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IEVADS

Temata izveles pamatojums

Misdienu pasaule piedzivo arvien paatrinataku digitalas vides attistibu — sabiedriba
palielinas patérétaju skaits, kas sava ikdiena lieto informaciju un komunikaciju tehnologijas,
un §ada pati tendence vérojama attieciba uz uznémumiem un valdibam.'

Sis process novérojams dazadas sferas, bet ka viena no tam, kas biitu izcelama §1 darba
ietvaros, ir kultiira. Visuzskatamakais piemers ir digitalizacija, kas tiek realizéta bibliotekas,
tadejadi saglabajot kultiras mantojumu. Savukart nematerialais kultiras mantojums savu
1pasibu dél no S§1 procesa iegiitu visvairak — ta bitu iespgja mums informaciju dokumentget,
saglabat, ka ar1 velak analizet un nodot nakamajam paaudzeém gaistoSo kulttiras izpausmi.

Digitalizaciju varam skatit ne tikai ka ieguvumu kultiras dokument€Sanas un
saglabasanas konteksta, bet arT ka lielaku ieguvumu sabiedribas un valsts attistiba. Valstis,
kuras notiek digitalizacijas procesi, piedzivo 20% lielaku ekonomisko izaugsmi ka tas, kuras
ir digitalizacijas procesa sakumposma.® Latvija pievienojas to attistito valstu sarakstam, kur
pateérétajiem ir pieejami digitalie servisi un aplikacijas, arl izmaksu zina tie ir pieejami
lielakajai dalai cilveku, digitalie servisi ir kvalitativi, uzticami, darbojas atri un patérétaji ir
pietickami prasmigi, lai tos izmantotu. Ka vél viens pozitivs aspekts tiek noradits bezdarba
limena samazindjums (par 0,84%).” Digitdlas vides pieejamiba pédgjo gadu laika Latvija ir
dubultojusies. 2015. gada novembrT interneta lietotaju skaits Latvija sasniedza 79,7% jeb
1°628°854 iedzivotaju.* Savukart 2015. gada pavasari iegiiti dati apliecina, ka viedtalrunu
lietotaju skaits starp Latvijas iedzivotajiem ir 47%, kas ir vairak ka dubultojies apjoma zina,
salidzinot ar 2013. gadu, kad viedtalrunus izmantoja vien 19% Latvijas iedzivotaju.’
Raugoties uz ieprieks min&tajiem datiem, varam uzskatit, ka Latvijas sabiedriba ir gatava tam,

ka augosa digitala vide aptver ar vien plasaku jomu lauku, tostarp kultiiru.

! World Development report 2016 : Digital Dividends. Washington: International Finance Corporation, World
Bank Group, 2014.

http://www.worldbank.org/content/dam/W orldbank/Publications/WDR/WDR%202016/WDR2016_Concept No
te.pdf (Skatits 30.05.2016.)

? Sabbagh, Karim, Bahjat El-Darwiche, Roman Friedrich, Milind Singh. Maximizing the Impact of Digitization.
The Global Information Technology Report 2012: Living in a Hyperconnected World. World Economic Forum,
2012. Pieejams: http://www.strategyand.pwc.com/media/file/Strategyand Maximizing-the-Impact-of-
Digitization.pdf (Skatits: 15.01.2016.)

? Sabbagh, Karim, Bahjat El-Darwiche, Roman Friedrich, Milind Singh. Maximizing the Impact of Digitization.
The Global Information Technology Report 2012: Living in a Hyperconnected World. World Economic Forum,
2012. Pieejams: http://www.strategyand.pwc.com/media/file/Strategyand Maximizing-the-Impact-of-
Digitization.pdf (Skatits: 15.01.2016.)

* Latvijas Interneta asocidcijas interneta vietne. Pieejams: http://www.lia.lv/statistika/ (Skatits 02.03.2016.)

> TNS pétijumu kompanijas interneta vietne. Pieejams:
http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=4797 (Skatits 02.03.2016.)
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Tiek uzskatits, ka dramatiska teatra nozari digitalizacija skarusi vismazak no visiem
makslas veidiem, bet nozares ikdienas prakse norada uz ko citu. Digitalizacija jau radijusi
iespaidu skatuves makslas pieejamiba, finans€Sana un organizaciju biznesa modelu veidoSana,
kas nosaka So organizaciju darbu, nepiecieSamos darbiniekus un produktu piedavajumu.
Pakapeniski arvien vairak tiek veikti atseviSkus pétijumi par digitalizacijas ietekmi uz
skatuves makslam (performing arts), pieméram, 2010. gada tika veikts p@tijums par
Apvienotas karalistes kultras auditoriju (Arts Council England). Digitalas tehnologijas jau
tiek plasi izmantotas bileSu iegades un parbaudes sistéma, skatuves noformesana, ta padarot
skatuves makslu aizvien plasak pieejamu auditorijai.®
Pétama fenomena raksturojums

S1 darba ietvaros digitalizacijas iesp&jas tiks apliikotas digitala marketinga konteksta,
izskatot potencialas iesp&jas teadtra izrazu ierakstu veidoSana ar noluku tas piedavat ka
produktu &rti pieejama interneta vietn€, kura patéretajs varetu iegadaties produktu jebkura sev
pieejama laika un digitala komunikacijas kanala. Ka viens digitalaja vidé eksistgjoss un
stradajo§s piemérs biitu jamin Apvienotaja Karalisté realizéts projekts “Digital theatre”.’
Projekta pamata ir interneta vietne, kura lietotajiem piedava registréties un izmantot vinu
pieejamos digitalos resursus — teatra, operas, dejas, koncertu ierakstus. Izvéle par to, ka tiesi
lietotajs pateré produktu, ir vina rokas — iegadaties pieeju, lai skatitos tieSsait€, iegadaties
video ierakstu, ka ari patérét produktu izmantojot datoru, telefonu, planSetdatoru vai
televizoru. Sis piemérs apliecina, ka tedtra nozari Latvija ar miisdienu tehnologiju iesp&jam un
digitala marketinga palidzibu iesp&jams pacelt jauna digitalizacijas Iimeni.

Savukart ka Latvija esoSs piemérs japiemin sadarbiba ar Latvijas Televiziju veidotais
raidijums “Teatris.zip” ar Latvijas Nacionala teatra direktoru Ojaru Rubeni ka raidijuma
vaditaju, kura noteikta laika televizijas kanala tiek parraidita kada no Latvijas teatru izradém.
Lai gan raidijuma ieraksts ir pieejams LTV interneta vietné ned€lu p&c ta parraides televizija,
digitalizacijas procesiem attistoties, Sim produktam redzamas vairakas nepilnibas — patérétajs
nevar izvéleties izradi, kanalu un laiku, kura to skatities. Lidz ar to magistra darba tiks
apliikota pilnigaka un modernaka produkta iesp&jas Latvijas tirgi.

Pétniecibas jautajums

Pirms uzsakt realu digitalizacijas procesu, nepiecieSams aplukot teatra jomu kopuma,
tas piemérotibu, ka arT darbinieku gatavibu iesaistities teatra produktu piedavajuma veidoSana
digitala vidé. Domajot par progresu un nakotnes iesp&jam, redzami vairaki ieguvumi — teatra

auditorijas paplasinasana (cilvéki, kam ekonomisku vai veselibas problému d&l nav iesp&ja

® Towse, Ruth, Christian Handke. Handbook on the Digital Creative Economy. Cheltenham: Edward Elgar.
2013.
" Digital Theatre interneta vietne: http://www.digitaltheatre.com/ (Skatits 20.04.2016.)
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apmekl@t teatri, cilveki, kas dzivo arpus Latvijas, citi interesenti), jaunu marketinga kanalu
veidoSana, papildus finansialo lidzeklu iegiiSana, kultiras mantojuma saglabasana u.c. Taja
pasa laika teatris ir viens no senakajiem makslas veidiem, kam raksturiga tieSa saskarsme ar
skatitaju, kas var veicinat noteiktu skeptiskumu pret modernizacijas procesiem digitalizacijas
virziena. Tom@r jaapzinas, ka modernizacija skars ar vien jaunas jomas, un paterétajs
misdienu parbagataja informacijas pasaul€ kliist arvien prasigaks.

Tapec butiski ir noskaidrot un apkopot teatra darbinieku viedokli $aja jautajuma un rast
iesp€jamos risinajumus, raugoties no digitala marketinga skata punkta. Tas noved pie
magistra darba pétniecibas jautajuma: Vai Latvijas teatra nozares darbinieki ir ieintereséti un
gatavi piedalities digitalu teatra produktu piedavajumu veidosana?

Darba meérkis
Izvertét potenciala produkta — digitalas interneta vietnes, kas piedava iesp&ju skatit
Latvijas teatru izrazu ierakstus — piemerotibu Latvijas tirgum.
Darba uzdevumi
1. Analizgt literatiiru par digitalo marketingu un ta stratégijas virzieniem.
2. Izpetit digitalas vides veidojoSos elementus, kas ir nozimigi marketinga
komunikacija.
3. Petit teatra nozares specifiku un digitalu risinajumu pielietoSanu taja.
4. lIzveidot teatra produkta digitalu marketinga stratégiju, p&tot konkrétas vides
iesp€jas un problematikas.
5. Veidot intervijas ar teatra nozares un digitalas komunikacijas ekspertiem, un
apkopot vinu viedoklus un komentarus par darba apliikoto digitalo produktu.
6. lIzdarit secinajumus un veidot ieteikumus par teatra digitala produkta realizacijas

iesp&jam.

Darba struktiira un teorétiskais pamatojums

Darba tiks izverteta literattira un teorijas par digitalo vidi, digitala marketinga un
kulttiras sféru, un, veicot to analizi, veidoti un piedavati pieméroti strat€gijas risinajumi teatra
digitala produkta pozicion&sanai tirgi.

Tiks analiz€ts digitalais marketings, kadas ir ta auditorijas sasniegSanas priekSrocibas
un ka poziciong&t produktu konkurences apstaklos. Ta ka darba tiks pétita jauna produkta
ieviesanas iespgjas tirgi, tad teor€tiskaja dala darba autore aprakstis jauna produkta izstrades
un marketinga stratégijas iesp&jas digitala vide. Tiks izmantoti autoru Filipa Kotlera (Philip
Kotler), Dzudijas Strausas (Judy Strauss), Deiva Cafeja (Dave Chaffey), Deimiana Raiena
(Damian Ryan), Alana Carlsvorta (4lan Charlesworth) u.c. darbi.



Atseviski tiks pétita virtuala vide, aprakstot ka paterétajs digitalaja vide atskiras un kas
janem véra marketinga komunikacija. Autore analiz€s interneta kanalu satura Ipatnibas un
patéretaju atskirigas iezimes digitalaja vide. Papildus tiks analizéta viedoklu lideru ietekme
produkta pardoSanas procesa.

Darba autore izpétis tedtra nozares specifiku attieciba pret digitala marketinga
stratégijas pielietoSanas iesp&jam. Tiks skatita dziva izpildijjuma loma skatuves maksla, ka
vienu no literatiiras avotiem izmantojot Metji Kausija (Matthew Causey) gramatu par teatri
un dzivo izpildjjumu koncentr&joties uz digitalo kultiru (“Theatre and Performance in
Digital Culture”). Papildus darba tiks pétita informacija par jauno tehnologiju ietekmi
kultiiras organizaciju konteksta, ka arT intelektuala pasuma aizsardzibas iesp&jam Latvija.

P&c nepieciesamo teoriju analizes, tiks veidota teatra produkta digitala marketinga
stratégija un, papildus izmantojot iegiito informaciju un komentarus no teatra nozares un
digitala marketinga parstavjiem, tiks izdariti secinajumi un veidoti ieteikumi par teatra
digitala produkta realizacijas iesp&jam. Ta ka darba specifika un uzstaditais p&tniecibas
jautajums norada uz to, ka tiks pétita produkta piemérotiba Latvijas tirgum, veidojot
ieteikumus strat€gijas izstrade, jaatzime, ka netiks skatita produkta veido$anas finansiala
puse. Tas biitu nakoso petijumu uzdevums.

Pétniecibas metodes

Magistra darba tiks izmantotas zinatniskas pé&tniecibas metodes — teorétiskas
literatiras un dokumentu analize, ka ar1 padzilinatas intervijas un iegito rezultatu
salidzinasana.

Pamatojoties uz darba analiz€to teoriju, tiks izstradata teatra produkta digitala
marketinga strat€gija, kas tiks izmantota par pamatu, veidojot padzilinatas intervijas ar teatra
nozares un digitalas sferas ekspertiem. Padzilinato interviju mérkis ir iegiit pec iespg&jas
pilnigakus komentarus par produkta atbilstibu sféras specifikai, ar noliiku uzlabot produkta
potencialo iek]Gsanu tirgh. Lai ari darba autore veidoto marketinga stratégiju veiks,
pamatojoties uz literatliras analizi, nepiecieSams ieglt arT nozares ekspertu viedoklus par
esoSo situaciju teatra un digitalas komunikacijas sfera, lai padzilinatak izprastu aplukota lauka
iesp&jas un problematiku. Ka teatra nozares parstavji, intervijai tiks izveleti Latvijas
Nacionala teatra direktors Ojars Rubenis, rezisors Elmars Senkovs, aktrise un rezisore Rezija

Kalnina, bet ka digitalas komunikacijas eksperts — Vilhelms Meistars.



1. DIGITALAIS MARKETINGS KA NOZIMIGS ORGANIZACIJAS
DARBIBAS VIRZIENS

Tehnologiju un marketinga attistiba ir cieS$i vienoti jédzieni. Tipografija, radio,
televizija, internets un citi tehnologiski fenomeni ietekm& un maina uznémeéju un patérétaju
attiecibas. So procesu iesp&jams aprakstit vairakos posmos. Sakuma paradas jauna
tehnologija, kas pievers agrino ievies€ju (early adopters) un specialistu uzmanibu. Vélak st
tehnologija klust popularaka vairak cilvéku vidd, kas liek to pamanit arT uzpéméjiem un
marketinga specialistiem.® Skatot realas vides situdciju un pétot pédéja laika notikumus
marketinga pasaul€, inovativi marketinga specialisti sp&j iepazist jauno tehnologiju tuvak, lai
izprastu iesp&jas un veidus ka, izmantojot konkrétas tehnologijas iesp&jas, lai sasniegtu
mérkauditoriju. Sekojosi tehnologija klust par ikdienas sastavdalu, ko izmanto lielaka dala
sabiedribas, un tehnologiskais risinajums ka kanals ar savu specifiku tiek ieklauts standarta
marketinga prakse.

