ir tradicionala,
neatpemama latvieSu gara dzives un kultliras izpausme, par ko atrastas liecibas jau
12.,13.gadsimta hronikas. Miuzika ir klatesoSa visos Latvijas svarigakajos notikumos un
svetkos. Visspilgtak tas verojams 1873.gada aizsaktaja Vispargjo latvieSu Dziesmu un Deju
svetku tradicija, kuru UNESCO atzinis par Cilvéces mutvardu un nemateriala kultiiras

mantojuma meistardarbu (Kultiiras ministrija “Muzika”).

Latvijas miizikas industrijas attistiba ir cie$i saistita ar valsts vesturisko, politisko, ekonomisko
un demografisko situaciju. Mizikas industrijas izveide Latvija pe&c rietumu standartiem ir
sakusies tikai pec Latvijas neatkaribas atgiiSanas 1991. gada, kad notika pareja no planotas
ekonomikas uz briva tirgus ekonomiku. Lidz ar to Latvijas miizikas industrija salidzinosi ar
rietumu mizikas industriju ir relativi nesena un tas veidoSanas ir bijusi vairak spontana, neka
mérktieciga un planveidiga. Jaatzime, ka valsts méroga klasiska un tautas miizika ir tradicionali
atdalita no popularas miizikas. Demografiski Latvija sastav no 2 miljoniem iedzivotaju, tas
ieksgjais tirgus ir neliels, tad€jadi mizikas industrijas nozimei sektora un valstiska méroga
bitisks ir industrijas eksports, kas Latvija lidz §im ir bijis neliels. Precizi novértét Latvijas
miizikas eksporta statistiku Sobrid nav iesp&jams, jo Iidz §im nav veikta sistematiksa datu

vak§ana un analize (Latvijas Investiciju un attistibas agenttra (LIAA), 2015).
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Sobrid parsteidzosi bagata, intensiva un sazarota ir Latvijas mizikas dzive, to veicina Dziesmu
svétku tradicijas, koncertu parpilniba, apbrinojams festivalu daudzums un publikas
ieinteresétiba miizikas noris€s un ideju pasaulé. Nereti §1 situacija liek aizdomaties par to, ka
starptautiskaja aréna visaugstak noveértéto miiziku skaita Tpatsvara zina Latvija varétu izradities
par vienu no pasaules rekordist€ém. Lidz Sim eksist€josa, cauri finansialo griitibu, politiskas
konjuktiiras Iiklociem tomer noturéta unikala muzikas izglitibas sist€ma to ir nodrosinajusi, un
tagad plicam gan nebrives gadu desmitos, gan no totalitaras valsts ideologijas brivas miizikas

kulttras un radoSas darbibas briedinatus auglus.

Jebkuras nacionalas, nobriedusas rietumu miizikas kultiras profesionalas atskanotajmakslas
centrala ass ir sinfoniska miizika un orkestru kultira. Sinfoniska miuzika, orkestri, opera,
koncertzalu darbiba, koncertdzives un festivalu Zandriska un noriSu geografija, muzikas dzive
un tas atspogulojums sabiedriskajos sazinas lidzeklos, p@tnieciba, izdevejdarbiba, skanu
ierakstos, un kopuma — muzikas industrijas parskatamaja ainava — tas viss veido aizsberga

redzamo dalu. Aiz tas aréjam izpausm&m paveras un patveras radosie procesi.

LatvieSu muziku veikums nu jau regulari tiek ieskanots arvalstu ierakstu kompaniju izdotajas
skanuripas. LatvieSu komponistu darbu ieskanojumu lideris komponistu vidi ur Péteris Vasks,
lielu popularitati iemantojusi daudzi solisti un atskanotajmakslinieku vienibas — sakot no
Latvijas Nacionala simfoniska orkestra, kur§ sava dirigenta Terjes Mikelsena vadiba saka

ierakstu praksi arpus Latvijas.

Tacu pilnvertiga miizikas dzive nebiitu bez atbilstoSas mizikas vides, kas pe&d€jos gadu
desmitos ir loti mainijusies. Pé&c padomju perioda beigdm, kas nozim&ja ari subsidétas un
ideologiski strikti kontrolétas miizikas dzives norietu, mainijas muzikas dzives infrastruktiiras
materialais modelis — tas apdzivota vide. Protams, saglabajas esoSais koncertzalu tiklojums, kas
bija koncentréts Riga, tacu caur kultiras namu, brivdabas estrazu, regionalo koncertzalu
struktliru nodro$inaja miuizikas dzivi visa Latvija. Parejas perioda uz tirgus ekonomikas
principiem, brikot esoSajai koncertdzives sist€émai, valsts subsidijas vairs infrastruktiiru nespéja
pilniba atbalstit, savukart kultiirpolitikas ietvaros eksist&josais valsts atbalsta veids, kas daudzas
Eiropas valstis, 1pasi kop$ pagajusa gadsimta 60.-70. gadiem “baro” nacionalo valstu miizikas
kultiiras pamatus, vél nebija apgiits. Amerikaniskais miizikas dzives modelis, kas, no vienas
puses, balstas pilniga paSiniciativa un uznéméju komerciala pastaviba, bet, no otras — dod
1espeju izdzivot un attistities miizikas dzivei, pateicoties specigi attistitai mecenatisma sist€mai,
- Latvija ka modelis privatizacijas uzkrasanas drudza stadija nebija dzivotspécigs (LatvieSu

miuzikas kods, 2014).
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Lidz ar min&to var saprast, ka uzn€meju pasiniciativas miizikas modelis Latvija nedarbojas un
profesionala miizikas joma tiek nodroSinata zem valsts un pasvaldibu kultiirpolitikas un

finansiala atbalsta.

Valsts dibinatas koncertorganizacijas / kapitalsabiedribas un nevalstiskas organizacijas, ar
kuram tiek slégti Iidzsadarbibas ligumi par konkrétu uzdevumu veikSanu miizikas joma, tiek
dot&ti no valsts budzeta, slédzot ikgad€jus ligumus ar Kultiiras ministriju. Valsts Kultiirkapitala
fonds sniedz valsts finans€jumu dazadiem ar miiziku saistitiem projektiem — iestudéjumiem,
festivaliem, radoSajiem braucieniem u.c. projektu konkursos un mérkprogrammas. LK ikgadgji
izsludina konkursu programma ,,Kamermiizika”, kura piedavatas iesp&jas kamermiizikiem
realizét savas iecertas programmas Latvijas regionos. Latvijas pasvaldibas riko konkursus
kultiiras pasakumiem, kuros miizikas projektiem iesp&jams gut finanséjumu, pieméram, Rigas
Festivalu mérkprogrammas finanséSanas konkurss. Eiropas Savienibas programmas ,,Radosa
Eiropa” (2014-2020) apakSprogrammas ,,Kultira” ietvaros iesp&jams giit finansgjumu
nozimigiem starptautiskiem ar miizikas jomu saistitiem projektiem (LR Kultliras ministrija,
Iesp€jas). Tatad valsts, paSvaldibu, Eiropas Savienibas atbalsts ir pieejams visiem miizikas

jomas profesionaliem un amatieriem, ja miizikas sniegums ir sabiedribas laba.

» Koris "Ave Sol"

* Liepajas
simfoniskais
orkestris

Orkestris Riga u.c.

f- kamerorkestris
"Sinfonietta Riga"
« Latvijas radio koris

* Latvijas nacionalais
sinfoniskais orkestris

o Valsts Pasvaldibu )
» Radio bigbends u.c. profesionala || profesionalas
s miizikas miizikas
apvienibas apvienibas
L T | -
Amatieru Privato
apvienibas glz‘?ieer;%];ls « grupa "Dagambe"
( P « Saksafonists
E.Rudzits
* Jaunie$u koris * kvartets "Altera
"Balsis" veritas"
* Pait€ju orkestris * Stigu kvartes
"Zelmeri“u.c. "Fantastic Four"

u.c.

2.3.att. Latvijas profesionalas un amatieru miizikas dalibnieki (Avots: autores apkopojums)

Lai gutu priekstatu par profesionalas un amatieru miizikas atSkirtbam Latvija, autore izveidoja

shému, kura atspoguloti dazi Latvijas profesionalas un amatieru miizikas sp€létaji.
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No iepriek§ min&ta un apkopotas informacijas 2.3. att€la, autore secina, ka privato uznémeju
apvienibas finansiali nav sp&jigas norosinat un nokomplektet viena apvieniba tik lielu skaitu
profesionalo miiziku, ka tas ir valsts un paSvaldibu apvienibas. Darba autore secina, ka valsts
un pasvaldibu profesionalas miizikas apvienibas nodrosina tadu formatu, kas Latvijas miizikas
nozar€ triikkst vai nav vispar. Profesionalas makslas pastavésanai valsts atbalstam ir loti liela
nozime. Caur valsts profesionalas miizikas apvienibam tiek veidota un attistita arT starptautiska
sadarbiba. Lai bagatinatu Latvijas profesionalo miziku tiek atbalstita sadarbiba ar
profesionaliem viesmaksliniekiem no visas pasaules, tada veida sabiedribai ir iesp&jams
klaustties plasa meroga profesionalo miiziku. Mérkis pastavigi atbalstitajam profesionalas
miizikas apvienibam ir noturét un palidzét augt klasiskai miizikai, uzturét to aktualu, jo ta ir
profesionalitates augstaka izpausme - caur zinaSanam izmantojot augstas vertibas mizikas

iznstrumentus.

Privato uzpému apvienibas pastav, caur atseviSsku projektu lidzfinanséjumu no valsts
apvienojuma ar pastavigo komercdarbibu. Tam lielaka méra jaspg€j sevi pasam uzturét, tapec
apvienibu formatu izvélas ar mazaku skaitu miiziku lidzdalibu un repertuaru veido, raugoties
no sabiedribas miizikas stila pieprasijuma. Caur dazadiem projektiem finansiali valsts atbalsta
visus miuzikas dalibnieku, arT amatieru apvienibas, ja sniegums sp&j nodroSinat labumu

sabiedribai.

Miizikas industriju, kas ir savstarpgji saistitu uznémejdarbibu kopums, darbojas p€c tirgus
ekonomikas principiem ar mérki gt pelnu producgjot, razojot un pardodot muizikas ierakstus,
rikojot koncertus, festivalus un citus ar miiziku saistitus masu pasakumus, izplatot miiziku radio
un televizija, pardodot un iznomajot mizikas instrumentus un iekartas, konsultgjot muzikas
biznesa jautajumos. Valsts pienakums $aja joma ir pilnveidot likumdosanu, nodroSinat
autortiesibu un blakustiesibu aizsardzibu, apkarot skanu ierakstu piratismu, paplasinat izglitibas
iespgjas ar miizikas industriju saistitas specialitates, veikt regularus miizikas tirgus un
sociologijas pétijumus. Mizika pieder tradicionalam un neatnemamam latvieSu gara dzives un
kultiras izpausmém. No ekonomikas viedokla raugoties, muzikalo teatru, orkestru u.c.
profesionalo vienibu aktivitates (koncertdarbiba) vérojamas tirgus ekonomikas pazimes, tomer
jauzsver, ka 81 joma nevar sevi atpelnit un pastavét bez valsts un paSvaldibu pastaviga

finans€juma (Latvijas Veéstnesis, “Miizika un deja”, 2000).

Briva laika pavadiSanas aktivitates kultiiras patérina konteksta tika uzsakts meérit tikai 2016.
gada, tadel nav pieejams datu salidzinajums ilgaka laika perioda, bet pedéjo divu gadu datu

salidzinajums liecina, ka palielinajies to iedzivotaju patsvars, kuri prieksroku dod pasivai briva
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laika pavadiSanai — atpiitai un guléSanai majas, miizikas klausiSanas, TV skatiSanas (LR

Kulturas ministrija, “Kultiras patériga...”, 2018).

Latvija profesionals miizikas patérinS péc aptaujas datiem liecina, ka popularas miizikas
koncertu apmekl&jums pédéjo desmit gadu laika ir picaudzis par 6%, operas un baleta
apmekl&jums uzrada stabilus patérina raditajus. Klasiskas miizikas koncertu un operas izrazu
apmekl&taju profils — tos biezak apmekle iedzivotaji ar augstiem ienakumiem un 55-64 gadigie.
Dazadu kultiiras aktivitasu griezuma 2018.gada klasiskas, laikmetigas mizikas koncertu
apmekl&jums ir tikai 18%. Miizikas (popularas vai klasiskas) Festivalu apmekl&jums ir nedaudz
lielaks — 20%, bet popularas miizikas koncertu apmeklgjums ir 46% (LR Kultiras ministrija,
“Kultiiras patérina...”, 2018). Tatad, var secinat, ka profesionalas miizikas joma, klasiskas
mizikas Zanra nepiecieSams uzlabot apmekl€taju ieinteresétibu, lai klasiskas un tradicionalas
miizikas vértibas sabiedriba rosinatu lielaku ieinteresétibu. Tas sniedz iesp&ju apvienot
klasiskas miuzikas elementus ar popmiiziku. Ve&rt€jot situaciju masu medijos, par to jau tiek
domats, pieméram, nesen notikusais koncerts, kur “Mesa” apvienojas ar Liepajas sinfonisko
orkestri, vai Goran Gora apvienojas ar Latvijas Radio bigbendu. Tas ir lielisks veids, ka

apmierinat auditorijas intereses, vairakus miizikas Zanrus apvienojot viena koncerta.

Kopuma dati liecina, ka briva laika aktivitate ir korelacija ar izglitibas ItTmeni un ienakumu
Iimeni. Nemot véra, ka ienakumu limenis ir tie$a korelacija ar izglitibas limeni, var secinat, ka
visbutiskak briva laika aktivitati ietekme tieSi majsaimniecibu materiala nodroSinatiba.
Japiebilst, ka datos nav novérojama izteikta atSkiriba apdzivotas vietas veida aspekta, proti —
lai gan Riga briva laika aktivitate ir nedaudz augstaka, tomer kopuma ar1 mazpilsétas un laukos
dzivojoSo aktivitate ir [idziga galvaspilsétas iedzivotaju meérkgrupa noveérotajam (LR Kulttras
ministrija, “Kultiiras patérina...”, 2018). Tatad tieSi majsaimniecibu labklajiba visbiitiskak
determing briva laika pavadiSanas iesp&jas. Tapéc $1 profesionalas miizikas joma nevar sevi
atpelnit un pastavét bez valsts un pasvaldibu pastaviga finans€juma. Klasiskas miizikas
koncertu izveide salidzinot ar popularas mizikas kuncertiem ir sarezgitaka un bieZi vien
finansiali dargaka, tapec tik batiski ir atbalstit §o mizikas zanru. ST aktualitate ir bitiska ari
bernu auditorijai, jo pétijuma dati liecina, ka kopigi ar berniem reti tiek apmekl&ti profesionalas
makslas pasakumi, tostarp koncerti (LR Kultiiras ministrija, “Kultiiras patéripa...”, 2018). Tada
tendence, tapéc, ka piedavajuma nav, bet lai par to parliecinatos, nepiecieSams noskaidrot cik

plasas iesp€jas Latvija ir miizikas koncertu piedavajuma bérnu auditorijai.
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2.3. Profesionalas muzikas projekti bérniem Latvija

Profesionalas un izglitojo$as miizikas pasakumus ar klasiskas miizikas Zanra dominanci Latvija
piedava vairakas organizacijas. Par profesionalas un izglitojosas miizikas repertuaru bérniem

Latvija galvenokart riip&jas tris organizacijas:

1. Latvijas Koncertu pasakumi (LK);
2. Latvijas Nacionalas operas un baleta pasakumi (LNO);

3. Latvijas Nacionala simfoniska orkestra pasakumi (LNSO).

Mingto organizaciju pasakumi lielakoties norisinas Riga, bet tiek organiz€tas ar1 izbraukuma
koncerttires uz regionu teritorijam. Parsvara tie ir lielo regionu pils€tu kulttiras, makslas centri.

Katrai no organizacijam ir izstradats savs koncertu piedavajumu modelis, piem&ram:

1. LK Sobrid piedava divu veidu pasakumu projektus bérniem. Viens ir muzikas cikla
projekts “Miuzika Tev” kas ir paredzets skolas vecuma b&rniem un koncertuzvedumi
tiek pielagoti ¢etram vecuma grupam, 1.-4.klasei, 5. un 6..klasei, 7.-9..klasei un 10.-
12 klasei. Koncertu tiire tiek rikota visas Latvijas teritorija un vispieprasitakie
apmeklgjuma zina ir 1.-4.klasei veltitie pasakumi. Otrs mizikas cikla projekts
“Patiesam maziniem” ir veltits paSiem mazakajiem pirmskolas vecuma b&rniem.
Koncerti tiek rikoti Spikeru koncertzalé sadarbojoties ar paSvaldibam un, citviet
Latvijas teritorija. Pasakumi tiek rikoti gan latvieSu, gan krievu publikai, bet pieprasitaki
ir tieSu latvieSu valoda organizétie. Otrs projekts ir mizikas cikls “Patie$am maziniem”
kura piedavajuma ir Cetras muzikalas pasakas un katrai pasakai tiek piedavati vairaki
apmeklgjuma laiki. LatvieSu valoda vienam koncertuzvedumam ir sesSi koncerti un
krievu valoda divi koncerti. Kopuma iesp&jams iegadaties abonementu uz miizikas cikla
Cetriem koncertiem, kuru norises laiki aptuveni ir oktobri, decembri, februari un marta
meénest. Ja koncerta ir palikusas brivas vietas, biletes iesp&jams iegadaties uz vietas uz
katru koncertu atseviski. Spikeru koncertzales pasakumos, bérniem, pirms koncerta
iesp&jams piedalities aktivitates ko riko pieaicinatie radoSo darbnicu meistari. Radosas
darbnicas tiek piemekl&tas atbilstosi muzikalas pasakas tematikai.