Pirms tiek pétits, kas ir digitalais marketings un kada ir ta nozimé, bitiski ieziméet
digitalo vidi un taja esoso kanalu atskiribu. P&d€jo 10 gadu laika digitala vide ir piedzivojusi
milzu izmainas. leprieks digitalie mediji tika iedaliti divas kategorijas — maksas mediji (paid
media) un piederosic mediji (owned media).” Ar maksas medijiem jasaprot tadi kanali ka
dazada veida baneru reklamas un reklamas mekl&tajprogrammu sarakstos. Ta ka tie ir par
maksu iegiti kanali, tad tie piedava plasas iespgjas analiz€t auditorijas sasniedzamibu un
atgriezenisko saiti ar dazada veida rikiem un analizes iesp&jam. PiederoSie mediji ir kanali,
kas organizacijai pieder, kurus ta kontrol&¢ un izmanto, lai sasniegtu sev vélamo auditoriju.
Piem&ram, ta var but interneta vietne, uzn€muma blogs, e-pasta marketinga datu baze.
Saistiba ar to, ka organizacija var kontrolét informaciju, ko ievieto savos socialajos tiklos, ka
arl tapeéc, ka socialo tiklu uzturéSana prasa zinamus lidzeklus, ar1 tie tiek pieskaititi
piederosajiem medijiem. Salidzinosi nesen tiek izdalita vl tresa kategorija — nopelnitie mediji
(earned media).'® Marketinga specialists un digitalo datu analitikis Caks Hemans ar o
jédzienu skaidro sabiedrisko attiecibu profesionalu brivi izmantotos mediju kanalus, kas razo

saturu no informacijas, kas tiek izplatita, cilvékiem daloties ar informaciju (word of mouth),

¥ Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

? Hemann, Chuck, Ken Burbary. Digital Marketing Analytics : Making Sense of Customer Data in a Digital
World. Indianapolis, Indiana: Que Publishing. 2013.

' Dempster, Craig, John Lee. The Rise of the Platform Marketer : Performance Marketing with Google,
Facebook, and Twitter, Plus the Latest High-Growth Digital Advertising Platforms. New Jersey: Wiley, 2015.

8



popularam baumam (buzz) un informacijas, kas kluvusi virala (viral)."' Iepriek$ aprakstot
kada ir dazado digitalo mediju kanalu atSkirigas iezimes un ka tehnologiju attistiba ictekmé
marketinga praksi, detalizétak tiks aplikotas marketinga un digitala marketinga atSkiribas un
specifika.

Lai labak izprastu, kas ir digitalais marketings, nepiecieSams spert soli atpakal un
paliikoties uz marketingu kopuma, tatad noteikt, kada ir marketinga definicija. Marketinga
klasikis Filips Kotlers marketingu definé ka sabiedrisku procesu, kas virzits uz cilvéku vai
grupas vajadzibu un vE€lmju apmierinaSanu ar darba produktu razoSanas un mainas
starpniecibu. '> Marketinga mened’menta teorétikis Zans Zaks Lambéns (Jean-
Jacques Lambin) uzskata, ka marketings ir socials process, kas merkéts uz cilvéku un
organizaciju vajadzibu un vélmju sasniegSanu, par ko gada apmaina ar tadiem produktiem,
kam ir noteikta vértiba pirc&ju acis, brivas konkurences apstaklos.'’ Savukart Amerikas
marketinga asociacija noteikusi, ka marketings ir darbiba pakalpojumu, pre¢u un ideju
plano$ana un projektu veidosana, cenu izstradasana, virzisana, sadal€, lai veicinatu mainu ar
mérki apmierinat individudlo un organizéto objektu vajadzibas.'* Var secinat, ka galvenais
uzsvars marketinga tiek likts uz klientu, veicot saimniecisko darbibu ta, lai paraléli celtu
organizacijas pelgu.

Digitala marketinga pétnieks Alans Carlsvorts uzskata, ka nav vienozimigas izpratnes
ka pareizak skaidrot marketingu interneta, jo pastav vairaki apzim&umi — digitalais
marketings, e-markings, interneta marketings. Bet kopgjais skaidrojums Siem terminiem
paliek nemainigs — digitalais marketings nozimé informaciju tehnologiju izmanto$anu
radiSanas un komunikacijas procesa, nododot patérétajiem kadu labumu un veidojot klientu
attiecibas td, ka tas dod ieguvumu organizicijai un tds partneriem.'’ Tatad digitalais
marketings ir rezultats, kad informacijas tehnologijas tiek piemeérotas tradicionalajam
marketingam.

Digitalais marketings iespaido tradicionalo marketinga praksi divos veidos. Tas
palielina tradicionala marketinga funkciju efektivitati, ka arT taja izmantotas tehnologijas veic
izmainas kop&ja marketinga stratégija. So izmainu rezultata tiek veidoti jauni, efektivaki

biznesa modeli, kas palielina klientu vertibu (customer value) un / vai palielina organizacijas

"' Hemann, Chuck, Ken Burbary. Digital Marketing Analytics : Making Sense of Customer Data in a Digital
World. Indianapolis, Indiana: Que Publishing. 2013.

2 K otler, Philip. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2003.

1 Lambin, Jean-Jacques (Kau-JKax Jlamben). Menedocmenm, opueHmuposannbiii Ha PolHOK :CIMPAMe2uteckiil
u onepayuonnwiii mapxkemune. Cankt-Ilerepoypr: ITutep, 2004.

'* Caurkubule, Zanna, Alevtina Visnevska. Marketinga pamati. Riga: Merkiirijs, 2006.

15 Charlesworth, Alan. Digital Marketing : A Practical Approach. Second edition. New York: Routledge, 2014.
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pelnu. '° Tapec marketinga pétniece Bonita Kolba (Bonita Kolb) izvirza domu, ka miisdienu
strauji attisto$aja tehnologiju vidé biitu jaruna par marketinga praksu sapliisanu un integréto
marketingu.'” Darba autore secina, ka organizacijas piedzivo to, ka vairs nepietiek tikai ar
ierastajiem tradicionala marketinga pan@mieniem, lai spétu izdzivot miisdienu konkurences
apstaklos. Ka arT nav sekmigi izmantot tikai digitala marketinga strategiju atseviski, nenemot
véra kop&jo marketinga stratégiju.

Talak jaizverte jédzieni, kas ir butiski ST darba konteksta — e-biznesa biitiba un ka ta
saistita ar e-marketingu. Marketinga profesore Dzudija Strausa skaidro, ka e-bizness ieklauj
dazadus biznesa procesus, ka, piemeéram, produktu pirkSanu un pardosanu, mérkauditorijas
patérétaju un biznesa partneru piesaisti un noturéSanu, digitalas kumunikacijas un e-
komercijas izmanto$anu un pétijumu veik8anu par digitalo vidi.'® Tatad digitala komunikacija
un e-komercija ir ka viens no e-biznesa darbibas apaksvirzieniem.

Kas ir nozimigi, digitalais marketings ietver daudz vairak, ka tikai interneta vides
izmanto$anu. ' Pieméram, lai veiktu klientu apkalpofanu ir nepiecieSamas specialas
programmatiiras un tehnika, ar ko So procesu paveikt. Digitali radits marketinga teksts, video,
audio un grafika var tikt nogadati daudz plasakam iericu skaitam, ka tikai datoriem vai
mobilajam iericém. Ar internetu savienotas ir ari tadas ierices ka televizori, automasinas un
pat ledusskapji. Satura raditaji izveido digitalu tekstu, video, audio un grafikas, un ar interneta
palidzibu nosiita lietotajiem So informaciju un / vai izklaidi, ko tie sanem to dazadajas
ierices.”” Tas nozimé, ka digitala marketinga specialiestiem jaseko tehnologiju attistibai un to
izmantojumam mérkauditorija, lai sp€tu pielagot un atbilsto§i noformé&t marketinga
informaciju katram no kanaliem.

Digitala marketinga p@tnieks Deimians Rajans parstav uzskatu, ka digitalais
marketings nebiit nav tik loti koncentréts tiesi tehnologiskajos risinagjumos, bet drizak tas
saistits ar cilvékiem. Lidzigi ka pamata marketinga ideja, ar1 digitalaja marketinga butiskakais
ir cilveéku (marketinga specialistu un uzpe@méju) komunikacija ar citiem cilvékiem
(pateretajiem), lai veidotu attiecibas, kas rezult€tos pardoSanas veicinaSana. Nav Tsti

nepiecieSams detaliz&ti un tehniski izprast digitalas tehnologijas, drizak nepiecieSams saprast

' Strauss, Judy, Adel El-Ansary, Raymond Frost. E-Marketing : Fourth Edition. New Jersey: Pearson Education.
2006.

7 Kolb, M. Bonita. Marketing for Cultural Organisations: New Strategies for attracting audiences to Classical
Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. Second edition. London: Thomson, 2005.

' Strauss, Judy, Adel El-Ansary, Raymond Frost. E-Marketing : Fourth Edition. New Jersey: Pearson Education.
2006.

' Laudon, Kenneth C., Traver. E-commerce 2013 : Business, Technology, Society. Ninth Edition. Essex,
England: Pearson, 2013.

*% Chaffey, Dave. Digital Business and E-commerce Management : Strategy, Implementation and Practice. Sixth
edition. United Kingdom: Pearson, 2015.
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ka cilveki izmanto §Ts tehnologijas, lai sasniegtu tos péc iesp&jas efektivak.?' No 3 viedokla
var secinat, ka digitala marketinga specialistam nav nepiecieSsams Kkliit par tehnologiju
inZenieri, lai sasniegtu noteiktu mérkauditoriju ar digitalas komunikacijas zigojumiem. Vigam
ir jaspgj strukturizeti izplanot digitalas marketinga aktivitates ta, lai tas sasniegtu ieprieks
uzstaditos mérkus.

Digitala marketinga stratégija ir nepiecieSama tapéc, ka bez tas organizacija palaiz
garam tai dotas iesp&jas un zaudé tirgus dalu. Digitalas marketinga stratégijas formuléSana
palidz veidot uz apzinati iegiitas uz defin€tas informacijas balstitus [émumus, lai ar apzinatu
un konkrétu mérki vargtu ieiet digitalaja tirgl un organizacija varétu but drosa, ka veiktas
darbibas ir koncentrétas uz tiem digitalas vides elementiem, kas ir visbiitiskakie konkr&tajai
organizacijai.*” Digitala vide, pretstatot to komunikacijai masu medijos, spgj veikt divas
pilnigi pret€jas, bet butiskas darbibas — paplasinat zimola marketinga komunikacijas
sasniedzamibu, ki ari saaurinat to uz loti koncentrétu un precizu mérkauditoriju.”® Tatad
digitala marketinga stratégija ir pirmais solis, lai organizacijas saprastu savu vietu un
perspektivas nemitigi mainigaja digitalaja vidé, ka arT lai ietekmé&tu attiecibas starp
organizaciju un patérétajiem.

Mainoties ne tikai tehnologijam, bet arT auditorijas uztverei un paradumiem,
organizacijam, ja tas v&las konkurét miusdienu tirgus apstaklos, jaspg pielagoties
notieko$ajam izmainam un adapteties jauna vid€. Talakajas nodalas tik skaidrots, ka
organizacijai novértét, vai un ka tai ir nepiecieSams uzsakt marketinga komunikaciju un

atrasties digitalaja vide, un peéc kadiem kriterijiem to izvertet.

1.1. Digitalas marketinga stratégijas izstrade ka priekSrociba tirgus konkurences

apstaklos

Organizacija, kas izmanto digitalas vides prieksrocibas produktu pardoSana vai zimola
veidoSana, ir tikai ieguv€jas musdienu tirgus konkurences apstaklos. 2002. gada Amerikas
Savienotajas valstis tika veikts pétijums®®, kura aptaujaja organizaciju augstikd limena
vaditajus. PEttjuma, ka vispopularakais viedoklis starp organizaciju vadibas darbiniekiem, tika

atklats, ka digitala vide un ar to saistitas marketinga un komunikacijas aktivitates sekmé

2! Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

*2 Bird, Drayton. Commonsense Direct & Digital Marketing. 5™ edition. London: Kogan Page, 2007.

 Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

** Strauss, Judy, Adel El-Ansary, Raymond Frost. E-Marketing : Fourth Edition. New Jersey: Pearson Education.
2006.
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augstakas kvalitates klientu servisu un veido stabilakas klientu attiecibas; digitala vide paver
plaSas biznesa attistibas iespgjas; palielinas zimola redzamiba un atpazistamiba
mérkauditorijas vidii; organizacijai ir iesp&ja samazinat izdevumus, jo mazak nepiecieSams
izmantot piegadataju pakalpojumus; tiek paatrinats pardosanas process (iesp&jams pardot
vairak pre¢u mazaka laika apjoma); iespéja ievérojami palielinat patérétaju apjomu.”® Darba
autore secina, ka organizacijas tikai iegiist paplasinot savu darbibu digitala virziena.

Interneta marketinga specialists un vairaku gramatu autors (Emarketings Excellence,
Digital Business and E-commerce Management u.c.) Deivs Cafijs papildina, ka marketinga
aktivitates interneta var izmantot dazadu biznesa mérku sasniegSanai un nepiecieSamo
uzdevumu efektivakai veikSanai. Vin$ raksturo, ka organizacijas internetu var izmantot, ka
pateicigu pardosanas riku, veiksmigu komunikacijas un klientu apkalpoSanas kanalu, ar
zimola veidoSanas iesp&jam. Papildus autors uzskata interneta vides izmantoSanu, ka veidu, ar
kura palidzibu mazinat organizacijas izmaksas.*® Savukart Alans Carlsvorts izvirza viedokli,
ka ne visas organizacijas iegist no aktivitau veido$anas interneta vide.?’ Ne visam
organizacijam, kas savu produktu pardod realaja vidg, ir jasak pardot sava prece interneta,
piem&ram, vietgjam darzenu tirgotajam tas nav vajadzigs un nebiis izdevigi. Bet ir cits veids,
ka organizacijas var veicinat savu zimola precu pardoSanu, neveicot e-komerciju interneta. Ta
ir komunikacijas veidoSana un savu produktu popularizésana.

Ta ka visas organizacijas nav vienadas, tad talak tiks pétits, ka organizacijai izvertet
tas piemé&rotibu digitalaijai videi. Lai noskaidrotu vai organizacija ir piemé&rota, lai attistitu
digitalo marketinga stratégiju, nepieciesams analizet vairakus tas darbibas aspektus, parskatot
nozimigakas jomas. P&tnieki Deimians Raijans un Kalvins Dzouns (Calvin Jones) izvirza
noteiktas jomas, kas organizacijam japarskata, lai noteiktu to piemérotibu digitlajai videi:
organizacijas piedavajuma un tas darbinieku gatavibu digitalajai videi; ka konkurenti un
klienti digitalaja vidé atskiras no realas vides; atbilsto§u mérku defindsana.”® Skatot mérkus,
organizacijai jasaprot, ko ta vélas panakt ar digitdlo marketinga komunikaciju.”® Nozimigaka
atslégas darbiba, kas javeic digitalas marketinga strat€gijas veidoSanas laika — uzstadit

skaidrus, izm@ramus, sasniedzamus, bitiskus un laika noteiktus (SMART — specific,

%3 Strauss, Judy, Adel El-Ansary, Raymond Frost. E-Marketing : Fourth Edition. New Jersey: Pearson Education.
2006.

*® Chaffey, Dave. Emarketing Excellence : Planning and Optimizing Your Digital Marketing. 4" edition. New
York: Routledge, 2013.

" Charlesworth, Alan. Digital Marketing : A Practical Approach. Second edition. New York: Routledge, 2014.
¥ Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

* Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.
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measurable, achievable, relevant, timely) mérkus.’® Digitalaja marketingd salidzindjuma ar
citam marketinga formam, pateicoties tehnologiju iesp&jam, sasniegtos rezultatus ir iespg&jams
izm@rit ar mazaku piepuli un precizak. Tapéc digitala marketinga realiz€Sanas procesa
nepiecieS$ams monitorét situaciju un salidzinat, vai konkréta briza rezultati atbilst
uzstaditajiem mérkiem un prognozem.*!

Lai gan darba autore jau Sobrid péc Deimiana Raijana un Kalvina Dzounsa
uzstaditajiem jautajumiem saskata darba apliikota produkta potencialu, sikaka analize, pétot

ieprieks min&tos punktus, tiks izstradata 4.2. apaksnodala.

1.2. Jauna produkta izstrade un ievieSana tirg

Filips Kotlers uzskata: “Jaunu produktu ievie$ana var veidot uznémuma nakotni.”*
Sekojosi tiks apsktita jauna produkta ievieSana un ta dzivescikls. Uzsakot jauna produkta
izstradi, ka tas butu digitaliz€tu teatra produktu piedavajuma veidosana, nepieciesams apliikot
kads ir jaunievesta produkta dzives cikls tirgii, sakot no izstrades procesa, ievieSanas posma,
izaugsmes, beidzot ar produkta nobrieSanu un panikumu (skatit att€lu Nr.1). Katra no
produkta fazém, organizacijai biitu japieméro un javeic izmainas izveidotaja marketinga

komunikacijas stratégija (produkta piedavajuma, cend, izplatisana, reklamesana utt.).”
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Attels Nr.1 Produkta dzives cikls. (Chuck Hemann, Ken Burbary)

3% Arens,William, Weigold, Arens. Contemporary Advertising & Integrated Marketing Communications.
Fourteenth Edition. New York: McGraw-Hill, 2013.

*! Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

32 Kotler, Philip. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2003.
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Lai gan S$aja darba vairak jakoncentr§jas uz pirmajam divam faze€m, nozimigi ir
izprast, kas jauno produktu sagaida ar1 talaka ta attistibas cela. Produkta izstrades faze
darbiba notiek orgnizacijas iekSieng, kad tiek izstradats pats produkts, gatavota ta palaiSana
tirgdi un iepazistind$ana ar patérétajiem.’* Saja posma tiek izstradati pienémumi par produkta
mérkauditoriju, ka ta varétu pienemt jauno produktu, produkta vértibu pirc€ju acis u.c.
jautajumiem. Visi Sie jautajumi vélreiz japarskata, parliecinoties par to pareizibu nakamaja
faze.

Nakamaja posma — ievieSanas faz€ — pats nozimigakais ir apkopot un analizet
informaciju par klientiem, to atsauksmém par pasu produktu, ta ipaSibam un ta atbilstibu
izplatitajiem marketinga zinojumiem.’ Viss iepriek§ mingtais laus identificét sakotngji
nepareizi defin€tos pien@mumus, strauji tos piemérot realajai situacijai, ka arT veikt
uzlabojumus un atklat jaunas iespé&jas, kas netika atklatas produkta izstrades procesa. Saja
posma vairak nepiecieSams stradat pie reklamas un publicitates, lai veidotu atpazistamibu un
interesi.*® Tiklidz § posma ietvaros ir pandkta plasa informacijas izplatiba par produktu, sakas
nakama faze — produkta izaugsme.

Produkta izaugsmes posma ir nepiecieSams diferenc@t produktu no citiem konkrétaja
kategorija, panakot, ka patérétaji dod priekSroku noteiktajam produktam citu vieta, un
parvilinot patérétajus no konkurentiem sava pusé.’’ Produktam nokléstot nobrieSanas faze,
vienigd nozimiga darbiba ir giit parsvaru par jau pieredzi guvuSajiem konkurentiem, kas
piedava lidzigus produktus un pakalpojumus vai pat piedava jaunas funkcijas un iespgjas
esosa produkta ietvaros.’® Tapéc batiski ir nemitigi vérot konkurentus un patérétaju reakciju.
Vel viens aspekts, kas jaieveéro §is fazes ietvaros — jaskata, kadas izmainas notikuSas kops
produkta ievieSanas saistiba ar produkta un zimola uztveri, uzticibu zimolam, produkta
pirkianas paradumiem. Saja posma jakoncentrjas uz tadam marketinga aktivitatem ka
pardosanas veicinaSanu un personigo pardosanu, lai veicinatu patérétaja izpratni par produkta
prieksrocibam, veidojot vina parliecibu, ka produkts ir vértigs.*® Talak, lai veicinatu produkta

dzivotsp&ju tirgi, ir javeic uzlabojumi produkta piedavajuma.*® Vai nu tas saistits ar papildus

** Hemann, Chuck, Ken Burbary. Digital Marketing Analytics : Making Sense of Customer Data in a Digital
World. Indianapolis, Indiana: Que Publishing. 2013.

3% Arens,William, Weigold, Arens. Contemporary Advertising & Integrated Marketing Communications.
Fourteenth Edition. New York: McGraw-Hill, 2013.

3% Kotlers, Filips. Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava, 2007.

" Hemann, Chuck, Ken Burbary. Digital Marketing Analytics : Making Sense of Customer Data in a Digital
World. Indianapolis, Indiana: Que Publishing. 2013.

3% Kotler, Philip, Gary Armstrong, Veronica Wong, John Saunders. Principles of Marketing. Fifth European
Edition. Essex, England: Pearson Education, 2008.
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funkciju vai iesp&ju piedavajumu, kas palielina produkta vertibu, vai art javeido produktu
pakas jeb esosais produkts jaapvieno ar citu organizacijas produktu, atkal palielinot produkta
vertibu. Savukart iestajoties panikuma fazei, organizacijai jaturpina pardosanas veicinasana,
samazinot reklamu, publicitati un personisko pardosanu.*'

Filips Kotlers min, ka ir vairaki veidi, ka uzn€mums var ieviest tirgi jaunus produktus
— ar iegusanas palidzibu (nop€rkot citu uzp@émumu vai ta patentu, francizi utt.) un ar
attistiSanas palidzibu.** Alens, Biizs un Hamiltons (4/len, Booz & Hamilton) izstradajusi sesas
jaunu produktu kategorijas: pasaul€ jauni, inovativi produkti, kas rada pilnigi jaunu tirgu;
jaunas produktu Ilinijas, kas lauj ienakt jau esosa tirgli; esoSu produktu Iiniju papildinajumi
(piemé&ram, iepakojuma lielums, garSa); esoSo produktu uzlabojumi, sniedzot lielaku vértibu;
esosu produktu parpoziciongsana, vérsot to uz jauniem tirgiem; cenu samazinasana.*

Aplikojot produkta dzives ciklu, darba autore secina, ka produkta izstrades procesa
izstradata marketinga strat€gija ir tikai ka sakuma punkts, no ka atsperties produkta ieviesanas
sakumposma. NepiecieSams nemitigi verot tirgu, konkurentus un paterétajus, un mainit ka
produkta sniegtas iesp&jas, ta marketinga komunikacijas aspektus, analiz&jot pieejamos datus

un pat auditorijas sentimentu pret zimolu.
1.3. Marketinga stratégijas izstrades nozimigakie darbibas virzieni digitala vide

Pirms tiks raksturota digitala marketinga stratégija un tas nozimigakie elementi,
jaskaidro, ko Tsti saprotam ar vardu strat€gija. Menedzmenta specialists un pétnicks P&teris
Drakers (Peter Drucker) defingjis stratégiju ka vertibu un uzskatu sisteému, ko veido un notur
stratégijas veidotaji, kuru piengmumi, ko vini liek lieta, veido visu organizacijas virzienu.**
Marketinga teorétiki Johansons un Sols (Johnson & Scholes) uzngmuma stratégiju uzskata, ka
organizacijas darbibas virzienu ilgtermina, kas sniedz labumu organizacijai ar noteiktu
resursu noslogosanu, lai sasniegtu tirgus vajadzibas un piepilditu iesaistito pusu (stakeholder)
ceribas.” Dziidija Strausa skaidro, ka startégija ir veids ka sasniegt mérki. Precizak biznesa
konteksta runajot, stratégija icklauj atbildes uz jautagjumiem, ka organizacija spés realizet
uzstaditos biznesa uzdevumus, kas palidzés sasniegt tas mérkus.*® Bet ir zinamas atskiribas

starp organizacijas biznesa strat€giju un digitalo biznesa stratégiju. Digitala jeb e-biznesa

* Kotlers, Filips. Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava, 2007.

*2 Kotler, Philip. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2003.

* Kotler, Philip. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2003.

* Drucker, Peter F. The Practice of Management. London: Routledge, 2011.

* Chaffey, Dave. Digital Business and E-commerce Management : Strategy, Implementation and Practice. Sixth
edition. United Kingdom: Pearson. 2015.

% Strauss, Judy, Adel El-Ansary, Raymond Frost. E-Marketing : Fourth Edition. New Jersey: Pearson Education.
2006.
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stratégija icklauj organizacijas resursu attistibu, palielinot digitalo un tehnisko ieri¢u
kapitalu, lai realizétu specifiskus biznesa uzdevumus, kas uzlabo organizacijas sniegumu un
rada ilgtspéjigu prieksrocibu konkurences apstaklos.*’ Lidziga saistiba ir ar marketinga
stratégiju un digitalo marketinga strat€giju. Marketinga strat€gija klust par digitalo
marketinga stratégiju, kad marketinga specialisti izmanto digitalo tehnologiju, lai ieviestu
So stratégiju.*® Ta ir marketinga stratgija, kurd organizicija izmanto tas elektroniskds un
informaciju tehnologiju iespg&jas, lai paveiktu ieprieks noteiktos uzdevumus. Tatad digitala
marketinga stratégija ir organizacijas tehniska nodroSinajuma un marketinga strat€gijas
apvienosana.

Aktivitate, kas javeic marketinga strat€gijas izstrades sakumposma, ir auditoriju
segmentu izdaliSana un mérkauditorijas definéSana. Viens no pirmajiem, kas saka lietot
terminu tirgus segmentacija, 20. gadsimta 50. gados bija marketinga eksperts Vendels R.
Smits (Wendell R. Smith), kad organizacijas saka diferencét precu kvalitati un ipasibas
attiecigi pret dazadu cilvéku grupu vajadzibam.* Tirgus segmenticija ir tirgus dali$ana
patérétaju grupas, atlasot vienu vai vairakas grupas, lai taim piedavatu preci.’ Patérétajus
iespgjams iedalit p&c dazadiem raksturlieclumiem - demografiskiem, geografiskiem,
etniskiem, psihologiskiem, uzvedibas, viedoklu lideru ietekmes u.c. raditajiem.”' Filips
Kotlers auditorijas segmentus iedala — geografiska segmentacija, demografiska segmentacija,
psihografiska segmentdcija un uzvedibas segmenticija.’> Uzvedibas segmentacija apskata
patérétaju un ta pirkSanas paradumus — kad tiek pirkta prece vai pakalpojums; kadas ir
patérétaju dazadas v€lmes, ko vini sagaida, kadu ieguvumu mekl€ no viena tipa preces; kads
ir patérétaja preces vai pakalpojuma pirkSanas paradums; kads ir preces vai pakalpojuma
izmantoSanas Iimenis; cik loti pater€tajs apzinas tirgu un taja pieejamas preces; kada ir
paterétaju lojalitates pakape pret zimola preci vai pakalpojumu; kada ir paterétaja atticksme
pret produkta vai pakalpojuma pirk8anu.’® Pétnicks uzskata, ka iesp&jams izmantot ari cita
veida iedalfjumu, kas balstits uz uzmanibas apsvérumiem (behavioural considerations), ka,

pieméram, pétot paterétaju atbildes reakciju uz kadiem no preces vai pakalpojuma iegades

7 Chaffey, Dave. Digital Business and E-commerce Management : Strategy, Implementation and Practice. Sixth
edition. United Kingdom: Pearson. 2015.
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iegiitiem labumiem, notikumu vai zimolu izmanto$anas paradumiem.’* Zimolu, biznesa un
kultiiras stratégis Cips Valkers (Chip Walker) runa par konversijas modeli (conversion
model), kura ietvaros péta patérétajus péc to psihologiskas saistibas ar zimoliem un atvértibu
parmainam.> Bet nemot vérd, ka internets ir vide, kurai pieklit iespéjams ar noteiktim
zinasanam un tehnisku aprikojumu, tad, nosakot auditorijas segmentus, vispirms japéta, kadi
cilveki izmanto interneta vidi un vai starp tiem ir organizacijai nepieciesama mérkauditorija.”®
Papildus, pamatojoties uz interneta vides Tpatnibam, geografiska segmentacija zaudé tas
ieprieks€jo nozimi, ka arT nozimigaki klust citi faktori, ko loti precizi iesp&jams noteikt ar
digitalo servisu palidzibu. >’ Darba autore secina, ka ieprieck§ mingtos auditorijas
segmentéSanas veidus ir iesp&jams izmantot arl interneta vide. AtSkiriba ir taja, ka So
auditoriju iesp&jams sekmigi preciz€t bez plasa apjoma auditorijas petijumiem, pateicoties
digitalas vides piedavatajam iesp&jam. Interneta resursi piedava iespgju péc dazadiem un loti
plasiem raditajiem (valsts, valodas, intereseém un vél sikak) iegiit informaciju par paterétaju,
kur§ apmekl€ virtualo veikalu (jeb $aja gadijuma interneta vietni), kad apmekl€ un ka lieto.
Zinot So informaciju, iesp&jams pielagot marketinga komunikaciju, veidot T1pasos
piedavajumus u.c. aktivitates tas tiesi piemérojot konkrétajai auditorijai.