2. LNSO piedava koncertciklu LeNeSOns, kas paredzéts 5.-10.gadu veciem be&rniem.
Lidzigi ka LK rikotajos pasakumos, katrs cikls sastav no cetram izglitojoSam
koncertizradém sezona, pirmsskolas un jaunaka skolas vecuma bérniem, izv€loties
bérnu auditorijai piem&rotu miziku un papildinot to ar dramaturgisko saturu.

Koncertcikls bérniem ir LNSO tradicija jau desmit sezonu garuma, kura laika mazajos

50



klausitajos un vinu lidznacgjos tiek rosinata interese par klasisko miiziku, miizikas
instrumentiem un popularakajiem dazadu tautu un laiku komponistu sacer&jumiem.
Koncertizrazu centralais t€ls LeNeSOns gadu gaita kluvis par LNSO bérnu koncertu
talismanu. (LNSO, "LNSO projekti bérniem un jaunieSiem") BileSu pardosana notiek
visu ciklu koncertiem kopa, ka abonaments, ar iespu iegadaties biletes katram
koncertam atseviski, stundu pirms katra koncertcikla izrades. Izrades ir domatas gan
latviesu, gan krievu publikai. Tiek organizétas ar1 izbraukuma izrad€s Latvijas izglitibas
iestadés. LNSO makslinieciskais vaditajs un galvenais dirigents Andris Poga saka:
“Latvijas Nacionalais simfoniskais orkestris jau daudzu gadu garuma isteno virkni
dazadu projektu, kuru pamatmerkis ir versts miisu nakotnes auditorijas veidosana. Gan
cikls ar LeNeSOnu, gan citi muzikali izglitojosie koncerti Lielaja gildé jau kluvusi par
noturigu tradiciju. Tomér jebkurai tradicijai ir butiska tas attistiba, tade] loti augstu
vertgju un atbalstu LNSO miiziku iniciativu vest muziku pie jaunajiem klausitajiem —
arpus Lielas gildes sienam. Muzikala audzinasana ir bitiska jau no pasa sakuma — ar
atbilstoSu formatu un saturu, saisto$a un misdieniga. Esmu pilnigi parliecinats, ka miisu
miziku talants, profesionalitate un entuziasms bis $§is misijas kvalitates
garantija!”(LNSO, "LNSO projekti...").

3. Latvijas Nacionala opera un Balets (turpmak teksta LNOB) sadarbiba ar Valsts
kultiirkapitala fondu riko pasakumus pirmskolas izglitibas vecuma bérniem “Mazulis
ausas, muziku klausas”, kura laika bérniem iesp&jams iepazit dazadu instrumentu
skang€jumu un lauties miizikas skanas brivi dancojot 11dzi, rotalajoties pa rotalu paklaju.
Atskiriba no LK un LNSO koncertciklu izradém, LNOB nav izrazu izlase, bet viens
koncerts, kas tiek organiz€ts noteiktos datumos un piedavajums ir tikai latviesu valoda.
Atskirtba no iepriek§ pieminétajiem koncertuzvediemie, “Mazulis ausas, miiziku

klausas” ir visjaunakais projekts, savu darbibu uzsaka 2018.gada septembr.

Lai noskaidrotu, kados socialo tiklu kanalos tiek izpatiti minétie koncertuzvedumi, darba autore
izveidoja nelielu tabulu, kura atspogolas un salidzinatas lidz $im veiktas aktivitates, balstoties
uz attiecigo pasakumu majas lapam, profiliem socialajos tiklos un atseviskos portalos interneta

ar atbilstosu mérkauditoriju, ka piemé&ram, e-klase vai maminu klubs:
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2.3. tabula. Socialo tiklu izmantoSanas kanali bernu pasakumu popularizé$anai (Avots: autores

apkopojums)
Pasakums Eve- Teksti, Akci-jas Insta- You-tube Bann- e-klase Mami-nu Bilesu
nts fb atteli fb b gram video eri klubs paradize
LeNeSOns ir Ir (soko | nav nav maz ir ir ir ir
600., patik
578. cilv.)
“Mazulis nav Ir (nav savs | nav nav nav nav nav ir Ir
ausas, miiziku fb profils)
klausas”
“Patie§am ir Ir (seko | nav ir ir ir nav ir Ir
mazigiem” 2300., patik
2132. cilv)
Mizika Tev ir Ir (seko | nav ir ir ir ir ir Ir
510.,patik,
474. cilv)

No 2.3.tabula atspogulotas informacijas var secinat, ka LK koncerti b&rniem ir visplasak
reklaméti un Facebook vietn€ visvairak atbalstiti no interesentu puses. Turpreti LNOB
koncertuzvedums ir jauns projekts, kuram reklama socialos tiklos v&l nav pietiekami
attistijusies, koncertu piedavajums tiek publicéts caur LNOB Facebook kopgjo profilu, pats ka
individuals zimols ir jauns, kuram nepiecieSams attistit zimolvadibas procesus. Kopuma,
neskatoties uz LNOB projekta, pagaidam, kitro aktivitati socialo tiklu vidé, pargjiem
koncertuzvedumiem ir aktiva darbiba un izmantots plass socialo reklamu riku kopums. Nemot
vera, ka pasakums ir bérnu auditorijai, LK ir vienigie, kas izmanto Instagram platformas
priekSrocibas un iesp&jams, ir ieguveji, jo bérnu auditorijas starpa, tas ir vispopularakais

socialais tikls.

Krievu valodas auditorijai Latvija no Sanktp&terburgas tiek ievests koncertuzvedums "Miizikas
instrumenti Piccolo pasaku zalg", kas paredzéts 3.-8.gadu vecuma bérniem un sniedz iesp&ju
lidzdarboties kliistot par miiziki uz skatuves, sp€l€jot kadu no instrumentiem vispargja ansambli
vai orkestri. Prezentétajs ir muzikologs Olga Piccolo ar kolegiem. Katrreiz organizeto
pasakumu interaktivas nodarbibas tiek piedavats iepazities ar kadu no mizikas instrumentiem.
Pieméram 2018.gada marta koncertos tika piedavats iepazistinat ar krievu miizikas kultiiras
izcelsmi: tadiem tautas instrumentiem ka balalaika - kontrabass, balalaika prima un Bajana jeb
akardions (delfi,*/lerckwmii..., 2018). 2017.gada rikotajos koncertos bérnus iepazistinaja ar
klarneti un dubulto basu (Delfi, “B Pure..., 2017). 2016.gada tika rikots arT spikeru koncertzalé
(Familywithkids, "My3bikanbhsle..., 2016). Par 2019.gada planotajiem Piccolo pasakumiem
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autorei neizdevas atrast, bet spriezot péc regulariem koncertiem ieprieksgjos gadus, var secinat,
ka tie ir labi apmekl&ti, jo tiek rikoti katru gadu. Tapat jamin, ka Piccolo pasakumos bé&rniem ir
daudz lielakas iesp€jas lidzdarboties ar miizikas instrumentiem, ka tas ir Latvija organizétiem

mizikas pasakumiem.

Nemot véra minéto, lielaka konkurence starp organizacijam, kuras riko profesionalas miizikas
pasakumus bérniem Latvija, iesp&ams, ir VSIA “Latvijas koncerti” b&rnu auditorijas
rikotajiem miizikas pasakumiem un Latvijas Nacionala simfoniska orkestra pasakumiem.
Projektu organizacija, koncertciklu saturs un izplatiba ir loti lidzvértiga abu organizaciju
rikotajiem koncertiem. Tapat, jamin, ka miizikas joma rikotajiem pasakumiem ir virkne citu
jomu pasakumi, kas ir konkurgjosi ar iepriek$§ min&tajiem, tie ir teatri, kino, sporta pasakumi,
muzeji, brivdabas pasakumi u.tml. Tap&c koncertorganizacijam loti butiski ir veidot labas

atsauksmes un saistoSu saturu, lai miizikas pasakuma apmeklgjums biitu vispievilcigakais.

Darba autore péta tikai valsts organizacijas, kuras riko profesionalas muzikas pasakumus
b&rniem, bet, ja paraugas plasak, Latvija ir arT privatas organizacijas, kuras nodarbojas ar
mizikas repertuara piedavajumu bérniem. Viens no tiem ir SIA “Brinumskapis”, kas piedava
bérnu mizikas, dejas un dzejas programmu, veido koncertturnejas pa visu latviju, parsvara
koncerti tiek organiz&ti Riga. Valsts simtgades ietvaros 2018.gada tapis jauns projekts b&rnu
miuzika “Vilkam tada dvéselit”. Tas ir mizikls, kura piedalas bérni no visas Latvijas un
vairakiem vokalo grupu ansambliem. Koncertuzvedums ir veidots visam vecuma grupam,
piemérots arT pasiem mazakajiem. Vasaras laika tiek rikoti dazadi bezmaksas pasakumi, Rigas
parkos, kvartalos un regionu estradés vai tml. vietas, kur koncerti norit ar profesionalu
makslinieku piesaisti un, dazada zanra miuizikas repertuau. Kopuma pétot koncertu piedavajumu

bérniem, valsts organizacijas ir vienigas, kuras piedava koncertus klasiskas miizikas zanra.

2.4. tabula. Cenu piedavajums uz koncertiem: (Avots: Autores apkopojums)

Abonementa cena uz 4. koncertu
Koncerta nosakums un organizators Biletes cena vienai personai coradem
LK ciklam “Patie$am maziniem” 8,00 eiro 22,00 eiro
LNO “Mazulis ausas, miuiziku klausas” 8,00 eiro -
LNSO cikls “LeNeSOns” 5,00 — 13,00 eiro 16,00 — 40,00eiro
“Brinumskapis” 7,00-15,00 eiro -
“Vilkam tada dvéselite” 2,00 — 10,00 eiro -
"Miizikas instrumenti Piccolo pasaku zalg" 15,00 — 30,00 eiro -
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Aplukojot 2.4. attela apkopoto cenu piedavajumu ir saprotams, kapec vecaku aptauju datu
iznakums (dati pieejami 3.nodala), no anketa piedavatajiem variantiem, kuras Latvijas
organizacijas profesionalas miizikas pasakumus izvélas, vislielaka popularitate starp
uzrunatajiem respondentiem ir LK organizétiem pasakumiem. Bet vismazaka popularitate
LNSO organizétiem pasakumiem. Tatad, var parliecinaties, ka pasakuma cenai ir butiska
nozime apmekl&taju piesaiste. LK rikotie koncerti ir visizdevigakie, bet LNSO koncertu
piedavajums visdargakais. Bet, cenu diapazons noteikti balstas Uz pieaicinato profesionalo
makslinieku skaita koncerta. Pieméram, LK ciklam “PatieS$am maziniem” vienai koncertizradei
tiek piesaistiti I1dz desmit maksliniekiem, bet LNSO ciklam “LeNeSOns” tiek piesaistits vesels
orkestris. No $1 var secinat, kapéc ir tada cenu atSkiriba - lielakas izmaksas makslinieku
honorariem. Tatad ar1 nevalstisku organizaciju rikoto koncertu cenas ir atkarigas no piesaistito
makslinieku skaita, piem&ram, “Vilkam tada dv&selite” koncerta cena sakot 2,00 eiro,
iesp&jams, tapec, ka koncertuzveduma piedalas b&rni no vokalo grupu ansambliem un tikai dazi
profesionali makslinieki. Vai ar tas ir sponsoru atbalsta nopelns. Turpreti Pikolo muzikalais
lektorijs bérniem, kas tiek ievests Riga no Sanktp&terburgas ir salidzinos$i dargs, bet iemesls
tam vargtu but merotais cel$ [idz Rigai un ierobezots skaits apmekl&taju — viena koncerta lidz
40 bérniem, ta iemesla dgl, lai nodro$inatu kvalitati pasakumam. Neskatoties uz cenu, visi
pasakumi tiek labi apmekléti, bet, ja uzlabotu marketinga aktivitates socialos tiklos, biitu
iesp&jams piesaistit veél lielaku apmekl@taju interesi un paplaSinat bérnu izglitoSanu ar

profesionalo muzikas sniegumu.

Kopuma par socialo tiklu platformam nodalas ietvaros atkal gtta parlieciba par Facebook
vadoSo lomu, bet tas vérojams tikai uz pieauguso auditoriju. Bérnu auditorija, neskatoties uz
vecuma ierobezojumu izmantot socialos tiklus, ir atSkiriga. Instagram platforma bérnu
auditorijai ir vissaistosaka.

Nemot vera, ka miizikas joma Latvija nevar pastavet bez valsts finansiala atbalsta, marketinga
aktivitatem socialos tiklos ir loti liela nozime, jo tas ir 1&ts kanals pasakumu popularizé$anai.
Profesionalai muzikai ar klasiskas miizikas zanra iesaisti jaiet 11dzi laikam un produkts javeido
un jaapvieno ar citu Zanru miiziku un jacensas biit inovativiem ta piedavajuma izplatisana. Tads
produkts aptver un icinteresé lielaku lojalo apmeklétaju loku. Tas attiecas ari uz bérnu
auditorijai veidoto profesionalas miizikas produktu. Organizacijas, kuras piedava Sada tipa
mizikas pasakumus Riga nav daudz, bet nemot véra produkta sarezgitibu un ierobeZoto

auditoriju, piedavajums ir plass un konkurence Iidz ar to ari.
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3. PETIJUMA REZULTATI

3.1. Muzikas nozares specialistu viedokla analize

Lai noskaidrotu ka Sobrid tiek organizéti un popularizéti pasakumi bérniem, kadi $im nolikam
tiek izmantoti socialo tiklu marketinga kanali, darba autore veica aptauju ar seSiem nozares
parstavjiem. Tika izveidoti 18 jautajumi un nosititi uz ekspertu noraditajam e-pasta adresém.
Eksperti tika izveleti no dazadam valsts un privatajam organizacijam, kuras riko pasakumus
bérniem un amata pienakumos ir marketinga komunikaciju pielietojums. Tika izvél&ti sekojosi

eksperti:

1. VSIA “Latvijas Koncerti” Izglitibas programmu producente Dita Malinovska (sk. 1.
pielikumu);

2. VSIA “Latvijas Nacionalais simfoniskais orkestris” Marketinga un klientu servisa dalas
vaditaja Dagnija Seglina (sk. 2. pielikumu);

3. VSIA "Dailes teatris" Reklamas projektu vaditaja Baiba Peredistija;

4. VSIA “Latvijas Lellu teatris” Marketinga un komunikaciju nodalas vaditaja Liene
Paukséna (sk. 3. pielikumu);

5. Projekta ,,Vilkam tada dvéselit'” makslinieciska vaditaja, horeografe Sanita S€jane (sk.
4. pielikumu);

6. SIA “Brinumskapis” Reklamas projektu vaditaja Laura Grimberga (sk. 5.pielikumu).

No seSiem ekspertiem, eksperts Baiba Peredistija no VSIA "Dailes teatris” e-interviju
neaizpildija, bet sniedza skaidrojumu, ka Sobrid bérnu auditorijai ir paredzetas tikai divas
izrades. L1dz ar to reklamas ikdienas pienakumi loti maz saskaras ar kadu tikai bérnu auditorijai
paredzéto izrazu pardosanu. Papildus tam, organizacija ir konstatgjusi, ka bé&rnu publikas vecaki
ir tie paSi apmekletaji, kas perk pieauguso auditorijai paredzetas izrades. Tapec pagaidam 1pasu
vajadzibu terét papildus resursus, izmantot kadus marketinga rikus tiesi Sai publikai, nesaskata.
Kadreiz tika organizétas bezmaksas bérnu radosas darbnicas, lai “ ievestus” jaunus bérnus
teatrt, tacu ari to vairs neisteno, jo lai arT darbnicas bija pat loti apmekl&tas, pasiem tas patika
un ar1 apmekI&taji tas loti noverteja, nejuta diez ko lielu atgriezenisko saiti attieciba uz bilesu
tirdzniecibu. Turklat, liela méra bérni, kuri apmeklgja Sos pasakumus, bija vieni un tie pasi.

Tatad izpalika ar1 jaunas auditorijas ievilinaSana teatri.

Rezultata, autore apkopoja piecu ekspertu e-interviju sniegtas atbildes:
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1.Pasakumus vairak izplata caur interneta marketinga kanaliem vai caur tradicionaliem

marketinga kanaliem?