Darba aplukota produkta ietvaros, 4.2. apaksnodala tiks izstradati un raksturoti ta
mérkauditorijas raksturlielumi un iedalfjums, bet nozimigi atcer&ties, ka, p&c produkta
palaiSanas tirgl, nepiecieSams parliecinaties par ieprieks definétas auditorijas atbilstibu

realitatei, izmantojot dazadas merijumu un datu ieguves iespgjas, ko sniedz digitala vide.

Digitlalaja marketinga izSkir vairakas mérkauditorijas sasniegSanas stratégijas. Filips
Kotlers apraksta masu marketinga stratégiju (mass marketing), kad organizacija izveido
marketinga miksu (marketing mix), ko izmantot visai tirgus auditorijai.”® ST ir plasi pielietota
stratégija organizacijam, kas tirgus aktivitati veic interneta vidé. Piem&ram, viens no
stratégijas uzdevumiem — izvietot baneru reklamu, kas paradas kadas popularas interneta
vietnes sakuma lapa, kas sasniedz plasu tirgus auditorijas dalu.

Nakama ir vairaku segmentu marketinga stratégija (multisegment marketing), kad

organizacija izvelas divus vai trTs tirgus auditorijas segmentus, un izveido marketinga miksa

>* Kotler, Philip. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2003.

>3 Kotler, Philip, Keller, Brady, Goodman, Hansen. Marketing Management. Second edition. Harlow, Englang:
Pearson Education Limited, 2009.

%% Chaffey, Dave. Emarketing Excellence : Planning and Optimizing Your Digital Marketing. 4™ edition. New
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stratégiju katrai no tam.>” V@l iesp&ams veidot niSas marketinga stratégiju (niche
marketing), kad organizacija izv€las vienu auditorijas segmentu, un izveido vienu vai vairakas
marketinga miksa stratégijas, lai sasniegtu definéto auditoriju un tas vajadzibas.”” Ka ari ir
mikromarketinga stratégija (micromarketing), kad organizacija velta un izstrada dalu no
marketinga miksa stratégijas Joti 3aurai un nelielai auditorijas dalai.®' Filips Kotlers iz8kir arT
lokalo marketinga stratégiju, kas koncentr&jas uz lokalu patérétaju grupu vajadzibam un
vélmém, pieméram, noteiktu rajonu vai pat atsevisku veikalu auditorija.®?

Veidojot darba ietvaros apliikota produkta marketinga stratégiju, tiks apliikotas divas
no iepriek§ minétajam auditorijas sasniegSanas strat€gijam. Ta ka teatra interesenti ir
specifiska auditorija ar sev raksturigam iezim&m, kas nesasaucas ar masu paterina precu
auditorijas interesém, tad tiks skatitas iesp€jas, ka izmantot vairaku segmentu marketinga
stratégiju. Tiks detaliz&ti raksturoti vairaki auditorijas segmenti, kam tiks attiecigi pieméroti
marketinga risinajumi, lai tos sasniegtu ar dazadu kanalu starpniecibu. Tas saistits ar to, ka
digitala vide paver daudz plasakas iesp&jas piesaistit paterétajus. Saja gadijuma ka dazadi
segmenti iezZimé&jas jau esoSie teatra apmeklI&taji, kas ikdiena izmanto digitalas tehnologijas;
arzemes dzivojosi latviesi, kam nav iesp&jas apmeklét izrades Latvijas teatra €kas; studenti,
kas interes€jas par teatra nozari. Savukart ka otra mérkauditorijas sasnieg$anas stratégija tiks
izvéleta mikromarketinga strat€gija, kura vairak tiks veltita uzmaniba nozimigako un
atbilstosako viedoklu lideru noteikSanai un attiecigi tai tiks izstradats atsevisSks marketinga

komunikacijas un aktivitasu plans, ka ar1 izteikti individuala pieeja.

Lai organizacijas piedavatie produkti un pakalpojumi izdzivotu misdienu tirgus
konkurences apstaklos, produktu diferencéSanai ir liela nozime. Tiks pétiti dazadi
diferencéSanas panemieni un iespé&jas, lai attistot jaunu produktu, tiktu izvéletas atbilstosakas
iezimes, ko izcelt starp konkurentu produktiem un pakalpojumiem. ST aktivitate ietekmé
marketinga komunikacijas zinojumus un aktivitaSu iezimes.

Produkta diferenceéSanu jasaprot ka procesu, kad tiek pievienotas vai izceltas
noteikta veida atskirigas iezimes un kvalitates produktiem, lai tos atSkirtu no konkurentu

produktu piedavajuma.® Filips Kotlers izdala piedus diferenciacijas faktorus — produkts,
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pakalpojums, personils, kanals un t&ls.** Digitalaja vidé iesp&jams piemérot visus $os ieprieks
mingtos faktorus, papildinot tos vél ar vienu — klientu serviss.®” Digitala vide paver iesp&jas
izcelt produkta kvalitati ekskluzivitates, apjoma zina, piedavajot klientiem pielagot produkta
ipasibas individualam vajadzibam, ka arT komplekt&jot produktus un servisus pakas.
Organizacijas personala dimensiju raksturo individuala pieeja, ko sniedz digitalas iespgjas.
Kanala dimensija digitala vidé dod lielu priekSroku, jo digitalie “veikali” nav ierobeZzoti laika,
geografiska novietojuma, piedavataja precu apjoma. Bet izcelt zimolu produkta pardosanas
procesa iesp&jams piedavajot unikalu pieredzi, piem&ram, iesp&ju pievienoties produkta
izstrades procesa.®® Klientu servisa izcel§ana icklauj ipasi internetam raksturigo iespéju
paatrinat komunikaciju ar klientiem, atbildot uz to jautdjumiem vai stidzibam jebkura tiem
erta kanala (e-pasts, socialie tikli, tieSsaites sarakste utt.) un neierobezota darba laika (jebkura
nedglas diena, jebkura diennakts stunda).®’

Tiek secinats, ka digitala vide piedava daudzas prieksrocibas par realo vidi, kas var
veicinat uzpémuma pelpu un samazinat izdevumus. Darba aplukotajam produktam ir
iesp&jams attistit visas no iepriek§ min€tajam dimensijam un izcelt katru no tam. Sikak
produkta diferenc@Sanas iespgjas darba apliikota produkta ietvaros tiks pétitas 4.2.

apaksnodala.

Ieprieks tika raksturots ka produktu vai pakalpojumu, uzlabojot ta pasibas, iesp&jams
padartt iekarojamaku paterétaju acis, izcelot dazadas ta dimensijas. Talak tiks pétits, ka ar
poziciongSanas palidzibu iesp&jams izveidot v€lamo produkta un zimola t€lu izvéletaja
mérkauditorija. PozicionéSana nozimé nodrosinat zimola produktam vai pakalpojumam vietu
tirgli, apzinoties patérétdju vajadzibas, vélmes un motivaciju pirkuma veik$ana.®® Filips
Kotlers defingé poziciongsanu ka procesu, kura uzp@émums izstrada piedavajumu un telu, kas
mérkéts, lai iepemtu atdkirigu vietu mérkauditorijas pratos.®” Poziciongsanas piedavajums
sastiv no piedavajuma, ko veido produkts, pakalpojums, informacija un pieredze. "
Organizacijai §1 briza tirgus apstaklos nepietiek vien ar produktu un pakalpojumu

diferencésanu, lai atSkirtos no konkurentiem, tai nepiecieSams ar1 radit noteiktu un pozitivu
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telu patérétaju pratos, lai izceltu sevi starp konkurentiem un raditu savu tigus niu.”' Tiesi to
iesp€jams panakt ar pozicionéSanu. P€tnieki Trisijs un Viersems (Treacy & Wiersema)
ierosina, ka ikviena organizacija sava nozaré var kliit par tirgus lideri, funkcionali lielisku
uznémumu vai paterétdjiem tuvu un nozimigu uznémumu. Lai organizacija butu veiksmiga
tirgll, tai jaspgj panakt, ka ta klast par labako viena no Siem trim virzieniem. Bet taja pasa
laika organizacijai japilnveidojas ari par€jos virzienos, lai izcinitu vietu tirgl starp
konkurentiem. "> Tatad ja organizicija nepiestrada pie tas poziciond$anas, tai ir stipri
ierobezota un neliela kontrole par tas zimola t€lu, tapéc marketinga komandai nepiecieSams
stradat pie ta, lai radttu tiesi tadu zimola t€lu pirc€ja apzina, kadu ta véelas.

Digitala marketinga mérkis ir radit stingru un aizstdvamu zimola poziciju tirgd,
poziciongjot ta Ipasibas, kas mérkauditorijai ir nozimigas, ka ar1 svarigi to izdarit labak ka
konkurentiem. * Zimola produktu vai pakalpojumu iespjams atikirt no konkurentu
produktiem, defingjot ta atSkirigas iezimes (points-of-difference) vai lidzibas (points-of-
parity).”* Tatad zimolam atkariba no ta tirgn piedavatas preces vai pakalpojuma biitibas
iesp&jams izcelt ta atributus, ko patérétaji izteikti asoci€ ar zimolu, vai izcelt preces vai
pakalpojuma atribiitus, kas no patérétaju puses tiek pieprasiti, pamatojoties uz konkurentu
piedavatajiem produktiem. Produktu vai pakalpojumu atrib@iti ir to raksturiezimes,
pieméram, izmers, krasa, komponentes, atrums, kvalitate utt.”” Pétnieks DZonatans Keigns
(Jonathan Cagan) min, ka produktu iesp&jams pozicionét pretstatot ta stilu un tehnologiskas
iespgjas, ko iesp€jas salidzinat péc zemak redzamas shémas (attels Nr.2.). Produkta mérkis ir
tuvoties sh&émas augsejam labajam stiirim, lai, apvienojot augsta [imena stila iezimes un

augstu tehnologisko attistibu, celtu produkta vértibu.”
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Attels Nr.2. Produkta pozicionésanas karte. (Jonathan Cagan)

Produkta atribiitu izcelSana marketinga komunikacija strada ipasi labi, ja produktam
piemit kada tirgli neeso$a vai jauna ipasiba’’, kd tas batu ar tirgd vél nebijusiem
pakalpojumiem, pieméram, interneta vietne, kas piedava viegli iegadajamas digitalizEtas
teatra izrades. Digitaliz&tu teatru izrazu konteksta jasecina, ka visatbilsto$akais poziciongums
tirgli ir izcelot tehnologiskas iesp&jas un nebijusu risinajumu Latvijas tirgli, marketinga
komunikacijas un veidotas strat€gijas prieks$plana izvirzot tadas produkta ipasSibas ka
pieejamiba, lietoSanas &rtums un kulturalo nozimibu. Vairak Sie aspekti tiks pétiti 4.2.

apaksnodala.

Nemot veéra visu iepriekS aprakstito par jauna produkta diferenc€Sanu tirgii un
stratégijas veidiem, nepiecieSams atrast piem&rotu sheému vai sistému, kas palidzétu visus
faktorus, kuri jaapliko marketinga stratégijas veidoSanas konteksta, sistematiski un
pakapeniski sastrukturizét. Darba autore, izp&tot stratégiska menedzmenta specialista Igora
Ansova (Igor Ansoff) 1966. gada izveidoto precu/tirgus iesp&ju matricu, kas apskata tirgus
pilveido$anu un attistisanu, pre¢u attistisanu un diversifikacijas iesp&jas un formas,’® atpazist
trikumus matricas izmantoSanai ST magistra darba aplikota produkta ietvaros, jo ta apliko
izteiktu orientaciju uz organizacijas izaugsmi parak koncentr&joties uz diviem faktoriem —

prece un tirgus. Bostonas konsultativas grupas matrica jeb Botonas matrica, kas izveidota 20.
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gadsimta 60. gados, nosaka, ka galvenie faktori, kas ietekm& preces vai pakalpojuma
pardosanu un pelnu, ir tirgus dala un izaugsmes pakdpe taja.”’ Darba autore secina, ka §
matrica nav piemérota darba pétita produkta specifikai, jo koncentrgjas uz esoso organizacijas
tirgus dalu un to palielinaSanu. Darba pétita potenciala produkta ietvaros nepiecieSams
koncentréties uz jauna produkta izstradi un nepiecieSamo darbibu apskatiSanu. Ekonomikas
pétnicka Maikla Eugena Portera (Michael Eugene Porter) 1980. gada izstradatais stratégiskais
modelis® darba autorei arT neskiet atbilsto$s T darba ietvaros saistiba ar ta koncentrésanos uz
konkurentu noteikSanu.

Veidojot digitalo marketinga stratégiju, lai apskatitu péc iesp&jas plasaku lauku ar
esoSajiem un mainigajiem faktoriem, tiks izmantots SOSTAC™ panémiens, ko izstradajis
marketinga teoretikis Pauls Smits (Paul Smith) un kas apkopo dazadus posmus, kas ciesi
saistiti ar markeinga startégijas izveidi un realizaciju (skatit attelu Nr.3.)."' Tas tiek atpazits,

ka piemérots planojot digitala marketinga aktivitates.

Situacijas
analize

Attels Nr.3. SOSTAC™ panémiens (Paul Smith)

Pirmais posms ir situacijas analize, lai saprastu, kur organizacija tirg atrodas paslaik.
Saja posma janosaka kadi ir 1 briza uzstaditie mérki, mérkauditorija, digitalas vides SVID

(SWOT) analizes noteikSana, apzinat ka tiek uztverts zimols, noteikt iek$€jos resursus un
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iesp&jas.’” Ta ka &1 darba ietvaros tiek apliikots jauns un nebijis produkts Latvijas tirgi, tad
darba autore secina, ka nepiecieSams detalizétak skatit tikai SVID analizi. Jo vél neesoSam
produktam un neizveidotam zimolam nav iepriek§ uzstaditu merku, izveidotu resursu un
zimola uztvere sabiedriba. SVID analize palidz padarit informaciju uzskatamaku péc
organizacijas teorétiskas iek$€jas un argjas revizijas, kritiski apskatot Cetrus lielumus — stipras
puses (strengths), vajas puses (weaknesses), iesp&jas (opportunities) un draudus (threats).*

Otrais solis ir mérku defin€Sana, lai noteiktu, kada organizacija vélas biit un kur ta
vélas noklit. Tas ieklauj mérku uzstadijumu noteikSanu jeb 55 - pardosana (sell), apkalposana
(serve), rund$ana (speak), ietaupisana (save), ¢aloSana (sizzle).**

Tresais posms ir strat€gija, kad tiek noteikts, kadi biis nepiecieSsamie soli un darbibas,
kas aizvedTs pie nospraustajiem mérkiem.”’ Darba ietvara skatot atseviski digitala marketinga
stratégijas iesp&jas jauna produkta ievieSanai Latvijas tirgli, $T posma elementi tiks aplikoti,
koncentrgjoties tiesi uz digitalas vides sniegtajam iesp&jam, piedavatajiem kanaliem un
iesp&€jamiem risinajumus.

Ceturtais posms ir taktika, kas ieklauj precizaku informaciju par izmantoto digitala
markeinga miksu (digital marketing mix) un detalizétaku laika planu. Piektais posms ir
pasakumi, kura jadefing, kuri darbinieki veiks, kadus uzdevumus, atbildibas, nepiecieSamos
sadarbibas partnerus. Sestais un pé&dgjais solis ir kontrole, kur japiefiksg€, ka tiks veikti
mérfjumi, lai sekotu Iidzi, ka tiek sasniegti uzstaditie mérki.’ Darba autore secina, ka,
veidojot digitalo marketinga stratégiju, netiks uzsverta nepiecieSsamiba péc detalizeta laika
plana, jo Sobrid $is ir teorgtisks produkts, kur lielaks uzsvars tiek likts uz digitalaja vide esoso
riku sniegtajam iesp&€jam veicinat jauna produkta ieieSanu tirgd, ka ar1 lielaks uzsvars tiks
likts uz teatra darbinieku gatavibas noteikSanu un viedokli par $ada produkta izveides
iesp&jamibu. Piektaja posma tiks pétitas iesp&jamo sadarbibas partneru atrasanas iespgjas. Ka
tika petits iepriek$ Saja nodala, tad nozimigi ir veicinat pozitivu t€lu un uzticibu zimolam,

tap&c atbilstosu sadarbibas partneru defin€Sana ir nozimigs aspekts.

Digitalas stratégijas veidoSana pamatvertibas sakrit ar tradicionala marketinga

stratégijas definéSanas panémieniem. Marketinga teorétikis un pasniedzgjs Edmunds Dzeroms
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Makartijs (Edmund Jerome McCarthy) 1964. gada izveidoja formulu, p&c kuras vieglak
atcergties §1 marketinga miksa (marketing mix) nozimigakos darbibas virzienus — 4P.*" 4P
raksturo vieta (place), cena (price), produkts (product) un veicindSana (promotion).*
Vairakus gadus p&c tam marketinga teorétiki un praktiki ir centusies uzlabot 4P formulu, lai
to pilveidotu. Filips Kotlers ierosinajis izb&gt no 4P sakuma burta ierobezojuma un pardefinét
katru no “P”: produkts — konfiguracija; cena — vertiba; vieta — atvieglinasana; veicinaSana —
simbolizésana.® 1971. gada biznesa eksperts Harijs A. Lipsons (Harry A. Lipson) un
marketinga p&tnieks DZons R. Darlings (John R. Darling) piedavaja uzlabot esoso Cetrinieku,
papildinot un izdalot veicinasanu (promotion) sikak — tie$a pardoSana (personal selling),
reklama (advertising), pardosanas veicinasana (sales promotion) un sabiedriskas attiecibas
(public relations).”” 1976. gada pétnieki Nikels un Dzolsons (Nickels & Jolson) savukart
piedavaja papildinat produkta (product) dalu, pievienojot iepakojumu (packaging).”
Komunikaciju zinatnes pasniedzgjs Roberts Lauterborns (Robert Lauterborn) ierosinaja
vispirms stradat ar 4C — pat@rétaja vertiba (customer value), paterétaju izmaksas (customer
costs), &rtibas (convenience), komunikacija (communication).”” 1981. gada pétnieki Bernards
H. Biims (Bernard H. Booms) un Merija-Dzo Bitnere (Mary Jo Bitner) piedavaja papildinat
4P modeli ar vél tris elementiem — cilvéki (people), process (process) un fiziskais
apliecindjums (physical evidence).”” Tomér Filips Kotlers parpéma un izcéla 4P formulu, kas
kops ta laika (1964. gada) ir kalpojusi un uzskatama par pamatu marketinga stratégijas
plano$ana un apgisana.”

Defingjot vietu, nevajadzetu biit problémam, jo ta ir digitala vide. Savukart, pie cenas
ir japiedoma uzmanigi, jo virtualaja vidé cenai ir liela nozime. Organizacijai ir jasp€j biit
konkurétsp€jigai, jo interneta vidé cenu politika ir caurspidiga. Digitalaja vid€ japiedava
produkts vai pakalpojums ta, lai patérétajs veél pirms pirkuma izdariSanas var€tu novertét
taustamo ieguvumu. Ar produkta reklaméSanu ir sarezgitak, jo digitalaja vide ir daudz un
dazadu kanalu un panémienu ki sasniegt savu mérkauditoriju.”

2.2. apaksSnodala tiks plasak aprakstits kadas ir reklam&Sanas iesp&jas un atSkiribas
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tados kanalos ka interneta vietne, meklétajservisi, socialie tikli, e-pasts, mobilas ierices un
skatitas iesp&jas saistiba ar sadarbibas partneru izveli un klientu attiecibu menedzmentu.
Nemot véra iepriekS noteiktos raksturlielumus (vieta, cena, produkts, veicinasana),
velreiz apstiprinas, ka, jaunam produktam ka digitalizetas teatra izrades, ieejot virtualaja tirgd,
nepiecieSams pardomati veidot interneta vietnes saturu ta, lai tas pec iespgjas plasak
atspogulotu produkta labas 1pasSibas un veicinatu patérétaju iesaisti. Darba aprakstita produkta
sakara, giitakais posms ir atrisinat cenu politiku, jo iesaistiti lieli izdevumi ne tikai saistiba ar
teatra izrazu digitalizacijas procesu, bet arf saistiba ar autortiesibu jautajumu. Sis aspekts tiks

detalizétak iztirzats 3.3. apaksnodala.

Ieprieks tika analizéti dazadi digitala marketinga stratégijas veidojoSie elementi,
iznemot vienu — ieinteresétas puses (stakeholders). Sis termins radas 1984. gada, kad
R. Edvards Frimans (R. Edward Freeman) public€ja gramatu “Strat€giskais menedzments —
Viedoklu lideru pieeja” (“Strategic Management — A Stakeholder Approach™).’® Autors
skaidro ieinteres€tas puses, ka jebkura grupa vai individs, kurs ir organizacijas ietekméts vai
kur§ var ietekmét organizacijas mérku sasniegSanu.”’ Cits skaidrojums ieinteresétas puses
raksturo, ka persona vai organizacija, ar kadu interesi konkrétaja organizacija vai taja, kur §1
organizacija ir iesaistita.”®

Ieinteresétas puses sastdda organizacijas darbinieki, ietekmes grupas (centres of
influence), akciju turétaji, finansu kopiena un mediji.” Organizacijai pirms produkta
palaiSanas tirgii nepiecieSams apzinat visas ieinteres€tas puses, tas identificgjot un izdalot péc
prioritates. Lai atpazitu ieinteres€tas puses, uz produktu japaraugas no visu ar to iesaistito un
saistito cilvéku perspektivas, kuri ar produkta esamibu tirgd tiek ietekméti un kuri to lieto.'*’

Ieinteresétas puses (stakeholders) iespgjas iedalit dazadas kategorijas, bet ir Cetras
grupas, kuras interneta tehnologijas skar visvairak.'’' Pirmkart, liela nozime ir darbiniekiem,
jo tie biis pirmie, ar ko paterétajs saskarsies vai risinas problémas. Otrkart, nozimigi ir
produkta pardoSanas kede iesaistitie uznémumi. Treskart, jaapzina ar komerciju saistitas

organizacijas vai partneri — uzn€mumi, bezpelnas organizacijas vai valdiba, kas saistiti ar
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zimola organizaciju ar kadu kop&ju merki, nevis komercijas noltkos. Ceturtkart, nozimiga
grupa ir paterétaji, jo tie ir produkta vai pakalpojuma gala lietotaji, kuriem japielago cita veida
komunikacija, ka iepriek§ min&tajam grupam.'®* Bet jaapzinas, ka dazadas ieintereséto pusu
grupas pieprasa dazadu attiecibu veidoSanu ar tam.

Petnieki Kotlers un Armstrongs (Kotler & Armstrong) izdala piecus attiecibu tipus, ko
organizacijai iesp&jams izveidot ar ieinteres€to pusu parstavjiem: pamata darfjuma attiecibas
(basic transaction relationship) — organizacija pardod preci, kam neseko nekada cita ar
darbiba saistiba ar ienintereséto pusi; aktivas attiecibas (reactive relationship) — organizacija
pardod preci un iedroSina ieinteres€to pusi sazinaties, ja ta sastopas ar kadam problémam;
atbildigas attiecibas (accountable relationship) — péc produkta pardosanas organizacija
sazinas ar ieinteres€to pusi, lai noskaidrotu produkta atbilstibu ekspektacijam; proaktivas
attiecibas (proactive relationship) — organizacija ik pa laikam sazinas ar ieinteres€to pusi, lai
uzzinatu iesp&jamos ieteikumus produkta attistiba; partnerattiecibas (partnership) -
organizacija nepartraukti sastradajas ar tas ieinteres€tajam pusém, lai piegadatu tam produktus
ar augstaku vértibu.'”?

Analizgjot, cik daudz un savstarpgji atSkirigas ir iesaistitds puses, jaapzinas, cik liela
nozime ir zimola komunikacijas diferenc&sanai ne tikai dazadu kanalu ietvaros, bet ar1 dazadu
auditoriju konteksta. Biezi vien uzn@mumi mé&dz koncentréties uz komunikaciju ar
patérétajiem un aizmirst pargjas iesaistitds puses, kas rezultatd var radit lielus zaud&jumus

zimola reputacijai un sekojosi organizacijas pelnai.
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2. VIRTUALA TELPA KA BUTISKA ORGANIZACIJAS
KOMUNIKACIJAS VIDE

Digitalie mediji un komunikacija tojos mainas fenomenala atruma. Mainas ne tikai
misu komunikacija ar pasauli, bet tas ietekmé& arT to ka paterétaji izvélas un iegadajas
produktus un pakalpojumus. Digitalo resursu izmantoSana vairs nav tikai agrino ieviesgju
(early adopters) interese, ta ir ikviena cilvéka ikdienas sastavdala. 2011. gada marta digitalas
pasaules iedzivotdju (jeb lictotdju) skaits bija sasniedzis 2,1 miljardu.'* Pédgjie dati, kas
iegiiti 2015. gada novembrT un apskatami zemak esosaja att€la (skatit att€lu Nr.4.), rada, ka
Sis skaitlis palielinajies 11dz pat gandriz 3,4 miljardiem, un Eiropa vien sastada 18% no visiem

interneta lietotaju pasaules iedzivotajiem.'”

Internet Users in the World by Regions
November 2015

9.3%

M Asia 48.2%

| Europe 18.0%

U Lat Am / Carib. 10.2%

W Africa 9.8%

W Horth America 9.3%

M Middle East 3.7%

Ul Oceania / Australia 0.8%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
Basis: 3,366,261,156 Internet users on November 30, 2015
Copyright© 2015, Miniwatts Marketing Group

Attels Nr.4. Digitalas pasaules iedzivotdju iedalijums

Kas ir butiski, tie, kuri atrodas Saja virtualaja pasaul€, parsvara ir izglitota un
ekonomiski turigd iedzivotaju dala, tatad ta iedzivotaju dala, kura uznéméjus interesé
visvairak. Interneta, tehnologiju un zinatnes pétjjumu uzpnémums “Pew Research Center”
2010. gada, petot interneta lietotajus Amerikas Savienotajas valstis, konstatgja, ka izglitibas
Itmenis korele ar interneta lietotaju skaitu, proti, jo izglitotaks cilveks, jo lielaka iespgja, ka
vins lieto internetu.'® 90% cilveku, kas absolvgjusi vismaz vienu universitati, lieto internetu,

savukart Sis skaitlis palielinas 11dz pat 96%, kad runa ir par cilvékiem, kas ieguvusi vairak par
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vienu augstakas izglitibas gradu. Salidzinot Sos ar jaunakiem datiem, kas iegtti 2014. gada,
izmainas nav lielas — 91% cilvéku, kas ieguvusi vienu augstako izglitibu, lieto internetu, bet
no tiem, kas ieguvisi vairakas — 97%.'"” Papildus jamin, ka lielaka un aktivaka dala interneta
lietotaju ir jaunaka gada gajuma cilvéki. Lielako vairakumu no interneta lietotajiem Latvija
sastada cilveki vecuma no 15 lidz 39 gadiem (kopuma regularie interneta lietotaji ir 77%).'*
Bet pédgjo gadu laika regularo interneta lietotaju skaita picaugums ve€rojams visas vecuma
grupas. Nozimigi, ka visstraujak augo$a vecuma grupa, kas regulari izmanto internetu, ir
cilveki vecuma no 40 lidz 49 gadiem.'” Tatad marketinga specialistiem interneta vidg, laikam
ejot uz prieksu, iesp&jams sasniegt ar vien lielaku un ar vien plasaku auditoriju dazadas
vecuma grupas.

Organizaciju loma virtualaja telpa nemitigi mainas. Nereti organizacijas atrod sevi jau
esot digitalaja vide glusi nejausi, kad bez digitalas komunikacijas strat€gijas kads iniciativas
pilns un digitali prasmigs darbinieks, kur§ parliecindjis organizacijas vadibu par digitalas
klatbiitnes nepiecieSamibu, izveidojis pavisam vienkarSu interneta vietni vai sociala tikla
kontu.''"’ Biezi vien komunikécija $ajos kanalos notiek organiska pa$pliisma bez noteikta
mérka vai vadlinijam, un komunikacija partrikst Iidz ar konkréta darbinieka iniciativas
zudumu vai darba vietas mainu. Digitalais stratégis Maiks Ellis (Mike Ellis) uzskata, ka
lielakais organizaciju izaicinajums, kas lielakoties arT ir galvenais stimuls pieversties
digitalajai komunikacijai daudz strukturizétak un ar izteiktak defingtu stratégiju, ir, ka digitala
vide, laikam ejot, klast arvien konkurdtspéjigaka ar realo vidi.''' Neatkarigi no ta, vai
organizacija oficiali ir partipgjusies par zimola digitalo klatbiitni, ta tik un ta “dzivo”
virtualaja vide, proti, paterétaji par zimolu runa un to apspriez pozitivi vai negativi, vieniga

atSkiriba ir ta, ka organizacija par to nezina un nespgj uz to atbildet.
2.1. Pateretaju atSkirigas iezimes digitalaja vide
Ieprieks tika aplikots kadas ir demografiskas izmainas un tendences §1 briza interneta

lietotaju vidd, paradot, ka digitalaja videé parsvara uzturas un darbojas salidzino$i jauni,

izglitoti un ekonomiski aktivi iedzivotaji. Lai gan janem véra, ka ari vecaku gadagajuma
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cilvéku (vecuma no 40 Iidz 49 gadiem) skaits likumsakarigi palielinas. Talak tiks noskaidrots,
kadas ir virtualas vides patérétaju uzvedibas tendences un ka tas atskiras no realas vides.
Filips Kotlers izvirza domu, ka ‘“jaunas tehnologijas var izmainit socialas attiecibas

- w112
un dzivesstilu”.