Valsts organizacijas un “Brinumskapis” pasakumu popularizé$anai vaira tiek izmantota online
vide, digitalais marketings un socialo tiklu marketings. Bet projektam ,,Vilkam tada dvéselit'”
lielakoties tiek izmantoti tradicionalie marketinga kanali. Tikai neplanotiem papildus

pasakumiem tiek iesaistita onlin vide.
2.Kadus socialos tiklus/medijus izmantojas pasakumu reklamesanai?

Facebook, Youtube, Twiter, Instagarm izmanto visas organizacijas. Katram zimolam ir ari savs

profils. Draugiem.lv izmanto tikai “Brinumskapis”.

3.Vai informacija ir at§kiriga katrai socialo tiklu platformai?

Eksperti vienisprat norada, ka informacija parsvara ir lidziga, atSkiras tikai pasniegSanas veids,
forma, ko sniedz katra platforma.

4.Ja iespéjams, miniet kadas atSkiribas informacija katrai socialo tiklu platformai

(facebook, Instagram, Youtube, Twitter u.c.)

Ekspertu domas sakrit, ka, Instagarm ir vairak vizuala informacija, Twiter 1sa koncentréta
tekstuala informacija, Youtube vairak video materials, bet Facebook informacija tiek nedaudz

paplasinata, tiek veidoti arT konkursi. D.Seglina uz $o jautajumu nenoradija atbildi.
5.Kurs tikls un kada veida reklama tur atved lielako konversiju?

Visi eksperti noradija, ka Facebook sniedz vislielako auditorijas uzmanibu, taja ir vislielakais

sekotaju un apmekl&juma skaits.

6.Ka Jus pasakumu reklaméetu socialos tiklos, ja nebiitu tam paredzéeti finanSu Iidzekli vai

biitu citi ierobezojumi?

Visiem ekspertiem uzsvars likts par aktivaku darbibu socialo tiklu profila. L.Pauk§éna mekl&tus
risindjumus iesaistoties socialos projektos ar sadarbibas partneriem. S.S€ane un D.Seglina

izveidotu konkursu vai interesantas aktivitates, tie ar lieliski darbojas.
7.Kuros socialos tiklos un kada marketinga forma redzat potencialu?

Vislielako potencialu organizacijas redz Facebook platformai. L.Paukséna tieSa marketinga
attistibas perspektivam. D.Malinovska min, ka potencials vienmér biis labiem blogiem un

forumiem — tie rada “no mutes muté” efektu un nakotné to redz ka vislabako veidu atrast klientu,
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bet tieSajai reklamai vismazako ietekmi socialos tiklos. Uzticiba reklamai koncentr€sies uz

personigu atbalstu vai daliSanos ar pieredzi.

8. Ka péedejos piecos gados mainijusies marketingu kanalu izmantoSana bérnu

pasakumiem?

Visi eksperti noradija, ka interneta vide marketingu kanalu izmanto$ana attistijusies visplasak.
Eksperte S.S€jane papildus piebilda, ka uz bérnu vecakiem reklama vislabak strada caur Radio

vai 1sa, kodoliga reklama TV kanalos.
9.No kuriem marketinga kanaliem esat atteikusSies vispar?

L.Pauks$éna un D.Seglina noradija, ka reklama drukataja prese vairs netiek izmantota, tikai retos
gadijumos. Eksperte L.Grimberga nav atteikusies ne noviena Iidz §im izmantota marketinga
kanala, bet eksperte D.Malinovska min, ka video reklama plassazinas medijos TV un audio
reklama radio vairs netiek izmantota. Lidzigi norada S.S€jane, ka TV reklama pagaidam tiek

izmantota retak.

10.Vai pirms izplatat pasakumus tiek izstradata marketinga stratégija vai to darat bez

konkrétas stratégijas?

Visis eksperti noradija, ka marketinga stratégija tiek veidota. D.Malinovska piebilda, ka netiek

izstradata ilgtermina strat€gija, reiz€m tiek nedaudz eksperimentgts.

11.Vai marketinga aktivitaSu izplatiSana tiek organizéta sadarbiba ar citiem bérnu

pasakumu rikotajiem (konkurentiem, sadarbibas partneriem)? Ja ja, kadiem?

D.Seglina un D.Malinovska noradija, ka marketinga aktivitasu izplati§ana ar citiem b&rnu
pasakumu rikotajiem tiek organizeta. Pargjas ekspertes noradija, ka netiek organizéta. Eksperte

S.S€jane uzsvéra, ka $ada veida sadarbiba nav produktiva un Tsti tas nedarbojas.

12.Vai bileSu tirdznieciba notiek interneta vai bileSu kasé uz vietas?

Visi eksperti noradija, ka bilesu tirdznieciba notiek gan interneta, gan pasakuma vietas.

13.Ar kadam bilesu tirdzniecibas iestadém ir sadarbiba, vai apmierina nosacijumi, ko tas
piedava?

Visi eksperti norada, ka sadarbiba ir ar BileSu paradizi un gandriz visi eksperti norada, ka bilesu
tirdzniecibas pakalpojumu noteikumi apmierina, tomér eksperte S.S€ane uzsver
neapmierinatibu, ka tiek prasiti lieli procenti par bileSu pardoSanu, ari ieligumiem tiek
uzrékinats procents.
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14.Biletes tiek izpirktas savlaicigi vai neilgi pirms pasakuma?

Visi eksperti norada, ka tas atkarigs no pasakuma, reklamas aktivitatém art vietai ir liela
nozime. Parsvara biletes tiek izpirktas laicigi, bet tiek ari pirktas pirms pasakuma. Eksperte S.
S€jane min piemeru, ja aiziet ciemos uz Rita panoramu, LTV1, biles uzreiz péc tam tiek strauji

izpirktas.
15.Ko turpmak velaties izmainit marketinga aktivitates?

Par So jautajumu ekspertu viedokli ir dazadi. D.Seglina noradija, ka vélas lielaku sadarbibu ar
bérnudarziem un skolam, L.Paukséna v€las attistit tieSa marketinga iesp€jas, S.S€jane norada,
ka velas savlaicigak un riipigak planot reklamas kampanas. D.Malinovska, Iidzigi ka S.S&jane,
vairak laika un iedvesmas, jo ikdienas darbi pagpem daudz no ta. L.Grimberga marketinga

aktivitates Sobrid izmainas nevélas.
16.Kam tiek pievérsta lielaka uzmaniba veidojot reklamas saturu?

Kopuma ekspertu viedokli sakrit par to lai saturs biitu pievilcigs, kvalitativs. Papildus tam
S.S€jane par svarigako min, ka reklamas saturam nepiecieSams atras “akcentu”, pieméram,
popularu cilvéku, kur§ ir iesaistijies projekta, iesaistot vinu ari veidot reklamas saturu vai

virzibu.

17.Cik lieli finanSu lidzekli tiek pieskirti, cik biitu nepiecieSami marketingu aktivitatém

popularizéjot bérnu pasakumus?

Atbildes katram ekspertam ir Joti atSkirigas. L.Pauk$€na noradija konkrétu summu, ka vienam
pasakuma tiek ieplanoti 3 tukstoSi eiro. D.Seglipa noradija, ka katram pasakumam tiek
ieplanota tresa dala no koncertu ienakumiem un tas ir pietiekoSi. D.Malinovska norada, ka
pietiekosi biitu, ja tie bitu 7-10%. L.Grimberga, ka tas ir atkarigs no reklam&sanas
nepiecieSamibas daudzuma S.S&jane uzskata, ka nav daudz, vajadz&tu vairak, jo tie, kas ar to

nodarbojas, neko par to nesanem.
18.Kads, Jusuprat, ir labakais veids ka sasniegt bérnu auditoriju?

Vienozimigi visi eksperti uzsver, ka auditorija tick sasniegta caur bérnu vecakiem. L.Grimberga
un L.Pauk$éna uzsver, ka vislabak var sasniegt caur TV un video materialiem. S.S&jane
papildina, ka macibu iestades ir iedarbigs veids, ka sasniegt auditoriju, bet galvenokart, ja

vecakiem piedavajums liksies saistoss, tiks sasniegta ar1 bérnu auditorija.

Kopuma, analizgjot visu ekspertu viedoklus, par socialo tiklu marketingu autore secina, visas

organizacijas reklamas noltika parsvara izmanto socialo tiklu platformas. Neskatoties uz to, vai
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tas ir miizikas vai citas jomas pasakums bérnu auditorijai, socialo tiklu marketinga stratégijas
ir [tdzigas. Informacija socialos tiklos tiek veidota vienlidziga, mainas tikai formats, tas atkarigs
no platformas piedavajuma. Domingjosa platforma ir Facebook, kas sasniedz vislielako
auditorijas uzmanibu un tuvaka nakotné ta ar1 var palikt. No ekspertu viedokla, secinams, ka
neskatoties uz socialo tiklu iespgjam, bérnu pasakumu auditorijas piesaistei veiksmigs kanals ir
Radio un TV. Autore secina, ka reklamas noliikos sadarbibu ar citam organizacijam izmanto,
bet tas nav rentabls pasakums. Visiem pasakumiem bileSu tirdznieciba tiek veikta caur BileSu
paradizi, péc autores domam, tas ir loti labs raditajs, ta ir platforma, kur vienviet iesp&jams
aplikot un salidzinat aktualo informaciju par pasakumiem b&rniem un be&rnu vecakiem,
izveleties vispiemérotako savam bernam. Reklamas saturs ir loti riipigi japardoma, lai tas biitu
konkréts un kvalitativs. Aplikojot zimola profilu, ir skaidrs vestijums, par pasakuma
sniegtajam iesp&jam un ieguvumu bérnam to apmeklgjot. Autore secindja, ka bérnu pasakumu
popularizésanai parsvara marketinga stratégiju izstrada un ar reklamas izplatiSanu
nepiecieSamas darbibas veic viens cilvéks, kura pienakumos ir daudz citu uzdevumu. S.S&jane

39

mingja, ka ”...projektam “Vilkam tada dvéselit’’’ tika piesaistita no Dziesmu sv.
organizatoriem vesela komanda ar konkrétu stratégiju. Man par parsteigumu nekas netika
darits, iznemot sagatavota afisa, kura tika izlikta tikai un vienigi Dailes teatri. 3 nedélas pirms
pasakuma, sapratu, ka paSai vien jakeras klat, pasi runajam sizetinus TV, pasi ievietojam
reklamas soc. tiklos un piesaistijam potencialo skatitaju uzmanibu.” EKsperts D.Malinovska
“... ikdienas darbi panem daudz no ta, kas biitu nepieciesams iedvesmai un idejam, lai veidotu
jaunas sadarbibas komunikacijas nolitkos.” P&c autores domam, be&mmu pasakumu
popularizésanai tiek pievérsta parak maza uzmaniba, cilvéku resursi, Tpasi profesionalas
mizikas pasakumiem, Sie koncerti ir no sarezgitu produktu uztveres klasta, tiem ir Sauraka

auditorija, kuru piesaistei nepiecieSamas lielakas piiles un zinaSanas.
3.2. Vecaku aptaujas rezultatu analize

Lai noskaidrotu merkauditorijas - pirmskolas izglitibas vecuma bérnu vecaku viedokli par
bérnu kultiiras pasakumu apmeklgjumu paradumiem, informé&tibu un citiem faktoriem, kas
veicina vai neveicina tos apmekl&t iespéjamos marketinga kanalus mérkauditorijas uzrunasanai
darba autore izstradaja aptauju ar 19 jautajumiem. Aptaujas sakotn&ji drukata forma tika
izplatitas Cetros bérnudarzos, ka ari, lai sasniegtu vecakus, kas uzturas socialos tiklos, anketa
izveidota aptaujas portala visidati.lv, kuru darba autore publicgja sava Facebook

profila,publikacijai bija veiktas 26 share, un starp izplatitajiem papildus izplatita ar 12 share.
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Aptauja iesaistita auditorija ir pirmskolas izglitibas vecuma b&rnu vecaki. ST mérkgrupa tika
izveleta, jo bernu auditorija parsvara tiek uzrunata un sasniegta caur bérnu vecakiem. Socialo
tiklu prieksrociba sniedz iesp€ju pasakumu piesaistei uzmanibu iegiit no bérniem, bet nemot
veéra socialo tiklu uzstadito ierobezojumu un Personu datu aizsardzibas likuma nosacijumus,

bérniem no 13.gadu vecuma, autore aptauju veica, iesaistot tikai bérnu vecakus.

Kopuma aptauja piedalijas 161 respondents, no kuriem 42 virie$i un 119 sievietes, vidgjais
aptaujato vecums 34.4 gadi. No visiem aptaujatajiem 72% respondenti ir ar augstako izglitibu,

22% ar vidgjo, un 5,6% ar citu izglitibas [tmeni.

Par ikménesa ienakumiem uz vienu gimenes locekli, vairakums, 30,5% respondenti atbildgja,
ka tas ir no 600-800 EUR, lidzigs skaits — 23,2% respondenti noradija, ka 400-600eur, bet
20,1% respondenti, ka 800-1000eur, 15,9% respondenti ienakumu Iimeni noradija vairak par
1000eur un vismazakais respondentu skaits 10,4%, ikménesa ienakumus noradija Iidz 400euro.
Lielaka dala, 82,8% respondenti atbildgja, ka kultiiras pasakumus ar bérniem apmekle. Tatad
no minéta var secinat, ka bérnu vecaki ir izglitoti ar pastavigiem ienakumiem, kas censas savam

atvasém paradit kulttiru, pavadit laiku kopa un izklaidét tos patikama veida.

15.2%

20.1%

11.4%

I Honcert

I Tedtr

N |zstAdes
Rados3s darbnicas
Brivdabas pasakumi
Muzeji
Cits

3.1 att. kadus bérnu pasakumus Jiis apmekl&jat? (Avots: aptaujas portalavisidati.lv

apkopojums)

Aplikojot grafiku, par to kadi pasakumi parsvara tiek apmekleti, tad vislielakais apmekIgjums

verojams tieSi teatru izradém, tikai nedaudz mazak respondenti noradijusi, ka koncerti un
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brivdabas pasakumi ari ir pieprasits pasakumu veids. Bez noraditajiem pasakumu veidiem
respondenti min, ka pilsétas svétki, sporta pasakumi un kino arT ietilpst apmekl&jamo pasakumu

saraksta.

Ja salidzina ikménesa ienakumu Itmeni un pasakumu apmekl€jumu izvéli, darba autore secina,
ka respondenti ar zemaku ienakumu Iimeni mazak apmekl€ koncertus un teatrus, §T mérkgrupa
biezak izv€las bernu vest uz brivdabas pasakumiem, radosam darbnicam un muzejiem. Tas,
iesp&jams, ir saistits ar ieejas cenu pasakumos, teatra izrades loti reti tiek piedavatas bez
maksas, pieméram, pasvaldibas organizétajos brivdabas pasakumos, kuros ieejas maksa netiek
prasita. Ar 400-600eur lieliem ienakumie visvairak apmekl€ teatrus, bet ar 600-800 eur
ienakumu ITmeni uz vienu gimenes locekli tiesi koncerti ir visbiezakais apmekl&juma veids, bet
bez koncertu apmekl&juma, $1 mérkgrupa pasakumu apmeklétiba ar berniem piekopj vislielako
dazadibu, jo tiek apmekléti gandriz visu veidu pasakumi. Sini gadijuma, darba autore secina,
ka §1 mérkgrupa vislabak spgj atras laiku un finansialos lidzeklus, lai izglitotu bérnus caur
kultiru izzinoSiem pasakumiem. Ari nesen veiktic «Culturelab» pétijumi par Latvijas
iedzivotaju kultiiras patérinu un lidzdalibu, dati liecina, ka kulttiras patérina aktivakas sociali
demografiskas grupas ir sievietes, 15 lidz 24 gadigie, augstako izglitibu ieguvusie, publiskaja
sektora stradajosie, tie, kuriem ienakumi ir virs 600 eiro uz vienu gimenes locekli ménesi, 3 un
vairak cilvéku gimengés, ka arT tie, kuriem ir nepilngadigi bérni (Apollo, Petijums: 5% ... 2017).
Tatad lidzvertigi autores aptaujas datiem un «Culturelab» pétijuma datiem, $1 mérkgrupa
kultoiras pasakumus kopuma apmeklé visvairak. Ar 800-1000eur un virs 1000eur ienakumiem
pasakumu apmeklgjuma ir liela dazadiba, vairak ir teatru apmekl&jumu, kam seko koncertu
apmeklejumi, bet pargjo pasakumu izvel€ ir dazadiba, iesp&jams, ka §1 meérkgrupa ar bérniem

1zvelas pavadit laiku kopa savadak, pieméram, celojot, bet tas ir tikai autores min&jums.

No 161 respondentiem 59% atbildgja, ka apmeklé profesionalas miizikas pasakumus, kas ir
domats, ka jebkura Zanra miizikas koncerti, kuru izpilda profesionali makslinieki. No anketa
piedavatajiem variantiem, kuras Latvijas organizacijas profesionalas miizikas pasakumus
izvelas, tad vislielaka popularitate starp uzrunatajiem respondentiem ir LK organizétie
pasakumi. Bet vismazak, tikai 13,2% respondenti noradija, ka LNSO organiz&tos pasakumus.
So abu organizaciju profesionalas miizikas koncertu piedavajums, ka ieprieksgja nodala tika
secinats, ir vislidzigakais, no visiem Latvija esoSajiem profesionalas mizikas piedavatajiem
koncertuzvedumiem, tomér izteikti apmeklétaks ir LK pasakumi, iesp&jams, reklama vai

koncertuzvedums ir saisto$aks un pieejamaks.
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No 3.2. attela redzams, ka par kultiras pasakumu aktualitatém informacija tiek iegiita parsvara
no socialiem tikliem, bet ka nakamais informacijas avots ir radu un draugu ieteikums. Tas liek
secinat, ka pasakumu reklamas izplatiSana caur socialiem tikliem Sobrid ir visefektivakais
veids. Vienlidz svarigi, lai pasakums biitu labi organizets, ta piedavajums ar augstu kvalitati un
saistoSu saturu bérniem — kas veicina labas atsauksmes, kuras vélak tiek novirzitas draugu un
radu loka. Vismazak respondentus uzruna bukletos un avizes izvietotas reklamas. Tikai 4,1%
respondenti atbild€ja, ka informaciju iegust tie$i no drukatiem izplatiSanas veidiem. Tas liek
secinat, ka reklama caur drukatiem izplatiSanas kanaliem tiek pielietota mazak b&rnu pasakumu

popularizésana, vai arT cilvéki tiem vairs nepievers tik lielu uzmanibu.

28.59%

14.8%

8.7%

1.1%

41%
8.7%
20.2%
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D;ukétie (bukleti, avizes)
Vides reklama (afida)
draugu un radu ieteikumi
I Cits
3.2 att. No kadiem avotiem iegiistat informaciju par kultiiras pasakumiem bérniem? (Avots:

aptaujas portala visidati.lv apkopojums)

Nakamaja aptaujas jautajuma, par to cik daudz laika cilveki vidgji diena pavada socialos tiklos,
lielakais respondentu skaits atbild, ka no 1 1idz 2 stundam, kas noteikti nav maz, par minéto
laiku iesp&jams iepazities, piem&ram, ar visu Facebook draugu jaunakajam aktivitatém,

jaunumiem events lent€ un izlasit zinu lapas aktualitates.
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neizmantoju tos vispar 3%

[idz 15 min 8.5%
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3.3 att. Cik daudz laika vidgji diena Jus pavadat socialos tiklos? (Avots: aptaujas portala

visidati.lv apkopojums)

Par to, ka Latvijas iedzivotaji socialos tiklos pavada loti daudz laika, liecina ari CSDD
2018.gada veiktais petijums, kura rezultata tika secinats, ka 70% socialo tiklu lietotaju cie$ no
FOMO jeb fear of missing out sindroma. FOMO nozimé starptautiski iegajies termins, ko
latviski - gan ne pilnigi precizi - varétu tulkot ka “bailes palaist kaut ko garam”. Galvenais, kas
cilvékiem liek pastavigi uzturéties soctiklos tiklos, ir bailes nepamanit informaciju, nereagét uz
to, izkrist no aktualas informacijas aprites - informacija socialajos medijos mainas nepartraukti,
un ir viegli palaist garam to, par ko visi runa. Latvija vidgji cilvéks pavada socialajos tiklos
vairak neka divas stundas diend, jaunieSi lidz pat seSam septinam stundam. Starptautisko
vid&ji 58 miniites diena (Nra.lv, Neticési, cik..., 2018). Turpreti, nedaudz senaks pétijums, kuru
2017. decembti apkopojusi digitala marketinga agenttira Anclaren, liecina, ka laiks, ko cilveki
pavada socialo mediju platformas konstanti palielinds. Miisdienas jaunieSi socialo mediju
platformas pavada lidz pat devinam stundam diena. Taja pasa laika 30% no interneta pavadita
laika tiek veltits socialo mediju aktivitatéem. Ka art apstiprina, jau CSDD veikta pétijjuma
secinajumu, ka vidgji cilvéks socialo mediju platformas pavada aptuveni divas stundas diena
(Malecs I, 2017). Tatad izvertgjot respondentu sniegtas atbildes un min&to pétijumu statistiku,

cilveki socialos tiklos pavada daudz laiku, diena lidz pat divam stundam un pavaditajam laikam
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tendence ir pieaugt. Tas atkal sniedz apliecinajumu, ka visefektivakais reklamas izplatiSanas

veids Sobrid un tuvaka nakotné ir socialie tikli.

Uz jautajumu, vai socialie tikli ir tie, kur iesp&jams uzzinat par bérnu miizikas pasakumiem,
74,8% respondenti atbild€ja apstiprinosi. Tas liek arT secinat, ka socialos medijos izplatita
informacija cilvékos raisa iespaidu, ka ta ir visjaunaka un popularaka un atzitaka strap dazadam

cilveku grupam.
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3.4. att. Kuru tiklu §im noliikam izmantojat visbieZzak? (Avots: aptaujas portala visidati.lv

apkopojums)

Uz jautajumu, kura socialo mediju platforma tiek izmantota visbiezak, informaciju iegiiSanai
par bérnu pasakumu piedavajumu — ar 50,2% respondentu balsim ir Facebook. Otra vieta ar
ievérojami zemaku respondentu balsim ir Instagram platforma. Ari caur Google+ un Youtube
tiek sasniegta informacija, bet Facebook tomeér ir vispopularaka, tatad, iesp&jams, ta ir
visinformativaka socialo tiklu platforma. Facebook popularitati iesp&jams veido tas, ka
platforma ir &rti dalities ar draugiem par sev saistosu informaciju, vai tadu uzzinat atkal no
draugiem, ar1 caur komentariem vieglak sastap domubiedrus. Ta atspogulojas arT pétijuma par
liela méroga sporta pasakumu ietekmi uz Latvijas ekonomiku, kuru 2016.gada, péc Izglitibas
un zinatnes ministrijas pasiitijuma izstradaja SIA “Troconsulting” (Izglitibas un zinatnes
ministrija, 2016). Taja tika izpétita pasakumu ieinteresétibas attistiba caur Facebook

tiklu.Veidojot analizi, tika nemti véra pasakumu organizatoru un paSu pasakumu socialie konti.
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So kontu raditaju uzskaites mérkis bija noteikt socialas intereses pieaugumu sabiedriba attieciba
uz pasakumu. Aplikojot 3.5. att€lu ar grafiku var redzet, ka lapas apmekl&taji ir daudz dalijusies
(share) ar jauno informaciju, kas ir ievietota Facebook lietotaja zinas. Var redzét, ka Pasakuma
laika 1. septembrT lietotaju skaits, kas dalijies ar informaciju, parsniedz 350 lietotajus un ka
marketinga kampana pirms un p&c pasakuma ir sasniegusi ievérojamus rezultatus (Izglitibas un
zinatnes ministrija, 2016). Tatad Iidzigi ka sporta pasakumiem, ari par profesionalas miizikas
pasakumiem b&rniem intereses pieaugumu var veicinat tiesi caur Facebook socialo tiklu, jo ari

nepiecieSama mérkauditorija lielako laiku pavada tiesi Facebook platforma.

GRAFIKS NR.7 - FACEBOOK IESAISTES ATSPOGULOJUMS %€

Dati no Facebook

3.5. att. Facebook iesaistes atspogulojums? (Avots: Izglitibas un zinatnes ministrija, 2016)

To kada veida informacija par pasakumiem socialos tiklos uzruna visvairak, 3.6. att. var redzet,
ka event pasakumu pieteikums ir visinformativakais, uz to ir noradijusi 27,3% respondenti.

Uzmanibu saistosi ir ar1 video rullisi, 22,5% respondents ir noradijis, ka caur video materialu ir
liela iesp€ja iegtt informaciju par pasakumu. Tomer, 1pasi Sobrid, kad medijos ir tendence
vairot zinu video saturu, Amsterdamas Universitaté un PEW Research Center 2016.gada
veiktais pétijums parada, ka patérétaji dod priekSroku rakstiem, nevis zinam video formata. Taja
pasa gada ar1 Digitalo zinu parskats (Digital News Report) demonstréja, ka tris ceturtdalas
respondentu (78%) apgalvoja, ka joprojam vairak uzticas tekstam, nevis video. Holandiesu
pétnieki $im visam ir pieskirusi ar1 ietekmes un uzvedibas aspektu, demonstrgjot, ka auditorija
ne tikai dod priekSroku tekstam, bet ka §im zurnalistikas formatam ir ar7 lielaka ietekme uz

auditoriju (European journalism observatory, 2017).
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3.6.att. Kada veida informacija par pasakumiem socialos tiklos Jiis uzruna visvairak? (Avots:
aptaujas portala visidati.lv apkopojums)

Neskatoties uz to, ka pétijumi veikti par zinu, nevis reklamu saturu, kopuma, ietekmes
secinajumu varétu pielidzinat arT pasakumu reklamam. Caur video var bt gritak uztvert un
iedzilinaties reklamas vestijuma. Raksta saturs tomér raisa dzilaku izpratni un uztveri. Aptauja,
daudzi respondenti noradija, ka informaciju iegtst arl no atsauksmém par iepriek$gjiem
pasakumiem, tapéc ir loti svarigi, lai pasakuma apmeklétaji no ta aizietu apmierinati un
gandariti, lai iespaidi buitu tik pattkami un pacilajosi, kurus nodot talak mérkauditorijai.
Organizacijas profila informaciju uzzina, bet tikai tresa dala no respondentiem, tas iesp&jams
tapéc, ka organizacijas profilam neseko 11dzi un iesp&ams pat nezina par ta eksistenci. Bet
vismazakais skaits respondentu par bérnu pasakumiem uzzina no apmaksatam reklamam, tas
iesp&jams tapéc, ka reklamas medz biit tik uzbazigas, agresivas, kaitinosas, ka cilvékiem no tam

izveidojusies nepatika, kas rezultgjas ar to ignorésanu.

Uz jautajumu vai socialos tiklos ir pietiekami daudz informacija par pasakumiem, lielaka dala,
51,7% respondenti atbildgja, ka nav. Viena respondenta viedoklis bija, ka socialos tiklos tiek
sniegta nevajadziga informacija, tatad planojot izplatit informaciju par pasakumu, liela nozime

ir pievért uzmanibu saturam, lai tas nav parak plass un garlaicigs, parbazts ar informaciju.
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3.7.att. Kas Juis trauce apmekl&t miizikas pasakumus bérniem? (Avots: aptaujas portala

visidati.lv apkopojums)

Par traucgjosiem faktoriem bérnu miizikas pasakumu apmekléjumam, liclaka dala, 40.8%
respondentu atbildgja, ka briva laika trikums un 28,9% respondenti, ka nesaisto$s piedavajums,
tikai 14,9% respondentiem traucg€josais ir naudas lidzeklu trikums un 8% respondentiem
kompanijas trilkums. Bija arT individualas atbildes, kuras mingts, ka triikst informacijas par
$adiem pasakumiem un bérni koncertos mierigi nevar nosédet. Sis atbildes liek secinat, ka
cilvekiem trukst informacijas par miizikas pasakumu saturu sniegtajam iesp&jam, jo, pieméram,
LK rikotajos pasakumos “Patiesam maziniem”, b&rniem nav uzdevums s€det ka “kipttim” un
klaustties koncertu, tur iespgjams dejot, dziedat Iidzi un aktivi “fanot” par koncerta uzvedumu.
Un klasiskas, profesionalas miizikas pasakumi nav tikai opera vai klasisko instrumentu
atskanojums. Beérniem tiek piedavats teatraliz€ts uzvedums ar interesantiem té€liem un pirms
pasakuma tiek piedavatas dazadas bezmaksas aktivitates radosajas darbnicas. Par $adam un
citam aktivitatém LK vai LNSO rikotajos bérnu pasakumos, iesp&jams daudzi nav informéti,
un tam lieti noderétu reportazas no koncertu vietam, ko publicét socialo tiklu platforma,
pieméram caur Facebook LIVE video. Par briva laika trikumu, Sis viedoklis iesp&ams, var

mainities, ja pasakumu piedavajums tiktu izstradats saistosaks bérniem un vinu vecakiem.

Lielaka dala respondentu uz jautajumu, vai piedalas konkursos, lai apmeklétu bérnu
pasakumus, atbildéja noliedzo$i - verojams konkursu aktualitates zudums. NoO visiem

respondentiem 79,2% atbildgja, ka konkursos nepiedalas un tie kas piedalas, parsvara visi
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atbildgja, ka Facebook konkursos. Tatad doma par konkursu rikoSanu apmeklgjuma
veicinasanai bérnu pasakumiem, iesp&ams, nebiitu produktiva, ja vien, konkurss tiktu
izstradats un piedavats loti saistosa veida, un izplatits starp pareizo mérkauditoriju

izmantotajiem kanaliem.

Par bileSu iegadi, vienreiz€u vai abonementu, pilnigi saprotams, ka parsvara, 81,3%
respondenti atbalsta vienreizgjas biletes. Bet vienreizgjas biletes biezi vien izmaksa daudz
dargak, ka iegadaties abonementu, tapéc cilvéki ir gatavi samaksat nedaudz vairak un planot
savu laiku, lai kopvertéjuma biitu ieguveji, apmekl&jot vairak pasakumus par zemaku cenu. Par
to tika mingts autores darba pirmaja nodala, pirms veido piedavajumu patérétajam, japaraugas
no cilvéka skatupunkta, nevis 4P, bet 4C - marketinga paterétajus interes€ ne tikai cena. Vinus
interes€ kopgjie izdevumi, iegadajoties produktu, izmantojot un atbrivojoties no ta (Kotlers,
2007). Klienti v€las, lai produkts un pakalpojums biitu p&c iesp&jas izdevigaks. Salidzinajumam
autore izv€l&jas vienas izrades bileti le]u teatri, kuras cena ir no 5,00-13,50eiro (janem v&ra, ka
zemaka cena, iesp&jams, ir nedrta vieta vai talu no skatuves) un LK piedavajums koncertu
ciklam “Patiesam maziniem”, kura cena par Cetriem koncertiem 22,00eiro. Tatad aprékinot
kopgjas izmaksas, biezi vien cilvéki saprot, ka abonementi, neskatoties uz nepiecieSamo
planosanu, ir vertigaki. Papildus tam, pirms izrades lellu teatrm apmeklétaji izdos papildus
lidzeklus kafejnicas apmeklgjuma, bet spikeru koncertzalg, kur norisinas pasakums “PatieSam
maziniem”, tadas nav - ir mazs stends ar daziem karumiem, un rado$o darbnicu norises vietas,

par kuram samaksa netiek prasita.

Par to vai bezmaksas pasakums veicina pasakuma apmekl&jumus, 60,4% respondenti atbid€ja
apstiprino$i, bet 33,5% respondenti, ka tas nav veicinoSais faktors. Komentaros, piebildés
minéts, ka pasakuma saturam, vietai tapat ir liela nozime. Ja paraugas uz Latvija popularako
profesionalo miizikas pasakumu piedavajumu organizatoriem, koncertu parsvara riko Riga,
vietas kas ir €ti pieejamas braucot ar sabiedrisko transportu, ejot ar kajam vai braucot ar masinu.
Piem@ram, LK pasakumi bérniem norisinas Spikeru koncertzalé un kongresu nama, LNSO
pasakumus riko Lielaja gildg, tas, péc autores domam, ir pateicigas vietas bérnu pasakumu
rikoSanai. Par to, ka cilveki, iesp&jams, biezak apmeklétu kultiras pasakumus, ja tie biitu
bezmaksas, liecina ‘’Baltic International Bank Latvijas barometra’ veikta pétijuma izteiktais
respondentu viedoklis, kura uz jautajumu nosaukt jomas, kuras butu jaatbalsta no valsts
budzeta, pétijuma dalibnieki ka primaros atzina nacionalas nozimes tradicionalos kulttras
pasakumus (66%) un bérnu interesu izglitibu kultiiras joma (56%). 37% aptaujato uzskata, ka
finans€jumu no valsts budZeta vajadzetu pieskirt dazadu kultiiras pasakumu, svétku un festivalu

68



rikosanai Latvija. Tikai 21% aptaujato uzskata, ka no valsts budzeta vajadz€tu finansét
lidzdalibu kultiiras pasakumos arpus Latvijas, bet 4%, ka neviena no kultiiras jomam nebitu

jaatbalsta no valsts budzeta (Nra.lv, Pétfjums:..., 2018).

Par to vai pasi vecaki apmeklI€ kulttras pasakumus, 89,5% respondenti atbild&ja, ka apmekIg.
Tikai 8,6% respondenti noradija, ka kultliras pasakumus neapmeklé. Balstoties uz ieprieks
pieminéto ‘’Baltic International Bank Latvijas barometra’’ p&tijumu, Kas atklaj, ka vairak neka
divas treSdalas jeb 67% no Latvijas iedzivotajiem ped€ja gada laika ir apmeklgjusi vai
piedalijusies kultiiras pasakumos. Kultiiras pasakumu apmekletaji visbiezak izvelgjusies teatra
izrades (33%), ka arT dazadus ar kultiru saistitus masu pasakumus (28%). Salidzinosi biezi
pétijuma dalibnieki noradija, ka ir gajusi uz popularas mizikas, rokmiizikas koncertiem (25%),
ka arf muzejiem (23%) (Nra.lv, P&tfjums:..., 2018). Tas apliecina, ka Latvija iedzivotaji mil

kulttru un socializé€$anos.