To apstiprina tas, ka starp miisdienu paterétaju, kam piejamas Web 2.0
tehnologijas, un patérétaju, kurs§ eksistéja pirms vairakiem gadiem, kad valdija komunikacija
presé, radio un televizija, ir butiska at3kiriba.'"” Iepriek§ patérétdjs patéréja dazadu mediju
(prese, radio, televizija) noteiktu saturu, tostarp ari noteiktu marketinga informaciju. Vipam
bija iesp€ja parslegt televizijas kanalu vai parskirt avizes lapu, bet viss piedavatais saturs bija
iepriekS noteikts un nemainigs. Misdienu paterétajam, kur§ lielu dalu sava laika pavada
digitalaja videé un izmanto neskaitamus komunikaciju kanalus, ir dota liela iesp&ja kontrol&t
informaciju, ko vin$ sanem. Paterétajs Sodien var izvéleties kadu informaciju vins velas, kada
veida to sanemt, ka nodot draugiem vai pat pats radit informaciju un izplatit to bez maksas
visa pasaule. Patérétajs Sodien ir labak informéts, labak savienots ar pasauli un taja
notiekoSajiem procesiem un visiem tas iedzivotajiem, vins vairak komunic€ pats, izplata savu
viedokli, sp&j personaliz&t savu izklaidi, sanemto informaciju, tostarp marketinga zinojumus,
un sanemt vélamos produktus un pakalpojumus, ka un kad vélas.

Anglijas p@tniecibas institlita “Jupiter Research” analitiki identificgjusi ka augosa
tehnologiju attistiba ietekm&jusi paterétaju uzvedibu: digitala komunikacija, radot &rtu
starptautisko komunikaciju, veicinajusi virtualo kopienu rasanos; informacijas pieejamiba
padara iesp&jamu preCu salidzinaSanu; veidojas niSas grupas ar izteiktakam individualam
prasibam; patérétaji publiski izplata savu viedokli par zimoliem; tadi jédzieni ka laiks,
geografiskais novietojums kliist nenozimigi, padarot patérétaju prasigaku; patérétajs ierobezo
sanemto marketinga saturu.''* Ka papildus iezimes jamin, ka tradicionala masu produkcija un
masu pateréSana klist ar vien vairak otrskiriga, jo musdienu patérétaji vél vairak ka jebkad
agrak velas tikt iesaistiti produkta veidoSanas procesa, nosakot produkta ipasibas, lai
piemérotu tas savam vajadzibam.''> Darba autore secina, ka digitdlo tehnologiju tikli lauj
patérétajiem komunicét vienam ar otru dazados kanalos daudz straujak, geografiskajam
novietojumam, laika zonai u.c. apstakliem to nekadi neietekmgjot. Ar digitalo tehnologiju
palidzibu patérétaji rada, public€ un pateré saturu atri un viegli. Tatad paterétajam ir piejams
plass redzesloks, kas piedava informaciju daudz apjomigak un padzilinatak. No ta izriet, ka
patérétajs var veikt pats savu “petijumu’ par produktiem, salidzinat tos, pirms izlemt vai tos

iegadaties. Papildus tam, pat€rétajs musdienas ar tehnologiskiem risinajumiem ir sp&jigs
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izlemt kadu marketinga saturu tas vélas sanemt. P&tnieks Deimians Raijans atbilstosi raksturo
situaciju, uzskatot, ka zinasanas un informacija ir vara, un Sobrid ta pariet no uznéméjiem
patérétaju rokas.'°

Savukart 2001. gada pétijjums, ko veica Kalifornijas universitates marketinga profesores
Marija Volfaingabargera (Mary Wolfinbarger) un Marija Dzillija (Mary Gilly) atklaj, ka
patérétaji internetd ir vairak uz mérki, nevis pieredzi orientéti.''” Saja pétijuma tika konstatéts,
ka 70% paterétaju interneta ir divas raksturiezimes — viniem biitiska ir €rtiba un vini ir uz
cenu orienteti. Tatad paterétdji dodas uz konkrétam interneta vietném, meklé 1&tako cenu
noteiktam produktam.

Tiek identific€tas vél citas nozimigas uzvedibas izmainas interneta lietotaju un digitalo
patérétaju vida, raksturojot, kas tiem ir nozimigi:

* Datu aizsardziba un privatums interneta, kas ir plasa un griiti kontrolgjama vide;
e Uzticami un patiesi zimoli.'"®

Jasecina, ka datu aizsardzibas jautdjums ir ciesi saistits ar marketinga zinojumu
sanems$anu provatajos kanalos (e-pasts, telefona zvans, SMS u.c.), kas var radit nepatikamas
emocijas, kam seko negativa atticksme pret zimolu. Savukart uzticiba zimolam un laba
reputacija ir cie$i saistita ar marketinga stratégiju, kura ieklauj apzinatu un pozitivu
zimolvedibu. Ta ir izteikti nepiecieSama, ja organizacija v€las veikt e-komerciju interneta
vide. Tapéc svariga ir arl pardomata partneru un sponsoru piesaiste, kas neieklauj zimolus,
kas var€tu viest neuzticibu vai negativas emocijas paterétaju vide.

P&c ieprieks aplukotas informacijas iesp&jams secinat, ka patéretaji ir pieradusi pie ta, ka
viss kliist arvien pieejamaks, un vini var iegadaties preces un pakalpojumus tiesi tad, kad to
vElas, un tiesi ta, ka to velas. Teatra izrazu digitals piedavajums, ar kuru paterétajam biitu
neierobezota pieeja laika un informacijas kanala zina, butu vert§jams ka tas, ko strauji
augosais virtualais tirgus un digitalas vides paterétaji pieprasa no skatuves makslas
organizacijam misdienas. Sada veida produkts un miisdienu tirgus tendecém atbilstosa,
aktuala riciba buitu uzskatama par to, kas biitu nepieciesams, lai teatra nozare netiktu uzskatita
par novecojosu pagatnes tradiciju, bet gan misdienigu un augosu sféru ar nakotnes potencialu
un sp&ju konkurét ar citam izklaides sferam.

Sis apaks$nodalas ietvaros tika noskaidrotas kadas izmaipas patérétaju uzvediba ir

veicingjusi digitala vide, kas viniem Skiet nozimigi un kadi ir vinu galvenie mérki pirms
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pirkuma izdari$anas. Sada informacija palidz organizacijam un to marketinga specialistiem
izprast nozimigakos punktus, kam japievers lielaka vériba attistot digitalus produktus un
izstradajot to marketinga stratégiju, lai veicinatu produkta noietu, stiprinatu zimola pozicijas
tirgli, ka ar1 veicinatu pelnpu. Lai attistitu jaunu produktu un izveidotu digitalo marketinga
stratégiju vél bez ta, ka nepiecieSams izprast patérétajus, nozimigi ir izzinat digitalo kanalu
iesp€jas un to atSkirigas iezimes, lai atrastu efektivako komunikacijas formu un sasniegtu

mérkauditoriju. Sis jautajums tuvak tiks skatits nakamaja apaksnodala.

2.2. Digitalo kanalu satura ipatnibas

Viens no galvenajiem noteikumiem, veidojot saturu kadam medijam, ir zinat, kada ir
ta auditorija. Jo vairak saturs ir piemérots konkrétajai auditorijai, jo efektivaks tas ir.'"
Salidzinot drukato mediju un interneta mediju saturu, redzamas ir ar1 atSkiribas S§is
informacijas patérétajos. Drukatajiem medijiem raksturiga lineara satura pieejamiba, kas
nozimé, ka lasitaji ir tend@ti lasit virziena no sakuma lidz beigam, ka arT $1 auditorija ir daudz
pacietigaka. Pret€ji interneta lietotajiem, kas atrod saturu nejausi un fragmentari, tendgjas lasit
saturu skangjot to péc atslégas vardiem un izlaizot informacijas dalas'?’, jo vini vélas iegat
tikai svarigako informaciju un galvenais — atri un tulit.

Tapec talak jaanalizeé digitalie mediji, kas tiks iesaistiti digitala teatra produkta
veidotaja marketinga stratégija. Ka jau tika analizéts 1.3. apak$nodala, tad digitalaja vidg ir
vairakas iesp&jas un kanali ka efektivi veidot zimolam vélamo marketinga komunikaciju. Lidz
ar to, ka digitala vide sniedz v&l plasakas iesp€jas kanalu izmantosana neka reala vide, pastav
daudz un dazadu kanalu un panémienu ka sasniegt zZimola mérkauditoriju. Jaanalizg, cik
bitiska loma ir organizacijas interneta vietnei gan ka zimola reprezentacijas kanalam, gan ka
pardosanas kanalam. Lai veidotu veiksmigu interneta vietnes saturu, janem véra, kas zinams
par interneta lietotdjiem visparigi un kas =zinams par konkrétas interneta vietnes
mérkauditoriju.

Organizacijas majaslapa ir viens no nozimigakajiem elementiem e-komercija un
centralais objekts digitala marketinga stratégija. Nujorkas universitates pasniedz&js Kenets
Laudons (Kenneth C. Laudon) uzsver, ka majaslapa ir gala vietne, uz kuru javed visi citi
stratégija izstradatie celi jeb aktivitates. Tapé&c it Tpasi nozimigi ir to izstradat péc iesp&jams

efektivaku — lai ta sasniegtu uzstaditos biznesa mérkus un lai atbilstu meérkauditorijas
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vajadzibam."?' Tiek uzsvérts, ka svarigi ir defindt mérkus, ko interneta vietnei jasasniedz;
jaanalizé konkurenti; jadefineé mérkauditorija un tas, ka ta var€s atrast organizacijas interneta
vietni, un ko vini taja vélesies atrast.'** Ari dizainam ir milziga loma — atrast piem&rotakas
krasas, grafiskos elementus un &rti strukturizét informaciju.'*

Tiek minéts, ka interneta lietotajiem raksturiga ir nepacietiba un atra informacijas
uznemsana, tapeéc interneta majaslapa jaizvairas no gariem, aprakstoSiem ievadiem, ta vieta
saturam ir jabut pec iesp&jas skaidrakam un tieSakam, panakot, ka teksts ir viegli skangjams —
virsraksti, apak$virstraksti un teksta izc@lumi.'** Interneta satura viens no galvenajiem
uzdevumiem ir patérétaja iesaistiSana, ko iesp&jams panakt ar unikalu, atSkirigu saturu, kas
pievér§ uzmanibu galvenajiem atslégas vardiem, kas raksturu vietni. '*> So saturu
nepiecieSams veidot péc apgaztas piramidas principa, kad nozimigako informacijas dalu
izvieto teksta sakuma, sekojosi talak teksta atklajot ar vien vairak papildus detalas. Ar $adu
satura veidosanas pan€mienu, tiek panakts, ka lietotajs sanem nozimigako informacijas dalu,
ja tiek nolemts pamest vietni.'*® Internets ir vide, kurd iesp&ams uzrunat patérétiju
individuali, ko nav iesp&ams panakt ar masu mediju komunikaciju. No ta izriet, ka saturs
javeido sarunvalodas stila, lai patérétdja raditu dialoga sajitu.'”’ Darba autore secina, ka
patérétaji ikdiena uzpem lielu informacijas apjomu, tap&c organizacijam javeido pardomata
komunikacija ar auditoriju, lai sp&tu piesaistit un noturét tas uzmanibu, panakot uzstaditos
mérkus.

Sekojosi jaraksturo meklétajservisu optimizacijas (search engine optimization)
Ipatnibas, jo §1 aktivitate ir dala no interneta vietnes izstrades, kas partip€sies, lai to var atrast
gan potencialie klienti, gan mekl&tajservisi.'*® Tapéc jaapzinas, ka potencialie klienti meklgs
tiem nepiecieSamo produktu un kas tiem ir svarigs, un tas jasavieno kopa ar mekletajservisu
prasibam. Savukart nosakot konkretus atslégas vardus, iesp&jams izmantot reklamu, kas

paradas meklétajservisu rezultatu saraksta aug$gala vai pirmaja lapa'”, ta vél efektivak
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veicinot digitalo patérétaju plismu uz savu interneta vietni.

Nakamais kanals, ko iesp&jams izmantot marketinga stratégija ir sadarbibas partneru
kanali. Tos iesp&jams izmantot, veidojot abpusgji izdevigas attiecibas.'*’ Tas ieklauj ne tikai
finansialu atbalstu, bet arT iesp&ju izmantot sadarbibas partneru riciba iesosos kanalus. Viens
no variantiem, lai samazinatu organizacijas marketinga izmaksas, ir veidot barteri, piemé&ram,
abpusgji izdeviga reklamas baneru izvieto$ana vienam otra interneta vietng."'

Cits butisks digitala marketinga komunikacijas kanals ir e-pasts. E-pastu marketings ir
viens no vecakajiem digitala marketinga elementiem un miisdienas vien asoci€jas ar

132 Bet tas aizvien tiek izmantots ka

nebeidzamu marketinga informacijas sanemsanas kanalu.
riks, lai uzturdtu attiecibas ar eso$ajiem vai ieinteresétajiem toposajiem klientiem.'* Digitalo
iericu izplatiba panakusi, ka paterétajiem ir iesp&ja atvert savu e-pasta kastiti jebkura laika un
vieta (dators, plansetdators, telefons, viedpulkstenis u.c.). Dazadu ieri¢u izmantojums norada
ari uz dazadu ekranu lielumu atskirigas iericés.””* No ta izriet, ka gan vizudli (veidojot
dizainiskos elementus), gan tekstuali (pardom3jot teksta novietojumu un apjomu)
nepiecieSams pielagot pardomatu saturu. E-pasta saturam no pirma mirkla jasp&j notvert
lasitaja uzmaniba un japarliecina, ka ir verts izlasit e-pastu lidz galam. Lidz ar to mazak
nozimiga un papildus informacija jaatstaj e-pasta beigas. '>> Nakamais batiskais teksta lauks ir
e-pasta nosaukums. SiitTtajs un e-pasta nosaukums ir pirmais, ko lietotajs izlasa un nolemj vai
ir verts atvért e-pastu un iegit konkréta zimola marketinga saturu.'’® Tapéc jasecina, ka
nosaukumam ir jaspgj biit nemaldinoSam, la neraditu negativas asociacijas ar zimolu,
aprakstoSam, lai uzskatami komunic&tu e-pasta saturu, un pievilcigam, lai panaktu marketinga
zinas efektivitati.