Uz jautajumu par motivaciju b&rnu miizikas pasakumu apmekl&jumiem bija dota iespgja
izteikties individuali. Apkopojot atbildes, secinajums ir, ka cilvékiem svarigi, lai pasakuma
saturs bitu kvalitativs, izglitojoSs un bérniem saistoSs, apmekl&juma cena un atraSanas vieta

izdeviga, biitiski ir arT tas, lai informacija par pasakumu biitu pilnigaka un pieejamaka.

Kopuma, aptaujas rezultati apliecina, lai sasniegtu plasaku mérkauditoriju, kvalitativu un
izglitojoSu beérnu pasakumu rikotajiem nepiecieSams vairak veltit uzmanibu jaunakajam
tendenceém marketinga kanalu izmantoSana, tapéc svarigs faktors ir darbinieku kompetences
celSana caur dazadiem seminariem, kas sniegtu informaciju par jaunakajam aktualitatém un
iespgjam tas pielietot darba procesa. Papildus zinaSanu celSanai, organizacijai marketinga
aktivitasu izstrade un izplatiSana japieiet kreativi, lai ietekmé&tu mérkauditorijas apmierinatibu,
lojalitati un komunikacijai jabut pievilcigal.
3.3.Socialo tiklu lietoSanas vadlinijas bérnu profesionalas miizikas

pasakumiem

Sobrid notiek strauja attistiba digitalaja, jeb online vidg, ta strauji parnem visu pasauli. Latvija
Saja kategorija neatpaliek un paklaujas interneta un socialo tiklu vilino$ajam spékam. Tapéc
organizacijam loti butiski ir apgiit miisdienu aktualas prasmes socialo tiklu komunikacija.
Kulturas pasakumu piedavajums ir loti piesatinats un miizikas koncertu, festivalu daudzveidiba
pieaug, tas attiecinams ar1 uz piedavajumu bérnu auditorijai. Lidz ar ko cina par pasakuma
apmeklétajiem ir augusi plaSuma. Lai bérnu profesionalas miizikas pasakumi sp&tu veiksmigi

konkuret ar citiem pasakumu piedavajumiem, darba autore izstradaja socialo tiklu lietoSanas
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vadlinijas, kas sniegtu atbalstu organizatoriem produktu veiksmigak virzit pie patérétajiem caur

socialo tiklu medijiem.

Lai bérnu profesionalas mizikas pasakumiem biitu lielaka uzmaniba no pat€rétaju puses,

sabiedribas dalas — ar maziem bérniem, biitu ieinteres€ta tos apmeklét, tada veida bérniem

attistot ieinteres€tibu par profesionalo miizikas kultiiru un makslu, nepiecieSsama socialo tiklu

pielietosanas stratégija. Vadlinijas sniegs atbalstu organizacijam efektivak, atbilstosi musdienu

tendenceém, planot marketinga aktivitates, lai veicinatu apmekl&tibas un pardoSanas apjomus.

Izmantojot online vidi, darba autores priekslikums organizacijam ar profesionalas miizikas

piedavajumu bérniem:

3.1.tabula. Socialo tiklu lietosanas vadlinijas (Avots: Autores apkopojums)

Nr.p.k. | Nosaukums | Iss apraksts Izmaksu
Itmenis
1. Sociala ttkla | Par pamatu pemta viena sociala platforma — | Zems
izvéle Facebook, bérnu vecaku piesaistei. Publikacijas
veidot péc Socialo tiklu publikaciju plana, lai
informacija nebiitu vienveidiga. Instagram un
Youtube platformu izvel&ties beérnu piesaistei.
2. Video Isi, spilgti, izteiksmigi, saisto§i b&miem un | Zems
izmantoSana | nebaidities dalities ar citu veidotu video materialu.
Veidot 24h saturu - Tslaicigi stasti (stories).
3. Organizacijas | Aprakstit organizacijas un zimola plusus, ko ta | Zems
apraksts nodroSina apmeklétajiem. Pateikt prieksa, kadu
guvumu sniegs auditorijai, apmeklgjot pasakumu.
4, Komunikacija | Aktivi iesaistities diskusijas. Veidot ilgtermina | Zems
attiecibas ar auditoriju, operativi atbildet.
S. Teémturis jeb | [zmantot témturi, lai piesaistitu lojalu auditoriju. | Zems
mirklbirka Teémturus izveleties svarigakos un atbilstosakos,
neparspilét ar daudzumu.
6. Viedoklu Piesaistit mikro un/vai nano vairakus influenrerus, | Vidgjs vai
lideri un/vai piesaistit zimola véstnesus. augsts
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7. Atgriezieniska | Regulara datu vaksana. Online vide veidot aptaujas | Zems
saite anketas, intervijas, socidlo tiklu monitoringus

iedzilinaties auditorijas ikdiena.

8. IzglitoSanas Organizacijas vadibai mudinat darbiniekus | Zems  vai
iesaistities izzinosos pasakumos, jo socialo tiklu | augsts

marketinga dinamika pieaug.

Lai vieglak uztvert katram min&tam punktam ir plasaks apraksts:

Sociala tikla izvéle:

Vecaku auditorijai, ka pamatu izvéléties vienu socialo platformu no aptaujas datiem, Sobrid ta
ir Facebook platforma, kura veikt visaktivako marketinga aktivitasu kopumu. Saturu, lai
auditorijai nebutu apnicigi, regulari papildinat ieveérojot ieprieks izstradatu t€mu plana saturu.
Plana izstradei iesp€jams piesaistit arpakalpojumu, piemé&ram, SIA “Iconcept” uzpE€mums
piedava izstradat planu balstoties uz organizacijas vajadzibam, bet tam nepiecieSams papildus
zimola pievilcigumu. Veidojot planu, janem vera, lai saturs ar piedavato produktu nebiitu
parsatinats un uzbazigs, tapéc publikacijas jabut dazadibai. Satura plana izveidei autore
izveidoja sekojosas vadlinijas (3.2.tab.), kuras sniegtu atbalstu socialo tiklu publikaciju
izveidei.

3.2.tabula. Organizacijas Facebook profila publikaciju tému plans (Avots:autores apkopojums)

Socialo tiklu publikaciju plans

Pirmdiena | Organizacijas zimola jaunumi

Otrdiena Video materials (slaicigs stasts)

TreSdiena | Organizacijas zimola labas Tpasibas

ceturdiena | Video materials (islaicigs stasts)

Piektdiena | Materials par to, kadas iesp&jas un ieguvumu sniedz profesionalas miizikas
izpildijjums bérnu attistiba
sestdiena | Bérnu profesionalas miizikas nozares jaunumi

Svétdiena | Kunkurss, akcija vai iesp€jams dalities ar kada auditorijas izveidotu video, kurs$
piestavétu Organizacijas zimola piedavajumu tematikai.
Tada veida iesp&jams izveidot saturu, kas biitu mainigs un pievilcigs mérkauditorijai to starpa

bérniem, un biitu paligs, izstradajot reklamas saturu.
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Video izmantoSana:

Publikacijas ieklaut video, jo video aktualitatei vérojama strauja attistiba. Nebaidities koment&t
un sava organizacijas profila dalities ar citu raditu video, kas atbilst organizacijas raksturam.
Pieméram, atbilsto$i profesionalas mizikas piedavajumam bérniem, sekojoss video - mamina
levietojusi sava Facebook profila, kur maza meitina censas atdarinat profesionalu vijolnieci.
video ieguvis 20. tukstosu like un 4,2. tikstoti komentaru un 88 tiikstosi ar ierakstu dalijusies.
Tas liecina, ka cilvékiem $adi video patik un sniedz pozitivas emocijas un v€lmi ar tiem dalities.
Video pieejams Facebook online vide:
https://www.facebook.com/ellen.w.chappell/videos/10156044980171704/.

Sekot Iidzi $adiem profiliem un atbalstit tos, komentet, dalities, tada veida iedvesmojot citus,
savus potencialos klientus. Papildus, nebit “dzelzainiem” un “stiviem” veidojot reklamu tikai
par produktu, ieteikums izstradat savas organizacijas video, kuros iesaistiti makslinieki veidojot
jaunus projektus, smiekligi un sadziviski atgadijumi, kas organizacijas darbiniekiem ir ikdienas
pozitiva vai jautra aktivitate, papildus atspogulojot piedavato repertuaru fragmentus, koncerta
tieSraides u.tml. Tas raisa icinteresétibu gan bérniem, gan bérnu vecakiem un veido pievilcigu

organizacijas koptelu, rezultata tuvaku saikni ar auditoriju.

Organizacijas apraksts:

Auditorija vélas iegit iesp&jami plasaku informaciju, tap&c nepiecieSams veidot noderigu saturu
mérkauditorijai. Tam jabit unikalam, japasaka priek$a kadas iesp€jas un ieguvumu sniedz
profesionalas miizikas izpildijums, pieméram, piedavatais repertuars labvéligi ietekmé bérna
attistibu u.tml, galvenais, lai informacija ir patiesa. Jauzsver organizacijas labas ipaSibas un
iesp&jas ko ta sniedz, pieméram, koncertzale atrodas érta lokacijas vieta u.c. iesp&jas apmeklgjot

pasakumu ar bérniem, tam papildus nepiecieSams atbilstoss formats.

Komunikacija:

Aktivi iesaistities diskusijas. Ta ir viena no online vides iesp&jam, veidot attiecibas, ilgtermina
attiecibas ar klientiem un raistt parliecibu par savu organizaciju, zimolu, un piedavato produktu.
Svariga operativitate atbildém, kas sniedz lielaku iesp&ju neitralizét negativos viedoklus,

komentarus.

Temturis jeb mirklbirka:

Izmantot témturi, lai Katru reizi, kad kads no faniem dalas ar saviem socialo mediju lokiem,
ieveérojami daudz cilvéku, kurus v€l organizacija nav sasniegusi, tiktu paklauti joslai. Témturis
sniegs papildus iesp&ju atrast cilvékus, kas runa par organizaciju, tas zimolu tieSsaiste, tas

sniegs iesp&ju ar tiem mijiedarboties. Butiski ir izmantot tikai svarigakos un atbilsto$akos
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temturus, lai to apjoms neparsniedz pasa vestijuma apjomu un parliecinaties, lai zem témtura
jau esoSie publicétie posti ir saderigi. Parak daudz t€mturu auditorijai var raisit nepatiku vai

spriest par izmisumu.

Viedoklu Iideri:

Izmantot jaunako kanalu — influencerus. Influenceru ietekme online vidé klust arvien
popularaka, tapec ir nepieciesams un vélams piesaistit So kanalu profesionalas miizikas bérnu
pasakumu popularizésana. Influenceri dalas vairakas kategorijas — ir nano, mikro, makro un
mega influenceri. Balstoties uz seminara “Influenceru marketings”, S.Klavinas, minétajam
aktualitatém, autore izveidoja shému 3.8.att€la, kura atspogulota un atSifréta influenceru

kategorija p&c sekotaju apjoma.

"Nano" lidz
e 1,5 takstoSi
Mirko™ 1.5- sekotaji
10 tukstosi
sekotaju
"Makro" 10-
25 tukstosi
sekotaji
"Mega" 25
tukstosi un
vairak
sekotaji

3.8.att. Aktualitates influenceru marketinga (Avots: autores apkopots)

Ja vél nesen aktualak bija veidot sadarbibu ar makro vai mega influenceri, tad Sobrid tendence
ir pamainijusies, §1 briza aktualitate influenceru marketinga Latvija ir piesaistit mikro un/vai
nano vairakus influenrerus. Tie ir influenceri ar nelielu sekotaju loku. Ta iesp&jams icekonomét
organizacijas finanses, jo sadarbibu ar influenceru var veidot bartera vai lidziga veida un aptvert
plasaku un dazadaku auditoriju. B&rnu pasakumu rikotajiem, izmantojot jaunakos un
modernakos sazinas kanalus, auditorijai veidosiess iespaids, ka zimols ir ar misdienigu
redz&jumu un piedavajuma izveide sasaucas ar unikalitati, kvalitati, darbinieku mobilitati un
mérkiem. Caur influenceriem iesp&jams piesaistit ari citas nacionalitates auditoriju, pieméram,
uzrunajot nano vai mikro influencerus, kuru sekotaju loka ir krievu valoda runajosie. Tiktu
atrisinati valsts valodas likuma ierobezojumi, jo pasakumu izplatiba turpinatos neoficiala

komunikacijas sazina, to likums neierobezo. Piesaistit zimola véstneSus, viedoklu Iiderus,
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nemot vera, ka organizacijas zimola, produkta popularitate ir atkariga no lietotaju un zinamu,
popularu cilvéku izteikta viedokla. Cilveki vairak uztic€sies zimola vEstneSiem, nevis pasas

organizacijas viedoklim, tas ir aktuals un efektivs riks cela pie auditorijas.

Atgriezieniska saite:

Nemot véra §i briza dinamiku, datu vaksSana ir viens no izstrumentiem, kas palidz sekot, tikt
lidzi meérkauditorijas interesém, vE€lmeém, nepiecieSamibam, tas ir anketas, intervijas,
komunikacija ar klieniem, socialo tiklu monitorings. Onlain vidé datu vaksana ir &rta, Sis
instruments ir izdevigs, jo neprasa lielus finansialus ieguldijumus, galvenais ir darbinieka laiks.
Tas lauj iedzilinaties auditorijas ikdiena, meklet tas vajos punktus, rezumgjot to zimola,
produkta attistiba. Aptauja ieklaujot jautajumus par demografiju, paradumiem, kas patik vai
nepatik, e-pasta adresi, lai butu kanals caur kuru turpinat komunicét un informét klientu
personigi. Izveidoto aptauju bez maksas var ievietot visidati.lv, google aptauja, survey monkey,

webanketa.

Izglitosanas:

Organizacijam, kuras riko pasakumus bérniem, nepiecieSams izglitot savus darbiniekus, ne tikai
par miizikas nozares aktualitatém bérnu auditorijai, bet arT par darba specifiku ar bérniem un
jaunakajam tendenc@m marketinga aktivitates, jo tas ir nozimigs proces, ka produktu novirzit
lidz auditorijai. Kursi, seminari Sobrid ir pietiekosa daudzuma, biezi vien tie tiek piedavati bez
maksas, vai par mazam summam. Daudzi no tiem ir pieejami online vidé, piemé&ram,
geniusmarketing.me,  imarketings.lv,  kebbeit.lv,  digijourney.com,  nj-media.com,
smartinsights.com, ahrefs.com medium.com, alison.com, u.c. Kopuma organizaciju vadibai

vajadz€tu mudinat darbiniekus iesaistities 1zzinoSos pasakumos.

Nemot véra socialo tiklu izmantoSanas iesp€jas un lietoSanas vadlinijas, Organizacijam biitu
iesp&jams ekonomiskak realizét marketinga procesus. Ja socialos tiklos, kur vienviet sastopama
visplasaka auditorija, profesionali un veiksmigi tiku attistita socialo tiklu marketinga stratégija,
attistitos ari zimola un produkta popularitate. Tas rezultata sniegtu lielakas iespg&jas atteikties
no tradicionalo marketingu kanaliem, kas finansiali izmaksa dargak. Ka redzams, autores,
izveidotajas vadlinijas, socialo tiklu izmantoSana pasakumu popularizésana neprasa lielus
ieguldijumus. Cilvékresursu iesaiste, nodarbinatiba, izglitoSana aptver visaugstako izmaksu

limeni pasakumu popularizé$ana, tas art ir visnozimigakais resurss.

Neskatoties uz to, ka sociala vide sniedz iesp&ju organizacijam piedavajumu pozicionét

neieguldot tik lielus lidzeklus, neka tas ir izmantojot tradicionalos marketinga rikus, tas tomér
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ir izmaksas. Izmantojot olnine vides marketinga rikus, lai tas biitu finansiali izdevigak, jabut
izglitotai komandai, darbiniekiem, kas seko Iidzi jaunumiem, jo jaunakas aktualitates tiek
izmantotas, péc autores noverojumie, izdevigaka ir pasakuma popularizéSana. Tapat nedrikst
pilniba aizmist par tradicionalo marketingu pielietojumu, tas véljoprojam ir aktuals, bet lielaku
lomu Sobrid spélé socialas vides izmantosana, kas pagaidam ir 1&takais instruments. No minéta,
darba autores priekslikums, organizacijam neignorét marketinga aktivitaSu nozimigumu un to
veikSanai piesaistit vairak darbiniekus, jo tas ir laikietilpigs, rados un apjomigs darba process,

tas sniegtu labus rezultatus.

Ieteikums organizacijam, kuras riko profesionalas mizikas pasakumus berniem, vairak
reklamas satura ieklaut izglitojosu, interesantu saturu par produktu, jo profesionalas miizikas
pasakumi ar klasiskas miizikas Zanra specifiku ir sarezgits produkts. Lielai dalai auditorijas
Sada prodokta iepaziSana izraisa lielas piilés, mulsumu un emocionalu apgriitinajumu, tapec
reklama ir veids, ka produktam pieskirt vienkar§ibu un ieinteres€t pat€rétaju to iegadaties.
Socialo tiklu platforma ir 1&ts un populars kanals, caur kuru iegiit pateérétaju uzmanibu, ja
organizacijas nems véra autores izstradatas vadlinijas un bus aktivi izmantojot norades,

iesp&jams paplasinat lojalu klientu loku.

Darba autores izstradatajas socialo tiklu vadlinijas ir piedavati devini punkti, péc kuriem
iesp&jams izveidot kvalitativu, konkur&joSu saturu socialos tiklos, reklamam veiksmigi

palidzetu biit pievilcigdm un efektivam.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit socialo tiklu marketinga prieksrocibas, 1pasi, socialo tiklu
izmantoSanas iesp&jas bérnu profesionalas miuzikas pasakumiem un iztradat piedavajumu
veiksmigai pasakumu populariz€Sanai. Meérkis ir sasniegts un planotie uzdevumi ir izpilditi.
Bakalaura darba ir izanaliz€ts muzikas nozares segments — b&rnu profesionalas miizikas
pasakumi, kas iepriek§ nav pétiti no marketinga un socialo tiklu izmantoSanas viedokla.
Rezultata, muzikas nozares parstavji, kas riko pasakumus bérniem, un citas jomas pasakumu
organizatori, studenti u.c. izmantot informaciju savos noliikos, popularizgjot pasakumus

socialos tiklos.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz pétijuma rezultatiem autore secina, ka:

1.

No literatiras analizes tika secinats, ka marketinga 4P struktiira labak darbojas, ja
sakuma tiek izmantota 4C struktiira, izstradajot produktu no patérétaja skatapunkta -
paterétaja vertibas, kop€jas izmaksas, izdevigums un divvirzienu komunikacija.

No literatiiras analizes socialo tiklu izmantoSana marketinga noliikos piedava loti daudz
iesp&ju, lai popularizétu pasakumus.

No sekundaro datu analizes autore secina, ka Facebook ir lielaka socialo zinu platforma
un sobrid labaka platforma miizikas pasakumu popularizéSanai.

No sekundaro datu analizes autore secina, ka bérniem esot pavisam maziem jau dota
iesp€ja izveleties pasakuma apmekl&jumu, ka arT tiek atlauts izmantot socialos tiklus.
Popularako socialo tiklu izmantoSanas biezums un paradumi pieaugusiem un b&rniem
ir atSkirigi.

No sekundaro datu un literatiiras analizes darba autore secina, ka Latvija pasakumus ar
maziem bérniem apmeklé 79% no iedzivotajiem, bet izteikti reti profesionalas makslas
pasakumus ta sarezgita rakstura dg].

No situacijas izpétes, autore secina, ka jaunakas tendences socialo tiklu platformas,
2020.gada eksperti prognoze Catbotu - maksliga intelekta attistibu.

Veicot interviju analizi, autore secina, ka bérmu pasakumu popularizéSanai tiek
izmantoti gan tradicionalie marketinga kanali, gan socialie mediji, bet laika trukums
ierobezo pilnvertigi pieversties reklamas kampanu izveidei.

No vecaku aptaujas datu analizes var secinat, ka popularaka socialo tiklu platforma ir
Facebook, par bérnu pasakumiem visbiezak tiek uzzinats no events (pasakumu)
pieteikuma, neskatoties uz to, liclaka dala respondentu noradija, ka informacija par

pasakumiem socialos tiklos nav pietiekosa.

Balstoties uz secinajumiem darba autore izvirza sekojoSus priekslikumus organizacijam, kas

riko profesionalas miizikas pasakumus bérniem:

1.

2.

Kultiiras jomas organizacijam nemot véra 4C marketinga modela efektivitati pirms
veidot miizikas jomas piedavajumu, paraudzities uz produktu no pirc€ja skatapunkta,
cik tas ir vertigs, izdevigs un saisto$s pircgjam.

Nemot véra dinamiku, organizacijam biitiski sekot jaunakam tendencém un prognozém
socialo tiklu marketinga. Tas ir batiski, lai izveidota reklama veicinatu auditorijas
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ieinteres€tibu, produkta noietu un ienakumus. Zinasanas palidzes risinat marketinga un
pasakuma popularizéSanas izaicinajumus: lasit literatiiru, skatities arzemju pieredzi,
sekot socialo tiklu marketinga tendencém Top 5.,10.. u.tml.

Miizikas pasakumu veidotajiem koncertu apmekl&juma veicinasanai primari izmantot
Facebook, events (notikumu) afiSu un pargjas iespgjas (profils, video, témturus,
komunikacija u.tml) ko sniedz platforma.

Bérnu pasakumu organizatoriem veidojot reklamu socialos tiklos, saturs javeido gan
bérnu auditorijai, gan bérnu vecakiem, jaizplata dazadas socialo tiklu platformas:
vécakiem — Facebook, bérniem - Instragram.

Organizatoriem, lai paplasinatu apmeklétaju loku profesionalas miizikas pasakumiem,
reklamas ieklaut izglitojosu saturu, lai auditorijai buitu iesp&jams iepazities ar produkta
specifiku un sniegtajam priekSrocibam: pasvitrojot profesionalas miizikas nozimi bérnu
attistiba, veidot video audio vizualizacijas tendences.

Bérnu pasakumu organizatoriem sekot lidzi ¢atbotu - maksliga intelekta attistibai, kas
atvieglotu organizacijas darbu ar klientiem: pagaidam ieteicams izmantot citu valstu
catbotu servisus.

Organizacijas vadibai piesaistit cilvéku, kas nodarbojas tikai ar marketinga aktivitasu
organiz&Sanu, tas veicinas kvalitativas reklamas izveidi un popularitati koncertiem,
paplasinas lojalu apmekl&taju pieaugumu: ieteicams piesaistit praktikantus no miizikas
nozares, Erasmus studentus, kas runa anglu vai krievu valoda, izglitot esoSos
darbiniekus.

Organizatoriem, bérnu vecaku auditorijai, paplasinat reklamas biezumu Facebook
platforma, iesaistities komunikacija un meklét jaunakas tendences socialo mediju
izmantoSana. Precizét triikkstoSo informaciju aptaujajot apmekletajus, iesaistot vélmes
aptaujas, konkursos.

Organizacijam, kas riko pasakumus bérniem veiksmigai socialo tiklu izmantoSanai,

leteicams nemt vera autores izstradatas socialo tiklu lietoSanas vadlinijas.
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1.pielikums

E-Intervija.

Par bérnu pasakumu popularizé€Sanu caur marketinga kanaliem ar VSIA “Latvijas Koncerti”
Izglitibas programmu producente Ditu Malinovsku

1. Pasakumus vairak izplatat caur interneta marketinga kanaliem vai caur
tradicionaliem marketinga kanaliem?

Griti pateikt, drizak teiktu, ka vienlidzigi — izmantojam klasiskas afiSas un bukletus, gan socialo
tiklu sniegtas iespgjas.

2. Kadus socialos tiklus/medijus izmantojat pasakumu reklamésanai?

Facebook, instagram, majaslapas, kuras tie$a veida patéré gimenes un vecaki,

Dazadus notikumu kalendarus gimeném,

3. Vai informacija ir at§kiriga katrai socialo tiklu platformai?

Protams. Lai gan mérkis ir viens, katrs kanals pieprasa savu komunikacijas formatu.

4. Ja iespéjams, miniet kadas atSkiribas informacija katrai socialo tiklu platformai
(facebook, Instagram, Youtube, Twitter u.c.)

Facebook — daudzveidiga informacija, kas pamata balstas uz informéSanu par “faktu” —
koncertu programma, grafiks, t€mas, jaunumi, atbalstitaji, papildus aktivitates, aizgajuSo
koncertu atskati un tml.

Instagram — vizuals ieskats, atmosféras un koncertu est€tikas nodoSana potencialajam
klausitajam, mazak koncentr&jamies uz faktu pausanu.

5. Kurs tikls un kada veida reklama tur atved lielako konversiju?

Veiksmigi veidoti “event” vai pareizi mérketi reklamposti FB.

6. Ka Jias pasakumu reklamétu socialos tiklos, ja nebiitu tam paredzéti finanSu
Itdzekli vai biitu citi ierobeZojumi?

Sadi ierobezojumi un neesosi finansu lidzekli arf ir un ar tiem stradajam. Pilnigas marketinga
budzeta neesamibas apstaklos mekletu vairak veidus, ka iekardinat soc. tiklu lietotajus pasus
runat par koncertiem. Bet tas atbalsojas ne tikai uz finansu lidzeklu novadi, bet ar1 uz laika
trakumu, nemot vera, ka uznémuma nav darbinieks, kura pamatpienakumos ietilptu izglitojoso
koncertu pardosana.

7. Kuros socialos tiklos un kada marketinga forma redzat potencialu?
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Potencials vienmér ir un bis labiem blogiem un forumiem — tie rada “no mutes mut&” efektu
un tas ir vislabakais veids, ka nakotng atrast klientus, jo, manuprat, aizvien mazaka ietekme biis
tieSajai reklamai socialajos tiklos. Manuprat, uzticiba reklamai koncentrésies uz personigu
atbalstu vai daliSanos ar pieredzi.

8. Ka pédéjos piecos gados mainijusies marketingu kanalu izmantoSana bérnu
pasakumiem?

Pirms pieciem gadiem socialie tikli reklam&Sanai netika izmantoti vispar.

Tapat, ir mainita ar1 vizuala identitate.

9. No kuriem marketinga kanaliem esat atteikusies vispar?

Video reklama plassazinas medijos — televizija - vai audio reklama radio.

10. Vai pirms izplatat pasakumus tiek izstradata marketinga stratégija vai to darat
bez konkrétas stratégijas?

NE, ilgtermina stratégija bérnu koncertu pardosanai netiek izstradata, tick analizéts katrs solis
un ta potenciala atdeve, ka ar1 tiek nedaudz eksperimentéts.

11.  Vai marketingu aktivitasu izplatiSana tiek organizéta sadarbiba ar citiem bérnu
pasakumu rikotajiem (konkurentiem, sadarbibas partneriem)? Ja ja, kadiem?

Ja, ir bijusi sadarbiba ar bérnu kino organizatoriem, ar dazadu gimenes veselibas veicinasanas
pasakumu organizatoriem.

12. Vai bilesu tirdznieciba notiek interneta vai bileSu kase uz vietas? ~BileSu Paradize
— interneta un kasé

13.  Ar kadam bileSu tirdzniecibas iestadem ir sadarbiba, vai apmierina nosacijumi,
ko ta/s piedava?

Ir ilglaiciga sadarbiba tikai un vienigi ar BP, par nosacijumiem nezinu, jo tas ir visa uzpémuma
ilgtermina ligums, un nedrikstam misu projektu ietvaros mainit tirdzniecibas partneri.

14. Biletes tiek izpirktas savlaicigi vai neilgi pirms pasakuma?

Ka kura gadijuma, projekta, bet lielakoties — savlaicigi, dala — pedg&ja bridi.

15. Ko turpmak véelaties izmainit marketinga aktivitates?

Pirmkart, velétos vairak laika un iedvesmas jaunu aktivitaSu realiz€S$anai, jo ikdienas darbi
pagem daudz no ta, kas biitu nepiecieSams iedvesmai un idejam, lai veidotu jaunas sadarbibas
komunikacijas noliikos. Otrkart, ar lielakam finans€juma iesp€jam, biitu lielaka iesp&ja panakt
labakus rezultatus tur, kur tie trukst, bet, iesp&jams, tas nebiitu rentabli un misu gadijuma
neattaisnotu apmekl&juma maksas celSanu.

16. Kam tiek pieversta lielaka uzmaniba veidojot reklamas saturu?
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Lai butu skaidri nolasams produkts, produkta raksturs, pamata biitiba, lai tiktu kultivéta
produkta atpazistamiba (attieciba uz ciklu pirmsskolas vecuma bérniem) vienlaikus radot
patikamu, tuvu un draudzigu prieksstatu par to.

17. Cik lieli finanSu Iidzekli tiek pieSkirti, cik biitu nepiecieSami marketingu
aktivitatém popularizejot bérnu pasakumus?

Tadi butiba tiek tameti tikai paredzamai afiSu un bukletu izgatavoSanai. Viss pargjais ir “extra”,
kur izdevumiem nepiecieSams papildus veicamas darbibas pamatojums, sakartota
dokumentacija utt. Par lidzek]u nepiecieSamibu — normali bitu, ja tie bitu 7 - 10%

18. Kads, Jusuprat, ir labakais veids ka sasniegt bernu auditoriju?

Caur bérnu vecakiem. Nezinu, ka sasniegt visplasako iesp&jamo mérkauditoriju — pielauju, ka,
nemot véra, ka produkts nav plaSa patérina prece, tas ietver daudzpusigu, dazadotu un
daudzveidigos personalizétos kanalos vaditu komunikaciju, bet zinu, ka veids, kas sniedz
vislielakas garantijas jaunu klientu piesaistei ir tieSas atsauksmes un tie$i ieteikumi no pazinam,

draugiem, radiem.

Dita Malinovska

(paraksts)
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10.

2.pielikums

E-Intervija.

Par bérnu pasakumu popularizéSanu caur marketinga kanaliem ar VSIA “Latvijas Nacionalais

simfoniskais orkestris” Marketinga un klientu servisa dalas vaditaju Dagniju Seglinu

Pasakumus vairak izplatat caur interneta marketinga kanaliem vai caur tradicionaliem
marketinga kanaliem?

Vairak caur online.

Kadus socialos tiklus/medijus izmantojas pasakumu reklamesSanai?

Facebook, Majas lapa, E-klase, Maminu klubs, Bilesu paradize

Vai informacija ir atSkiriga katrai socialo tiklu platformai?

Vairak vai mazak lidziga

Ja iespéjams, miniet kadas atSkiribas informacija katrai socialo tiklu platformai
(facebook, Instagram, Youtube, Twitter u.c.)

Kurs tikls un kada veida reklama tur atved lielako konversiju?

Facebook

Ka Jus pasakumu reklamétu socialos tiklos, ja nebiitu tam paredzéti finanSu Iidzekli vai
biitu citi ierobeZojumi?

Vairak postu ar ta saucamajiem “storijiem”; personalijiem; posti, kas spiesti uz patreiz&ja briza
aktualitatém, kas var€tu tikt sasiastiti ar bernu pasakumu. Konkursi.

Kuros socialos tiklos un kada marketinga forma redzat potencialu?

Lai arT facebook “svars” krit, tomér domaju tuvako gadu laika reklamas konversijas procents
tapat paliks lielakais starp visiem socialajiem tikliem.

Ka pédéjos piecos gados mainijusies marketingu kanalu izmantoSana bérnu
pasakumiem?

Vairak informacijas aprite notiek online, tomér efektivaka konversija tapat paliek “no mutes
mute”.

No kuriem marketinga kanaliem esat atteikusSies vispar?

Attieciba uz bérnu pasakumiem — drukata prese.

Vai pirms izplatat pasakumus tiek izstradata marketinga stratégija vai to darat bez

konkrétas stratégijas?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ja, tiek izstradata marketing stratégja.

Vai marketingu aktivitaSu izplatiSana tiek organizéta sadarbiba ar citiem bérnu
pasakumu rikotajiem (konkurentiem, sadarbibas partneriem)? Ja ja, kadiem?

Ar sadarbibas partneriem — Maminu klubs, E-klase.

Vai bileSu tirdznieciba notiek interneta vai bileSu kasé uz vietas?

Gan, gan.

Ar kadam bileSu tirdzniecibas iestadém ir sadarbiba, vai apmierina nosacijumi, ko ta/s
piedava?

Bilesu paradize, esam apmierinati.

Biletes tiek izpirktas savlaicigi vai neilgi pirms pasakuma?

Gan, gan.

Ko turpmak velaties izmainit marketinga aktivitates?

Vairak darbs ar bérnudarziem un skolam

Kam tiek pieversta lielaka uzmaniba veidojot reklamas saturu?

Lai saturs biitu saprotams jebkuram vecakam, neskatoties uz to, ka pasakuma tiek atskanota
simfoniska muzika.

Cik lieli finanSu Iidzekli tiek pieskirti, cik biitu nepiecieSami marketingu aktivitatem
popularizéjot bérnu pasakumus?

Marketinga parasti ieprognoz&jam aptuveni treSo dalu no koncerta ienakumiem. Kas attiecas uz
bérnu pasakumiem, tas biitu pietickami.

Kads, Jusuprat, ir labakais veids ka sasniegt bernu auditoriju?

Ja runajam par reklamu, tad drosi vien nevis bérnu auditoriju, bet bé€rnu vecakus.

Daudz darbs ar bernudarziem, un socialie tikli.

Dagnija Seglina

(paraksts)
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10.

3.pielikums

E-Intervija.

Par bérnu pasakumu popularizé€Sanu caur marketinga kanaliem ar VSIA “Latvijas Lellu

teatris” Marketinga un komunikaciju nodalas vaditaju Lieni Pauksénu

Pasakumus vairak izplatat caur interneta marketinga kanaliem vai caur tradicionaliem
marketinga kanaliem?