Parzinat zimola produkta vai pakalpojuma meérkauditoriju ir nozimigi ne tikai pareizu
kanalu izvelei, bet arT atbilstosa valodas stila izvele. Tas attiecas arT uz e-pasta vestules saturu,
kuram jaatbilst mérkauditorijas lictotam vai parzinatam valodas stilam."’’ Ka tika min&ts

ieprieks, pétot interneta vietnes satura Ipatnibas, tad majaslapa ir galvenais organizacijas

komunikacijas kanals, kas kalpo par organizacijas t€lu veidojoSo elementu digitalaja vide.

0 Klein, Joshua. Reputation Economics : Why Who You Know Is Worth More Than What You Have. New Y ork:

Palgrave Macmillan, 2013.

B! Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

132 Chaffey, Dave. Digital Business and E-commerce Management : Strategy, Implementation and Practice.
Sixth edition. United Kingdom: Pearson, 2015.

133 Brown, Rob, Stephen Waddington. Share This Too : More Social Media Solutions For PR Professionals.
Cornwall, UK: Wiley & Sons, 2013.

134 Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

135 Hart, Jerry, Bette Daoust. Pandkumu plans : e-marketings. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2006.

136 Charlesworth, Alan. Digital Marketing : A Practical Approach. Second edition. New York: Routledge, 2014.
7 Charlesworth, Alan. Digital Marketing : A Practical Approach. Second edition. New York: Routledge, 2014.

33



Lielaka dala digitalo kanalu vedis uz So organizacijas digitalo biroju jeb interneta vietni.
Tapéc tiek uzsvérts, ka e-pasta marketingd satura veidoSana liela uzmaniba jasniedz
organizacijas majaslapas saites novieto$anai un izcel3anai.'*®

Mobilo ieri¢u marketinga iesp€jas aug ar katru dienu arvien vairak, jo ciesi saistitas ar
viedo mobilo ieri¢u izplatibu un labas kvalitates interneta pieejamibu gandriz visa pasaulg.'*’
Lidz ar to paterétaji var pieklut digitala marketinga saturam visas dienas garuma jebkura
nedélas diena vai geografiska novietojuma. Tas nozimé, ka arvien lielaku nozimi digitalaja
marketinga ienems aktivitasu veidoSana mobilajas ierices.

Socialie tikli pastiprina savu poziciju zimola atpazistamibas un t€la veidoSana kop$
pieejamas ar vien plasakas reklamas iespgjas.'*” Saja kanala reklamu iespéjams precizi mérkat
uz konkreti interes€josSajam socialajam grupam, izmantojot socialo tiklu pieejamo plaso un
specifisko informaciju par tas lietotajiem.'*'

Socialie tikli ir nozimigs zimola komunikacijas, zZimola veidosanas un reklamas kanals.
Tie ir interneta balstiti servisi, kas lauj individiem izveidot publisku profilu; organizet saiknes
ar plasu cilvéku loku, ar kuru vé€las komunicét; apliikot un mijiedarboties ar citu cilvéku
izveidoto komunikacijas tiklu jeb draugu sarakstiem.'** Papildinosi socialos tiklus raksturo ka
lietussarga apzim&jums interneta veidotam vietn€m un servisiem, kas lauj to lietotajiem
sanakt kopa digitala vidé un apmainities ar informaciju, diskutét, komunicét un iesaistities
dazadu formu socialas aktivitatés. Sis interakcijas ieklauj dazadas komunikacijas formas —
tekstu, audio, video, attelus un citus medijus, ko pielieto individuali vai kombinégti.'"
Komunikaciju socialajos tiklos raksturo jauna satura veidoSana, daliSanas ar jau esoSu saturu
un ta rekomendacija, produktu, pakalpojumu un zimolu atspogulo$ana un vérté€sana, ikdienas
dzives satura un aktualitaSu apspriesana, hobiju, aizrausanos un intereSu atspoguloSana vai
apspriesana, dali$anas ar pieredzi un ekspertizi un vél daudz kas cits.'*

Socialo tiklu raSanos var uztvert ka mediju demokratizacijas revoliiciju. Ilgus gadus tas,
ko lielaka dala cilveki uztvéra no medijiem bija dazu cilvéku rokas, kas noteica informacijas

saturu un apjomu. Misdienas, digitalajam iesp&am klistot arvien plasakam un rodoties
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socialajiem tikliem, ikvienam ir dota iesp&ja radit un reproducéet saturu. Ne tikai mediju saturs
tieck decentralizéts, bet ari kontrole par tiem.'*> Ta ka socialie tikli, klast par arvien
specigakiem ietekmes avotiem, kas sp&j ietekm@&t politiskus un ekonomiskus notikumus
pasaulg, talak tiks aplikots, kapec uzp€mumiem un zimoliem $is mediju kanals butu jauztver
ka viena no iesp&jam veicinat savu produktu un pakalpojumu pardosanu un t€la celSanu.

Iesp&jams atpazit vairakus iemeslus, kap&c organizacijam socialie tikli jaizmanto ka viens
no digitala marketinga kanaliem. Ikvienas organizacijas klienti runa viens ar otru socialajos
tiklos, apspriezot organizacijas nozari, tas konkurentus, paSas organizacijas piedavatos
produktus un pakalpojumus un daudz ko citu, kas ciesi saistits ar organizacijas darbibu. Sis
sarunas notiek neatkarigi no ta vai organizacija oficiali atrodas vai neatrodas digitalaja vide.'*
Tapéc organizacijai nepiecieSams atrasties $aja kanala, zinat un pat iesaistities taja, kas tiek
teikts, ka tiek teikts, klausities, mijiedarboties un veidot attiecibas ar tiem patérétajiem, kas
rund, un tiem, kas klausas. Ipasi nozimigi, ja organizacija plano vai jau pardod un reklamé
savus produktus interneta, jo socialie tikli, ja tiek izmantotoi pareizi, var sniegt milzu atbalstu
un pozitivu ietekmi zimolam.""’

Organizacijai ir butiski iesaistities socialo tiklu komunikacija, jo ir nozimigi zinat, ko tas
klienti un potencialie pirc€ji doma par tas produktiem, pakalpojumiem, zimolu, industriju
kopuma un ari citam visparigakam t€mam. Pirmkart, $1 informacija noder veiksmigas digitalja
marketinga stratégijas izveide. Otrkart, $ads ieskats un zinasanas par mérkauditoriju var
aizvietot reklamas agentiiru piedavatos dargos pétijumus.'*® Papildus jamin, ka socidlie tikli
dod iesp&ju uznémumiem celt savu prestizu un télu.'*’ Ja organizacija iesaistds sarunds ar
patérétajiem, sniedzot savu ekspertizi vai palidzibu, ta var celt savu autoritati ka noteiktas
jomas Iideris. Ja organizacija iesaistas sarunas ar cilvékiem, kas jau ir tas klienti, panakot
pozitivas emocijas no vinu puses, zimols var iegiit zimola “advokatus” vai “sludinatajus”, kas
turpinds izplatit pozitivu informaciju interneta par zimola produktiem un pakalpojumiem.'’
Ja §is aspektu izmanto marketinga stratégija, tad pastav iesp&ja, ka Sie cilvéki aizstaves
zimolu pret kadiem negativiem komentariem, ta panakot, ka zimolam nav jaiesaistds un

jataisnojas.
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Socialie tikli ir ta vieta, kura uzturas un darbojas viedoklu lideri."”' Nakamaja apak$nodala
tiks pétita viedoklu lideru ietekme uz zimoliem. ST salidzinosi neliela auditorijas dala ir
ieguvusi pargjo cilvéku uzticibu un vigu viedoklt ieklausas un tam tic, kas nozimé, ka
organizacijai nepiecieSams panakt, lai tie par tas produktiem runatu pozitivi, nevis negativi, ta
ietekméjot zimola reputaciju. Ja organizacijai veiksmigi izdodas kada komunikacijas
aktivitate, tad ta interneta vid€ ar socialo tikl palidzibu var klut virala (viral) jeb, citiem
vardiem sakot, izplatities liela atruma un masveidigi, sasniedzot lielu skaitu cilvéku 1sa
laika."”* Tas darbojas ka mutvardu tirgvediba'>® (word-of-mouth), bet daudz augstaka un
plasaka ltmeni. Nozimigi, ka tas attiecas ne tikai uz pozitivajam zinam, bet arT uz
negativajam. Ja tiks pielauta kada rupja kliida organizacijas darbiba, ta var noklat interneta un
izraisit lielu kait€jumu zimola reputacijai. Ka vél viens ieguvums socialo tiklu laba, jamin
kolektiva speka (crowdsourcing) izmantoSana organizacijas laba, iegiistot informaciju par to,
kas ir tas, ko mérkauditorija vélas. Sada veida iesp&jams veidot kampanu, attisit jaunas
biznesa idejas vai pat atrisinat kadas biznesa problémas.'™*

Dazado digitalo kanalu ietekmé klientu attiecibu menedzments iegiist vél pastiprinataku
nozimi digitalaja vide, jo zimols patérétajam ir nemitigi pieejams un pats komunikacijas
process — efektivaks.'”> Darba autore secina, ka tradicionalu reklamas panémienu un kanilu
izmantoSana spetu papildus veicinat produkta noietu, bet §1 darba ietvaros ka svarigakais
medijs jauztver digitala vide un tas piedavatie komunikacijas kanali un veidi. Primari ir
patérétaju partvert tur pat — digitala vid€ un aizvest vinu lidz digitalam produktam. Tatad
pastav dazada veida marketinga darbibu iesp&jas interneta. Pirmkart, iesp&jams izmantot sevis
veidoto interneta vietni, ka resursu produkta vai pakalpojuma pardo$ana. Sis arf ir kanals, kur
ieglit papildus ienakumus no citiem zimoliem par iesp&ju reklaméties zimola vietné. Otrkart,
kas ir v&l butiskak, nepiecieSams izmantot citu interneta vietnu resursus, un saprast, kur
uzturas produkta mérkauditorija, kas tai interes€ un ka notvert tas uzmanibu.

Saja apaksnodala tika apliikots, cik daudz iesp&ju paver digitala vide un to kanalu
izmantojums, ka arT tas, cik nozimigi ir atbilstosi planot un pielagot saturu katram kanalam,
lai zZimola marketinga komunikacija sasniegtu mérkauditoriju un atbilstu katra kanala

ipasibam. Pirmkart, tas, kadus komunikacijas kanalus zimols izv€las un kada veida tajos

' Strauss, Judy, Adel El-Ansary, Raymond Frost. E-Marketing : Fourth Edition. New Jersey: Pearson
Education. 2006.

132 Charlesworth, Alan. An Introduction to Social Media Marketing. London: Routledge, 2015.

133 LZA Terminologijas komisija. Par angju valodas termina buzz marketing atveidi latviesu valoda. LZA
Terminologijas komisijas 1émums Nr.70. Pieejams: http://likumi.lv/doc.php?id=199072 (Skatits 30.05.2016.)
134 Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

135 Ryan, Damian, Calvin Jones. Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. London: Kogan Page. 2012.

36



komunicg, iespaido un veido zimola reputaciju. Otrkart, digitalaja telpa eksiste daudz
individu, kas ieguvusi virtualas sabiedribas atzinibu un uzticibu. Sos individus sauc par

viedoklu lideriem, un tie ir nozimigi resursi zimola reputacijas veidosana.

2.3. Viedoklu Iideri virtualaja telpa

Cilveks ir izteikti sociala biitne, kam raksturiga un vélama komunikacija ar citiem,
veidojot dazadas socialas un intereSu grupas, uzsiicot citu sniegto informaciju un veidojot un
daloties ar informaciju paSiem, tad€jadi veidojot plasu komunikaciju tiklu ar daudziem
cilvekiem. Miisdienas, pateicoties interneta sniegtajam iesp&jam un digitalajam tehnologijam,
Sis socialais komunikacijas tikls klust arvien plasaks un ar vien globalaks. Marketinga
pétnieks Lorencs Angs (Lawrence Ang) uzskata, ka mes ar savu komunikaciju ietekmgjam
citus un citi ietkmé miis. Bet ne visi cilveki viens otru ietekmé vienada limeni. Nozimiga ir
uzticibas pakdpe un kopa pavaditais laiks'*®, pieméram, lielaka uzticiba raksturiga starp
gimenes locekliem, ki arf tuvakajiem draugiem. Saja konteksta jaizce] zimolu un sociilo
mediju lietotaju attiecibu veidoSana, kas ir nozimigs aspekts, kas janem véra, veidojot
marketinga stratégiju, jo var ietekmét zimola reputaciju ilgtermina.

Socialie tikli ir platforma, kura cilvéki ne tikai dalas un sanem informaciju, vini art
izsaka savu viedokli par notiekoSajiem procesiem, piedzivotajiem notikumiem, ka ari
nopirktajam un lietotajam precém un pakalpojumiem. Daudzi no socialo tiklu lietotajiem ir
sp&jigi (prot izmantot interneta resursus un ir nepiecieSamie riki, lai to daritu) kliit par Zzimolu
evangelistiem (evangelists) jeb veéstneSiem. Tie ir klienti, kas ir izm&ginajusi organizacijas
preci vai pakalpojumu un vipiem ir viedoklis, ko par to paust socidlajos tiklos.">’No
uznémuma pardotas preces vai pakalpojuma un ta, vai marketinga komunikacija dotais
solfjums ir attaisnojies realaja dzive, ir atkarigs tas, vai vigu paustais viedoklis biis pozitivs
vai negativs. Tatad ja organizacija ir panakusi klientu simpatijas pret sevi, tad zimola v&stnesi
bis tie, kas aizstavés organizaciju ne tikai labos laikos, bet ari krizes situdcijas.'”® Darba
autore secina, ka tas ir biitiski, jo socialajos medijos un interneta telpa uzn€muma balss ir tikai
viena no daudzam, kas runa. Panakot, ka klienti kl@ist par zimola v&stneSiem, uznémums vairs
nav viens, kas izplata informaciju par sevi digitalajos medijos. Dazi no Siem potencialajiem
zimola vestnesiem ir ietekmigaki par citiem, un tos médz dévet par viedoklu lideriem.