Gan, gan, bet vairak tas notiek caur internetu.

Kadus socialos tiklus/medijus izmantojas pasakumu reklamésSanai?

Facebook, instagram, Youtube

Vai informacija ir at§kiriga katrai socialo tiklu platformai?

Atskiras pasniegSanas veids - forma, tas tiek pielagots sociala tikla videi, bet saturiski licla
atskiriba nav.

Ja iespejams, miniet kadas atSkirtbas informacija katrai socialo tiklu platformai
(facebook, Instagram, Youtube, Twitter u.c.)

Instagram — primarais ir vizuala informacija un 1si, lakoniski pazinojumi. Facebook —
paplasinata informacija un dazadi konkursi, akcijas, Youtube — video klipi.

Kurs tikls un kada veida reklama tur atved lielako konversiju?

Facebook. Tsi, spilgti video.

Ka Jius pasakumu reklamétu socialos tiklos, ja nebiitu tam paredzéti finansu lidzekli vai
biitu citi ierobeZojumi?

Biezas zinas (vismaz reizi diena), iesaistiSanas socialos projektos vai kopprojektos ar
partneriem.

Kuros socialos tiklos un kada marketinga forma redzat potencialu?

TieSais marketings. Majas lapa vai oficiala lapa Facebook.

Ka pédéjos piecos gados mainijusies marketingu kanalu izmantoSana bérnu
pasakumiem?

Vairak tiek izmantots internets.

No kuriem marketinga kanaliem esat atteikusSies vispar?

Reklama drukataja pres€ (ja ari tiek izmantots, tad loti reti un atseviSkos gadijumos)

Vai pirms izplatat pasakumus tiek izstradata marketinga stratégija vai to darat bez
konkrétas stratégijas?

Ir stratégija, kas veidojas no pasakuma koncepcijas un satura.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Vai marketingu aktivitaSu izplatiSana tiek organizéta sadarbiba ar citiem bérnu
pasakumu rikotajiem (konkurentiem, sadarbibas partneriem)? Ja ja, kadiem?

Netiek.

Vai bileSu tirdznieciba notiek interneta vai bilesu kase uz vietas?

Gan, gan.

Ar kadam bileSu tirdzniecibas iestadém ir sadarbiba, vai apmierina nosacijumi, ko ta/s
piedava?

Bilesu Paradize. Nosacijumi ir vienmer uzlabojami.

Biletes tiek izpirktas savlaicigi vai neilgi pirms pasakuma?

Ka uz kuru pasakumu, bet lielakoties — Saméra savlaicigi.

Ko turpmak velaties izmainit marketinga aktivitates?

Vairak pieversties tieSa marketinga iespgjam.

Kam tiek pievérsta lielaka uzmaniba veidojot reklamas saturu?

Ar saturu kopsoli ejoss info + tads, kurs$ ir uzrunajoss, spilgts.

Cik lieli finan$u Iidzekli tiek pieskirti, cik biitu nepiecieSami marketingu aktivitatém
popularizéjot bérnu pasakumus?

Vienam pasakumam — vismaz 3000 Eur

Kads, Jusuprat, ir labakais veids ka sasniegt beérnu auditoriju?

Bérnu auditorija tiek sasniegta caur vecakiem, bet tom&r ar b&rniem paredz&tu vizualo
informaciju. Labi strada TV un video klipi, ka ar7 tieSais marketings (darbs ar izglitibas

iestadém).

Liene Paukséna

(paraksts)
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4.pielikums
E-Intervija.

Par bérnu pasakumu popularizésanu caur marketinga kanaliem ar projekta ,,Vilkam tada

dveselit’” maksliniecisko vaditaju, horeografi Sanitu S&jani

1. Pasakumus vairak izplatat caur interneta marketinga kanaliem vai caur tradicionaliem

marketinga kanaliem?
Projekta pirmatskanojumiem lielakoties izmantoju tradicionalos marketinga kanalus, lidzigi ir
ar koncerttiires reklaméSanu. Bet kad projekta ietvaros nakt klat neplanoti papildus
atskanojumi, pasakumi, tie tiek reklameti vairak caur interneta marketinga kanaliem.

2. Kadus socialos tiklus/medijus izmantojas pasakumu reklameSanai?
Facebook, Instagram, Twiter, reklaminas klipini tiek ievietoti youtube

3. Vai informacija ir atSkiriga katrai socialo tiklu platformai?
Facebook, Instagram ievietoju Iidzigu informaciju, Twiter 1su, koncentrétu paris teikumos.
Youtube tiek izmantota tikai ka platforma, kur ievietot videoreklaminas, kuras péc
ievietosanas vieglak un ertak ir ievietot Facebook vai parsitit projekta radosajai komandai,
dalibniekiem.

4. Jaiesp€jams, miniet kadas atSkiribas informacija katrai socialo tiklu platformai
(facebook, Instagram, Youtube, Twitter u.c.)
Skatit ieprieks.

5. Kurs tikls un kada veida reklama tur atved lielako konversiju?
Facebook notiek vislielaka informacijas apmaina, jo katram projektam, pasakumam tiek
izveidots atsevisks profils. Lidz ar to ir vieglak piesaistit lielaku interesentu skaitu,
dalibniekiem vieglak un atrak nodot konkréto informaciju.

6. Ka Jis pasakumu reklamétu socialos tiklos, ja nebiitu tam paredzéti finansu Ilidzekli vai
biitu citi ierobeZojumi?
Producgjot projektus ar lielu bérnu — dalibnieku skaitu, informacija izplatas zibenigi atri.
Jauna paaudze interneta vide jiitas ka zivs tideni. L1dz ar to finanSu Iidzekli projekta rekamai
piem. facebook vid€ nav nepiecieSama.
Gudrakais veids - sarikot kadu konkursu, interesantu akivitati ar dalibnieku iesaisti, piesolot
kadu bonusu, piem. bileti uz pasakumu. Darbojas nevainojami.

7. Kuros socialos tiklos un kada marketinga forma redzat potencialu?

Skatit ieprieks.
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11.

12.
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14.

15.

Ka pedéjos piecos gados mainijusies marketingu kanalu izmanto§ana bérnu
pasakumiem?

Daudz vairak tiek izmantota interneta vide, lai piesaistitu jaunakas paaudzes uzmanibu. Bérnu
vecakiem, viennozimigi lieliski strada reklamas “iebarosana” caur Radio vai 1sa, kodoliga
reklama TV kanalos.

No kuriem marketinga kanaliem esat atteikusSies vispar?

Pagaidam no TV reklamas, ja nav iesp€ja reklamu ievietot 1si pirms vakara panoramas vai rita
panoramas laika.

Vai pirms izplatat pasakumus tiek izstradata marketinga stratégija vai to darat bez
konkrétas stratégijas?

Tradajot 15 gadus interesu izglitibas joma, ir izveidojusas iestrades, 11dz ar to tas notiek jau
automatiski bez pasas stratégijas. 100 - dziesmu svétku laika manam projektam “Vilkam

299

tada dveselit’’’ tika piesaistita no Dziesmu sv. organizatoriem vesela komanda ar konkr&tu
strat€giju. Man par parsteigumu nekas netika darits, iznemot sagatavota afisa, kura tika izlikta
tikai un vienigi Dailes teatr1. 3 ned€las pirms pasakuma, sapratu ka paSai vien jakeras klat,
pasi runajam sizetinus TV, pasi ievietojam reklamas soc. tiklos un piesaistijam potencialo
skatitaju uzmanibu.

Vai marketingu aktivitaSu izplatiSana tiek organizéta sadarbiba ar citiem bérnu
pasakumu rikotajiem (konkurentiem, sadarbibas partneriem)? Ja ja, kadiem?

Parasti Tsti tas nedarbojas, kadu reiziti paliidzu, lai kads parSeiro info soc. tiklos.

Bet ng, citiem bérnu pasakumu rikotajiem parasti neliidzu sadarbibu.

Vai bileSu tirdznieciba notiek interneta vai bileSu kasé uz vietas?

Lielakoties bilesu tirdznieciba notiek interneta, ka arf ir iesp&ja biletes iegadaties kas€ uz
vietas.

Ar kadam bileSu tirdzniecibas iestadem ir sadarbiba, vai apmierina nosacijumi, ko ta/s
piedava?

Parasti izmantoju BileSu paradizes pakalpojums. Neapmierina, tiek panemti pietickami lieli
procenti par bileSu pardoSanu. Jamaksa konkréts pocents pat par katru izprintetu ieligumu.
Biletes tiek izpirktas savlaicigi vai neilgi pirms pasakuma?

Ka kura projekta. Ir dazada pieredze. Skatoties kura projekta realizacijas laika ir lielakais
uzsvars uz reklamu. Biezi vien aizejot ciemos uz Rita panoramu LTV 1, péc 30 min. notiek
strauja bileSu iegade.

Ko turpmak vélaties izmainit marketinga aktivitates?
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16.

17.

18.

Pagaidam 1sti neredzu ko var€tu mainit. Varbiit sakt visu darit savlaicigak un riipigak gatavot
reklamas kampanu 3 dienas pirms pasakuma.

Kam tiek pieversta lielaka uzmaniba veidojot reklamas saturu?

Svarigi ir atrast “akcentu”, “@smu”, kuru skatitajs ieveros, dzird€s — respektivi, ta briza
sabiedriba zinamaka personiba, kas piedalas attiecigaja projekta.

Cik lieli finanSu Iidzekli tiek pieSkirti, cik biitu nepiecieSami marketingu aktivitatém
popularizéjot bernu pasakumus?

Jo vairak, jo labak. Realitate gan ir Joti bédiga, makslinieciskais vaditajs, projekta vaditajs to
dara bez 1pasas piar komandas un par to neko nesanem.

Kads, Jusuprat, ir labakais veids ka sasniegt bernu auditoriju?

Vispirms jasasniedz bérnu vecakus, ka arT skolu, macibu iestazu vaditajus, skoltajus. Ja

projekts uzrunas un apmierinas vecaku intereses, tiks sasniegta ari bérnu auditorija©

Sanita Sgjane

(paraksts)
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5.ielikums
E-Intervija.

Par bérnu pasakumu popularizéSanu caur marketinga kanaliem ar SIA “Brinumskapis”

reklamas projektu vaditaju Laura Grimbergu.

1. Pasakumus vairak izplatat caur interneta marketinga kanaliem vai caur
tradicionaliem marketinga kanaliem?

Parsvara tiek izmantots digitalais marketings- tai skaita www.facebook.com, Twitter,

www.draugiem.lv, majaslapa - www.brinumskapis.lv (tiek aktualizéta pirms koncertu tGrém),

ka ar1 vadoSajos informativajos portals: www.tvnet.lv, www.delfi.lv, Televizija un radio,

Nedelu pirms koncerta tiek izvietotas afiSas gan koncertzal€s, gan informativajos stendos
tuvakaja apkartné.
2. Kadus socialos tiklus/medijus izmantojas pasakumu reklaméSanai?

www.facebook.com, www.twitter.com, www.draugiem.lv, www.youtube.com, majaslapa -

www.brinumskapis.lv (tiek aktualiz&ta pirms koncertttirém), ka ar vadoS$ie informativie portali:

www.tvnet.lv, www.delfi.lv

3. Vai informacija ir atskiriga katrai socialo tiklu platformai?

Informacija ir vienada visos socialajos tiklos.

4. Ja iespejams, miniet kadas atskiribas informacija katrai socialo tiklu platformai
(facebook, Instagram, Youtube, Twitter u.c.)

Vieniga atSkiriba ir informacijas daudzuma, ko piedava konkréta socialo tiklu platforma -

Twitter piedava mazu rakstzimju daudzumu - tad informacija ir kodoligaka, bez plasaka

apraksta.

5. Kaurs tikls un kada veida reklama tur atved lielako konversiju?

www.facebook.com, jo $aja platforma ir visvairak sekotaju un atbalstitaju, ka ari miisu profila

apmekletaju. Tradicionali uzmanibu piesaista videorulliSi, dazadas akcijas, kur var laimét

ieligumus uz koncertu un attéli.

6. Ka Juas pasakumu reklamétu socialos tiklos, ja nebiitu tam paredzéti finansu lidzekli
vai bitu citi ierobezojumi?

Socialos tiklus, iznemot maksas portalus, izmantojam bez maksas, tikai nepiecieSamibas

gadijuma, iepriek§ saprotot, ka bileSu tirdznieciba ir mazak sekmiga, piesaistam maksas

pakalpojumus, ko piedava platformas.

7. Kuros socialos tiklos un kada marketinga forma redzat potencialu?
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Instegram un Facebook

8. Ka pedéjos piecos gados mainijusies mmarketingu kanalu izmantoSana bérnu
pasakumiem?

Informacijas kvalitat€, apjoma - reklama pie potenciala apmeklétaja nonak daudz atrak. Vairak

tiek izmantoti tiesi socialie tikli.

9. No kuriem marketinga kanaliem esat atteikusies vispar?

Neesam atteikusSies ne No viena, jo katra iesp&ja reklameéties ir ar pozitivu rezultatu.

10.  Vai pirms izplatat pasakumus tiek izstradata marketinga stratégija vai to darat

bez konkrétas strategijas?

Tiek izstradata stratégija sadarbojoties ar informativajiem portaliem, tacu socialajos tiklos

neizmantojam konkrétu stratégiju.

11.  Vai marketingu aktivitasu izplatiSana tiek organizéta sadarbiba ar citiem bérnu

pasakumu rikotajiem (konkurentiem, sadarbibas partneriem)? Ja ja, kadiem?

Ne

12.  Vai bileSu tirdznieciba notiek interneta vai bilesu kasé uz vietas?

Gan interneta, gan koncertvietas, ja ir tada iespé&ja.

13.  Ar kadam bilesu tirdzniecibas iestadém ir sadarbiba, vai apmierina nosacijumi,

ko ta/s piedava?

www.bilesuparadize.lv -apmierina nosacijumi

14.  Biletes tiek izpirktas savlaicigi vai neilgi pirms pasakuma?

Atkarigs no koncertvietas (pilsétas, ja ir koncerttiire pa Latviju), cilvékiem ir tendence biletes
iegadaties savlaicigi, vairak plano savu laiku.

15. Ko turpmak vélaties izmainit marketinga aktivitates?

Patreiz neko

16. Kam tiek pieversta lielaka uzmaniba veidojot reklamas saturu?

Informacijas precizitatei, vardu izvélei, att€lu un video kvalitatei

17. Cik lieli finanSu lidzekli tiek pieskirti, cik biuitu nepiecieSami marketingu
aktivitatéem popularizéjot bérnu pasakumus?

Katru gadu finansu lidzekli ir dazadi, atkariba no reklaméSanas nepiecieSamibas daudzuma. Jo
lielakas aktivitates, jo vairak lidzeklu, tacu prognozgjams tas ir isu laiku pirms koncerttiires.
18.  Kads, Jusuprat, ir labakais veids ka sasniegt bérnu auditoriju?

Caur vecakiem. Televizijas reklamas un video.

Laura Grimberga
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Aptauja "Pirmskolas izglitibas vecuma bérnu kultdras pasakumu apmekl&jums”

Respondentu statistika:
Respondentu skaits
Virietis
Sieviete
Vidéjais vecums

Rezultatu kopsavilkums:

161

42

119

34.4 gadi

1. Jusu lzglitiba (vairdkas atbildes iespéjamas)

Vidéja
Augstaka

Cits

lesniegto atbilzu summa

Citas atbildes:
1.limena profesionala
profesionala
9 klases

pamatizglitiba
Vidéja speciala
1 limena

Macos vidusskola
nepabeigta augstaka

2. Jasu ikménesa ienakumi
(idz 400 EUR
400-600EUR
600-800EUR
800-1000EUR
vairak par 1000EUR
Iesniegtoy atbilzu summa

36 22.4%
116 T 72%
9 ¥ 5.6%
161

(uz vienu gimenes locekli) (vairakas atbildes iespéjamas)

17 W 10.4%
38 . | 23.2%
50 30.5%
33 20.1%
26 W 15.9%
164

3. Vai Jus apmeklé&jat kultiras pasakumus bérniem? (vairakas atbildes iespéjamas)

JA
NE
lesniegto atbilzu summa

135 NN 82.3%
28 ISR 17.2%
163

4. kadus bérnu pasakumus Jis apmeklé&jat? (vairakas atbildes iespéjamas)

Koncerti

Teatri

Izstades

Radosas darbnicas
Brivdabas pasakumi
Muzeji

Cits

lesniegto atbilzu summa

Citas atbildes:

103 MRS 20.3%
108 WEETEmmmEE 21.3%
39 SN 7.7%
58 NEEREENISEE 11.4%
102 e W 20.1%
77 W 15.2%
20 EEEm

507

6.pielikums
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Visus ieprieksminétos

sporta pasakumi

Zoo

Muzikas skola

neapmekléju, jo bérnam vél nav sava viedokla
sporta pasakumi

pilsétas svétki, sporta sacensibas
kino

pilsétas svatki, sporta sacensibas
neapmekléjam

Neapmekl&ju

Neapmekl|&ju

Neapmekl&ju

Nevienu

Nevienu

sporta pasakumi

Balets, opera

Zinatnes centri

balets

atpiita pie dabas

5. Vai apmekl&jat profesionalas muzikas pasakumus bérniem? (profesionala mazika - jebkura Zanra mazika, kuru
izpilda profesionali makslinieki) (vairakas atbildes iesp&jamas)
JA
NE

lesniegto atbilzu summa

6. Kadus profesionalas mizikas bérnu pasakumus apmekl&jat? (vairakas atbildes iespéjamas)

Latvijas Koncertu pasakumus (LK) 76 _S B 34.7%
Latvijas Nacionalas operas un T
baleta pasakumus (LNO) 35 i Pila
Latvijas Nacionala simfoniska S——

orkestra pasakumus (LNSO) ¢ T w—13.2%
Cits 59 SRR 26.9%
lesniegto atbilzu summa 219

Citas atbildes:
Viesmakslinieku uzstasanos vietéja kultiiras nama.
citus koncertus
Neapmekl&jam
nevienu no minétajiem
mmm
Lellu teatri
neapmekléju
Neapmekléjam, bet gribétu
Kopa ar bérnu né
Nevienu
Ne
Neapmeklé
Nekadus
Brinumskapis
Neapmekleju
neapmekléju
AeTCKMiA My3blKa/bHbIN NeKTOpuit MuKKono
Nevienu no minétajiem
Neapmekl&ju
Neesam
neapmekl&jam, tie ir skali un neinteresanti bérnam
Nekasus
Draudzé
neapmekl&ju
nevienu no minétajiem



Makslinieku koncerti kultdras namos
nevienu no minétajiem

Nekadus

neapmekléju

nevienu no minétajiem
neapmekléju

VEF Kult@rras pils rikotos bérnu koncertus
Kur pasiem bérniem japiedalas (koris bérniem)
Kur bérni lidzdarbojas

Nevienu

Neviens

Nav

Neapmekl&ju

Nevienu

neapmekleju

Nekadus

Neapmekleju

Bérniem domatas teatra viesizrades
Nevienu

Kultiras centri

Nevienu nosauktajiem

Atziméju ka neapmekl&ju
Brivdabas koncerti

Nevienu

mizikas skolas koncerts, konkursus, meistarklases
nevienu no minétajiem

neapmekléju

nevienu

bezmaksas pasakumi

7. No kadiem avotiem iegustat informaciju par kultiiras pasakumiem bérniem? (vairakas atbildes iespgjamas)

Socialie tikli 140 eSS S 28.9%
Interneta zinu avoti 72 MEEEESREEEE 14.8%
Radio 42 W 8.7%
v 54 1.1%
Drukatie (burkleti, avizes) 20 ¥ 4.1%
Vides reklama (afisa) 47 & 9.7%
draugu un radu ieteikumi 98 EEE 20.2%
Cits 12 ¥
lesniegto atbilzu summa 485
Citas atbildes:

Skola

atsauksmes

Apskatu bilesu tirdzniecibas vietas
Bilesu tirdzniecibas

Neiegiistu

Nav

Nemekleju bernu pasakumus

Ne noviena

Davana no draugiem
Bilesuparadize.lv

Virs ir muzikis, iesaka, informée

8. Cik daudz laika vid&ji diena Jis pavadat socialos tiklos? (vairakas atbildes iesp&jamas)
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neizmantoju tos vispar
lidz 15 min

15-30 min

30 min lidz 1 stundai

1 lidz 2 stundas

vairak neka 2 stundas

lesniegto atbilzu summa

3%
8.5%

18.3%

o 5%

27.4%

17.7%

9. Vai izmantojat socialos tiklus, lai uzzinatu par bérnu mazikas pasakumiem? (vairakas atbildes iespéjamas)

(atbilde uz jautajumu nav obligdta)
JA
NE

lesniegto atbilzu summa

10. Kuru tiklu $im noldkam izmantojat visbiezak? (vairakas atbildes iesp&jamas) (atbilde uz jautajumu nav obligata)

Facebook

LinkedIn

Google+

Instagram

Twitter

Draugiem. lv
Youtube.com
odnoklassniki

Cits

|esniegic atbilzu summa

Citas atbildes:
Neizmantoju
Neizmantoju
nevienu

speciali nemekl&ju

128 —

50.2%

0.4%

10.6%

18%

© 5.5%

2.4%

. 9.8%

1.2%

2%

11. Kada veida informacija par pasakumiem socialos tiklos Jis uzruna visvairak? (vairakas atbildes iespéjamas)

(atbilde uz jautajumu nav obligata)

apmaksata reklama
event (pasakuma) pieteikums
organizatora profils
atsauksmes par ieprieks&jiem
pasakumiem
video rullisi
Cits
lesniegto atbilzu summa
Citas atbildes:

ignoréju

Draugu ieteikumi

Nezinu

griti pateikt

32
86
53

67

7

315

S8 10.2%
= 27.3%

- 16.8%

P 21.3%

o 22.5%

Neviens Tpas$i neuzruna, atkarigs no daudziem faktoriem, kapéc esmu reagéjis uz kadu reklamu

afisa
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12. Vai Jasuprat, socialos tiklos Jis esat pietiekami informéts par mizikas piedavajumu bé&rniem? (vairakas

atbildes iespé&jamas) (atbilde uz jautajumu nav obligata)

JK 64 BRI 2.4%
NE 78 e 51.7%
Cits 9 WEEEE = 6%
lesniegto atbilzu summa 151

Citas atbildes:
dal&ji
tiek sniegta nevajadziga informacija
Lidz ;sim neesmu pievérsis uzmanibu
par muzikas pasakumoem soc tiklos neintereséjos
nezinu
Nezinu
nezinu
Nezinu
nepietiekami

13. Kas Jus traucé apmeklét miazikas pasakumus bérniem? (vairakas atbildes iespéjamas) (atbilde uz jautajumu nav

obligata)
Naudas trikums 30 IBEEEEE— 14.9%
Nesaistoss piedavajums 58 R 28.9%
Kompanijas trakums 16 MEEERESRERRGEEIS 8%
Briva laika triikums 82 w0 408%
Cits 15
lesniegto atbilzu summa 201

Citas atbildes:
nevériba
Informacijas trikums
Bérni ir vecuma, kad koncertu mierigi noklausities ir griiti
nevélésanas
Nav informacijas
Transports sabiedriskais, va reti vai talu
Nekas
Nekas netraucé
Apmekléjam pasakumus
ejam uz citadiem pasakumiem
Nekas netraucé, kad gribam tad ejam
Ja lokacija nav blakus sabiedriskam transportam
Vecuma atbilstiba pasakumam
Bérni neizrada lielu interesi par profesionalas miizikas koncertiem
apmekl&jam pietiekami

14. Vai piedalieties konkursos, lai apmekl&tu b&rnu pasakumus?
Ja JA, tad kados? (vairdkas atbildes iespéjamas)

JA 28 . 16.7%
NE 133 S 79.2%
Kados 7 W i 4.2%

lesniegto atbilzu summa 168

Citas atbildes:
facebook akciju piedavajums
Ko ieraugu Facebook
Ko ieraugu Facebook
Izlozes biletes
Ko ieraugu Facebook
miizikas skolas konkursos
akcijas, kur var laimét biletes
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15. Ja Jums bitu izvéle, kada veida bileti pirkt, kadu biletes formu izvélétos? (vairakas atbildes iespéjamas)

Vienreizéju bileti 135 R 81.3%
Abonementu 23 13.9%
Cits 8 EEEEEEEREEE 4.8%

lesniegﬁo atbilzu summa 166

Citas atbildes:
biezi pérku abonamentu, bet tas uzliek pienakumu planot laiku uz visu sezonu, kas nereti nav iespéjams
labdaribas maksajums
Gimenes bileti

Nekadu
Nekadu
Nekadu
It depends

16. Vai tas, ja pasakums ir bezmaksas, veicina Jlsu apmekl&jumu? (vairakas atbildes iespgjamas)

JA 99 S 60.4%
NE 55 o 33.5%
Cits 10 ® N 6.1%
lesniegto atbilzu summa 164

Citas atbildes:
tikai, ja uzruna pasakuma saturs
bezmaksas pasakumi ir forsi, bet sapratigas cenas apmekl&jam ar7 maksas pasakumus
atkarigs no vietas, laika
Dazreiz
dazreiz
dazreiz
Neinterese
Nav galvenais motivators, galvenais ir laika un vietas pieejamiba
Ja, ja tas nenozimé cilvéku masas
dazreiz

17. Vai esat dzirdéjusi par mizikas ciklu pirmskolas vecuma bérniem “Patie$am maziniem” kas norisinas Spikeru

koncertzal&? (vairakas atbildes iespéjamas)

JA 64 EEEEEE S 4409 39
NE 97 T 59.1%
Cits 3 e

lesniegto atbilzu summa 164

Citas atbildes:
apomekléjam
Apmekl&jam jau treso sezonu
esam apmekl&jusi

18. Vai pasi apmekl&jat kultlras pasakumus? (vairakas atbildes iesp&jamas)

JA 145 R 89.5%
NE 14 W 8.6%
Cits 3 EEmEsaEe 1.9%

lesniegto atbilzu summa

Citas atbildes:
loti reti
Kadreiz. Sobrid reti
loti reti

162
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19. Kas Jis motivétu apmeklét profesionalas miazikas pasakumus bérniem? (atbilde uz jautajumu nav obligata)

1) Informacija un ejam!

2) Pieejamas cenas.

3) interesants, pieejams piedavajums, kvalitate, labas atsauksmes, pienemama cena, laba atrasanas vieta, kur
érti noklGt vai arT kur pieejama bezmaksas autostavvieta

4) Gimenes biletes cena!

5) Vél interesantakas iespéjas, dazada veida pasakumi

6) Pasu bérnu piedalisanas

7) Saistoss piedavajums

8) bérnu interese

9) Zemas cenas un pasakumu atrasanas vieta. Pieméram, arm mazakas pilsétas ne tikai Riga
10) laba reklama!

11) Sekosana kadam $adu koncertu organizatoram Facebook un draugu ieteikumi
12) Plasaks piedavajums.

13) Vairak informacijas, afisas

14) B&rnu pasu interese

15) Kad bérni paaugsies, apmeklésim ari tos.

16) Pats bérni

17) Parlieciba par kvalitativu piedavajumu.

18) Lokacija. Tuvak dzivesvietai. Norises laiks- atbilstu dienas rezimam.

19) Vairak briva laika

20) Laba reklama, saisto$s pasakums

21) xopowas peknama

22) Pasakuma saturs

23) Labs piedavajums!

24) Zema cena.

25) Cena

26) Labs sarurs

27) Cena

28) Saistoss piedavajums

29) Més jau apmekl&jam, jo bérni macas spélét mizikas iznstrumentus

30) Radosums

31) Vairak informacijas

32) Jau apmekl&jam iesp€ju robezas. Loti patik Latvijas koncertu izrades, tacu pédéja nedéla loti vilamies, jo
izrade, uz kuru bija iegadatas biletes, tika atcelta bez jebkada bridinajuma/informacijas. leradamies
sapucéjusies uz ilgi gaidito izradi, tacu ta nenotika. Vilsanas gan bérnam, gan pasai
33) Labs piedavajums

34) Zema cena

35) Pievilciga cena

36) Pievilciga cena

37) leteikums

38) Vairak briva laika

39) -

40) -

41) Ja par tadu uzzinasu, apmekl&su.

42) Lai nav dargas biletes, jo apmeklétu uzreiz 4personas, lai tuvu sabiedriskais transports, lai bérnam interesanti
(ar Sova elementiem) un nav parak gars.

43) Nosaukums

44) -

45) -

46) Ja man biitu japieskata bérns, vai ja pasai bitu, bet ta ka es neesmu bérns un man nav, man bérnu pasakumi
neinterese.

47) Laba darba piemérs

48) -

49) Berni

50) Tas ir jauki visiem

51) Pieejamiba

52) Dels

53) -

54) Vairak briva laika..

55) Izaugsmes iesp€jas

56) -

57) Nezinu

58) Vecakiem pieejams laiks - brivdienas un vakari. Interesanta programma.

59) Nezinu, vairak briva laika!

60) Ballate

61) Nekas, jo esmu motivéta.

62) Informaciju par pasu pasakumu. Un protams ariT laiks, ja vairak batu.
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63) -

64) Berni

65) Izglitot bérnus péc iespéjas dazadak. Gan koncerti, gan balets, teatri, sports, radosas darbnicas
66) -

67) -

68) brivs laiks

69) Bérnu naksana mana dzivé

70) Nezinu

71) Norises vieta

72) Lai bltu interesanti

73) Mazbérni

74) Viss ir labi, nevajag motivaciju.

75) Kompanija.

76) Ja biitu vairak laiks un art manam vecumam pievilcigaki pasakumi

77) Piedavajums, kas paredzéts bérnu auditorijai- ar piemérotu ilgumu, atrasanas vietu

78) Laika pavadisana kopa ar bérniem

79) saistoss piedavajums

80) Nekas

81) Nezinu

82) Siltaks laiks un briva laika daudzums lielaks

83) -

84) Pieejamiba. Visbiezak sadi pasakumi ir Rigas centra. Kas nav értakais variants ja tur nedzivo.
85) Berni

86) Ir loti daudz, kas ko darit ar bérniem. Apmekl€ju max 2x ménest, bet nedomaju, ka vajadz&tu uz
profesionalas mizikas koncertu iet katru dienu. :)

87) Nekas

88) -

89) -

90) -

91) Slikts laiks :), iespeeja novietot auto pie pasaakuma vietas

92) Més jau apmekléjam

93) -

94) Apmekl&ju tos kopa ar mazo masu. Tie veicina iztéli un radoso domasanu, sagada daudz pozitivu iespaidu.
95) Sava bérna piedalisanas.

96) Draugu bérnu piedalisanas.

97) Pasakuma kvalitate un citu prodesionalo uzstasanas.

98) Sava un citu bérna uzstasanos.

99) Plasaks piedavajums gan satura, gan laika zina

100) Laba, bérniem piemérota programma, atbilstoss laiks bérna ritmam, atraktivitate, tuvuma pie majam
101) Veicinat bérna interesi par kultlras dzivi

102) Bérniem piemérots repertuars , labi pardomats, ieintereséjosa informacija.

103) Tss video ieskats

104) Vairak informacijas kadai vecuma grupai paredzets

105) Bilesu laiciga iegade, bet tai pasa laika iesp&ja atgriezt pédéja bridi, jo Tpasi rudens-ziemas sezona, ka d
bérni médz slimot.

106) Ja bérns atnestu bukletu uz majam

107) LABA CENA

108) Reklama, cena, vieta

109) -

110) Pieejama cena, vieta (Riga), saistoss pasakums

111) Jaizverté, kas tajos tiek piedavats

112) jau to daram

113) Vairak muzikas pasakumi mikrorajonos (tuvak dzivesvietai) ka ari vairak pasakumi rigas darzos un parkos
siltaja sezona.

114) ja tie bitu bezmaksas un bitu vairak informacijas

115) bérnu izglitiba par kultiru

116) vairak informacijas TV un Radio

117) vairak informaciju un brivo laiku

118) lielaka alga

119) Netradicionals formats

Skaidrojums: Izvéléto atbilzu summa ir iegiita saskaitot respondentu visas atzimétas atbildes uz $o jautajumu. Katras
atbildes procentuala vértiba tiek ieglita konkrétas atbildes izvéléto reizu skaitu dalot ar kop&jo iesniegto atbilzu
summu.
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7.pielikums

AKTUALITATES INFLUENCERU MARKETINGA

®Weekly ®Daily
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Aktualitates influenceru marketinga (Avots: Klavina, 2019 “Influencerumarketings”)

AKTUALITATES INFLUENCERU MARKETINGA

Gaming (1%, 5%)
File sharing (7%, 2%)
Web/Data (17%, 12%)

IPVOD/ Managed IP Video (20%, 11%)

Internet Video (55%, 71%)

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Aktualitates influenceru marketinga (Avots: Klavina, 2019 “Influencerumarketings”)
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8.pielikums

Galvojums

Ar S0 es galvoju, ka bakalaura darbs “Socialo tiklu iesp&u izmanto$ana auditorijas piesaistei
profesionalas muzikas bérnu pasakumiem” ir izstradats patstavigi, taja nav pielauts citu personu
intelektuala Tpasuma tiesibu parkapums vai plagiats — citas personas radosas darbibas rezultatu talaka
pausana sava varda. No citiem avotiem nemtajiem darbiem, defingjumiem un citatiem darba ir uzraditas
atsauces. Izmantoti citu autoru pétijumu rezultati un datu avoti ir noraditi atsaucés. Darbs nekad nav

publicéts un pirmo reizi tiek iesniegts aizstavésanai Studiju darbu aizstavésanas komisija.

Apliecinu, ka EKA Moodle sistema augSupieladeta darba teksts ir identisks papira formata

iesniegta darba tekstam.

(studenta paraksts) (vards, uzvards)

2019. gada
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