2000. gada pétnieks Malkolms Gadvels (Malcolm Gadwell), spriezot, ka informacija
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un uzvediba ietekmé to zinojuma izplatibu auditorija, secindja, ka ir neliela dala ietekmigu
cilveku, kas ietekmé zinojuma vai produkta veiksmi vai neveiksmi.'” V&lak, 2003. gada, $o
teoriju ar savu publikaciju atbalstija petnieki Edvards Kellers (Edward Keller) un Dzonatans
Berijs (Jonathan Berry), minot, ka Sie cilveki sastada 10% no sabiedribas un ietekme& 90%
pargjos sabiedribas locelus.'® (Precizgjot, ka interneta vidé Sie skaitli nedaudz mainis,
viedoklu Iideriem sastadot 15% no visiem interneta lietotajiem. Tika atklats, ka divas
treSdalas noteikto viedoklu Iideru ir sanémusi jautajumu no citiem cilvékiem péc produktu un
pakalpojumu ieteikumiem.'®")Sie cilveki tick devéti par viedoklu lideriem un tie ietekmé citu
cilvéku produktu un pakalpojumu izvéli un pirk$anas paradumus.'®* Viedoklu liderus raksturo
vairakas pazimes: vini uzskata sevi par ekspertiem konkréta joma; cilvéki médz prasit vinu
padomu pirms precu iegades; vini médz rekomendét produktus vai pakalpojumus; viniem ir
plass socialais loks; vini aktivi komunic€, izmantojot internetu, blogus, socialos tiklus, e-
pastu, iesaistds diskusiju grupas.'® Viedok]u lideri izmanto digitalus kanalus, lai paustu gan
pozitivu, gan negativu viedokli par dazadam t€mam, tostarp zimolu produktiem. Vini
iemantojusi popularitati, cilvéku uzticibu un plasu sekotaju auditoriju, kas lasa un klausas, kas

viniem sakams.'®*

No ta izriet, ka nav nepiecieSams koncentrét visu digitala marketinga
komunikaciju tiesi uz viedoklu Iideriem, bet jaapzinas vinu nozimiba un kuri tie ir konkrétas
organizacijas jomas konteksta, un javeido kadas papildus darbibas stratégijas ietvaros, kas
mérkétas uz viniem.'®

Ka minéts 2.2. apaksSnodala, socialie tikli ir ciesi saistiti ar viedoklu lideru izteikto
ietekmi miuisdienas. Viedoklu Iideri socialajas platformas ir ieguvusi lielu sekotaju un lasitaju
pulku, kas ne tikai uztver vinu sniegto informaciju, bet arT iesaistas un mijiedarbojas ar to, kas
pastiprina sniegtas informacijas ietekmi uz individiem. Tap€c organizacijam, komunicgjot
socialajos tiklos, nepiecieSams runat ne tikai ar sekotajiem ka grupu, bet gan pieversties
katram péc iesp&jas individualak, iesaistoties dialoga. Tas sekme& Skietamu sajiitu par

individualu pieeju no organizacijas puses, un pastiprina komunikacijas rezultatu. P&tot, ka

organizacijas izmanto viedoklu liderus sava marketinga komunikacija, atklajas (Roy, 2014),
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ka visbiezak (76% gadijumu) tas notiek, kad organizacija tirgii palaiz jaunu produktu. Retak
organizacijas izmanto $o iesp€ju, kad nepiecieSama satura izplatiSanai (57%), kada notikuma
popularizé$anai (50%) vai krizes komunikacija (44%).'°® Darba autore secina, ka digitala
teatra produkta izstrade, kas butu jauns produkts Latvijas tirgdi, lai panaktu efektivu
informacijas izplatibu, nepiecieSams atpazit teatra un izklaides nozares viedoklu liderus un

pardomati izmantot sadarbibu ar tiem, ieklaujot §1s aktivitates marketinga strateégija.
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3. TEATRA NOZARES SPECIFIKA UN DIGITALAS MARKETINGA
STRATEGIJAS PIELIETOSANAS IESPEJAS TAJA

Lielakais organizaciju stimuls, lai piedavatu arvien labakus produktus un
pakalpojumus par patérétajiem piesaistosakam cenam, ir konkurence tirgt. Ta organizacijam
liek biit mozam un nemitigi uzlabot organizacijas darbu, lai saglabatu vai palielinatu tirgus
pozicijas. Arvien vairak organizaciju nespgj noturét iepriek$ izcinitas tirgus pozicijas, jo
konkurenti, izmantojot jaunako tehnologiju iesp&jas, sak piedavat inovativus un labakus
produktus, produktus par zemakam cenam (jo tehnologijas palidz&jusas samazinat razoSanas
izmaksas vai nepiecieSamo darbaspéka apjomu), ertakus produktu un pakalpojumu iegtisanas
mehanismus. Savukart tas ierosina vél kadu jaunu paradibu, proti, patérétaji, gstot pieredzi
no jaunumiem tirgi, klust vienlidz prasigaki pret visam organizacijam. Rezultata digitalas
pasaules robezas kliist ar vien plasakas un ar vien vairaku jomu (tostarp kultiiras) robezas
klust neskaidrakas.

Tehnologiju iespaids uz kulttiru sakas jau tad, kad tika izgudrota iespriedprese. Iesp&ja
neierobezoti pavairot tadus kultiiras elementus ka gramatas, dziesmu notis, gravéjumus utt.,
panaca, ka vairs nebija nepiecieSams piedalities makslas radiSanas procesa, lai to bauditu. Si
jauna tehonologija saka noskirt maksliniekus un makslas patérétajus. Vélak tika radita
tehnologija, kas balstijas uz kimiskiem un elektroniskiem jauninajumiem, kas deva pirmo
iesp&ju ierakstit un dokumentét tadus makslas veidus ka miiziku un dzivo izpildfjumu.'®’ Sis
jauninajums vel vairak noskira makliniekus, kas radijusi kultiras saturu, no makslas
patérétajiem. Rezultata radas daudz jauna veida tehnologisku starp-iericu jeb mediju, kas
parraidija kultiras saturu tas lietotdjiem, bez makslinieku starpniecibas. Ped&jais leciens
tehnologiju attistiba — digitalizacija — lava lietotajiem ar iegiito saturu dalities, ka arT radit
daudzu jauno amatieru makslinieku darbus.'®® Darba autore secina, ka véstures liecibas, kas
minétas ieprieks, vairaku gadu laika makslinieku klatesamiba un makslas radiSanas bridis ir
arvien vairak attalindjies no makslas bauditajiem, radod jaunus un jaunus starpniekus jeb
medijus. Seit redzama cilvéces attistibas progresa ietekme uz makslas uztveri, kas laikam ejot
ietekmé€ arvien jaunas makslas formas. Tagad ta sasniegusi ar1 jaunu lItmeni ka ietekmét teatra
sferu un dzivo izpildijumu.

Petot digitalizaciju teatra joma, tiek secinats, ka lielakoties ta skar marketinga

procesus, 1pasi bileSu pardosanu un reklamu izvietoSanu. Lielaka dala teatra organizaciju

17 Towse, Ruth, Christian Handke. Handbook on the Digital Creative Economy. Cheltenham: Edward Elgar,
2013.
18 Towse, Ruth, Christian Handke. Handbook on the Digital Creative Economy. Cheltenham: Edward Elgar,
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uztur interneta vietnes, kuras sagatavoti att€li no izradeém, iesp&jams pat video sizeti, aktieru
atteli, informacija par izrazu saturu un tapSanas procesu utt., un tas viss, lai veicinatu bilesu
pardosanu.'® Izrieto§i §Ts interneta vietnes ir savienotas ar interneta servisiem, kas pardod
biletes uz attiecigajam izradém. Papildus organizacijas majaslapa iesp&jams atrast informaciju
par teatra €kas un organizacijas vésturi, nozimigakajiem notikumiem, citdm izradém utt. Viss
iepriekS mingtais ir gana labi saprotams lielakajai dalai sabiedribas, jo $ada marketinga prakse
ir populara starp daudz dazada veida kulturas organizacijam, kas piedava skatuves makslas un
dziva izpildijuma pakalpojumus. Tiesi §1 iemesla dg] tiek secinats, ka nepiecieSams meklet
jaunas marketinga strat€gijas un jaunus risinajumus, ka tehnologiju attisttbu un pieejamibu
izmantot tedtra organizaciju laba, lai giitu labumu no strauji augosas digitalas vides un
patérétajiem, kas pieprasa vairak pieredzes, vieglaku pieejamibu un zemakas cenas.

Anglijas Makslas padomes (2010. gada) atbalstitaja p&tijuma par digitalo auditoriju,
tika noskaidrots, ka interneta un digitalo iericu lietotaji pauz vélmi vairak iesaistities kultiiras
organizaciju procesos un giit vairak informacijas par tam.'’’ P&tfjuma dalibnieki izradija
augstu interesi, par kadas makslas nozares apgiiSanu ar Tsu video sizetu palidzibu, ka ari
piedaliSanos virtualas teatra aizskatuves ekskursijas. Tika noskaidrots, ka 59% interneta
lietotaju mekleé informaciju par skatuves makslas notikumiem interneta, bet 22% mekle
informaciju par bileSu iegadi. Tiek minéts, ka 56% skatijusies isus, ierakstitus dziva
izpildijuma video klipa fragmentus, bet 8% skatijusies pilnu dziva izpildijuma video
ierakstus. ITemesli tam, kap&c tiek skatiti pilnu performancu ieraksti: tapéc, ka vairs nebija
pieejamas biletes uz teatra izradi (40%); tapec, ka nebija laiks aiziet uz izradi/koncertu (38%),
tapec, ka nebija iespgjas noklat notikuma (30%).'”" Sekojosi darba autore secina, ka digitalas
vides iedzivotaji ne tikai v€las un ir gatavi sagpemt jauna Itmena digitala marketinga
aktivitates, bet jau sistematiski pasi mekle iespgjas iegiit digitaliz€tu skatuves makslas
pieredzi. Papildus jamin, ka pétijums parada, ka pastav vairaki iemesli, kapéc cilveki skatas
digitalizeétas izrades, koncertus u.c., un Sie iemesli nav saistiti ar vélmi makslu realaja dzivé
aizvietot ar digitalu pieredzi, bet gan dazadu iemeslu d&] nesp&ju apmeklét notikumus.'”

Ikviena teatra kompanija un makslas organizacija, liela vai maza, ar lielu vai mazu

1 Towse, Ruth, Christian Handke. Handbook on the Digital Creative Economy. Cheltenham: Edward Elgar,

2013.
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budzetu, var tikai iegiit, ja tiek liktas lieta digitala marketinga metodes. Vispirms
nepiecieSams veikt izpati, kam seko marketinga plana formulé$ana un izveidoana.'”
Ieprieksgjas nodalas tika skatits ka iesp&ams izveidot jauna produkta digitalu marketinga
stratégiju, kas janem véra produkta izstradé un pozicioné$ana, kadas ir digitalo patérétaju un
kanalu atSkiribas u.c. Tagad tiks aplukots, ka dziva izpildijjuma loma sabiedriba mijiedarbojas
ar jau esosajam digitalajam iezim&m skatuves maksla, ko skar $1 briza digitalais piedavajums
Latvijas teatra nozarg, ka arT izrietot no iepriek$€jo nodalu satura, nakamaja tiks aplukota
digitala marketinga stratégija Saja darba aprakstitajam projektam — interneta vietnei, kas

piedava paterét digitalizetas Latvijas teatru izrades ka produktu.

3.1. Dziva izpildijuma loma musdienu sabiedriba un digitalas iezimes skatuves maksla

Darba autore analizg, ka skatuves maksla ir nepiecieSams realizet vairakas savstarpgji
saistitas darbibas un procesus, lai rezultata nonaktu pie gatavas izrades uz skatuves un
auditorijas teatra zale. Lielaka dala no S$1 procesa vairak vai mazak nemanami ir kluvusi
digitala un, skatoties plasak, izteikti balstita uz tehnologijam. Apskatot digitalos procesus, kas
var biit iesaistiti vienas izrades realizacija, ka pirmos iesp&jams minét bileSu iegades iesp&jas
interneta, bileSu kodu skangSanu pie ieejas, izrades baneri un cita veida reklamas interneta,
teatru komunikacija socialajos tiklos un majaslapa, video projekcijas uz skatuves,
scenografijas digitala model€Sana, pat subtitri. Ja rundajam par tehnologijam plasak, tad
nepiecieS$ams mingt arT televizoru, monitoru un citu ekranu, ka ari telefonu un citu
tehnologisku iericu izmantojums uz skatuves, gaismas un skanas ierakstu tehnologiju
izmantoSana, balss vai skanas signalu pazinojumi aizskatuvé un apmekl&taju zona, teatra
izrades procesa un aktieru dokumentéSana fotografijas, kas var rezultéties vides reklamu un
baneru izveid€, bukletu veidosana un printé$ana, apmekl&taju bileSu drukasana, SMS un e-
pastu izsiiti§ana teatra klientiem. So sarakstu biitu iesp&jams turpinat vél garaku, bet galvena
doma tika ieskic€ta — tas viss apvijas ap dzivo izpildijumu. Sekojosi tiks pétiti dazadu autoru
un specialistu viedokli par to, vai miisdienu sniegto tehnologisko iesp&ju izmantoSana padara
dzivo izpildijumu mazak dzivu.

Makslas pétnieks Metju Kausijs min, ka nav nekas no kibertelpas vai virtualam ekrana
tehnologijam, kas jau nebiitu izmantotas uz skatuves. Teatris vienmér ir bijis virtuals tada
zina, ka tam piemit iluzorisks tieSums. Pastav ari gan pret&ji viedokli, ka, piem&ram, teatra

zinatniece Pegija Felana (Peggy Phelan) uzskata, ka dzivais izpildijjums sava biitiba ir

'73 Conte, David M., Stephen Langley. Theatre Management : Producing and Managing the Performing Arts.
California, Hollywood: EntertainmentPro. 2007.
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nereproducéjams un dzivais izpildijums pasliktings, ja tas icklauj atkartojumu.'” Mazliet no
cita rakursa uz So jautajumu skatas Kornvelas universitates teatra zinatnpu doktors Filips
Auslanders (Philip Auslander), kur§ saka, ka dzivais izpildijjums ir mediacijas teorijas
(aut.kom. teorija, kas uzskata, ka komunikacija caur medijiem parveido informaciju) artefakts;
dzivigums izpildijuma eksisté nevis ka primars stavoklis, bet gan ka mediacijas rezultats.'”
Taja pasa laika tadu video, projekciju, jauno tehnologiju un dziva izpildijuma meistari, ka
Dzefrijs Sovs (Jeffrey Shaw), Bils Viola (Bill Viola) un Perijs Hobermans (Perry Hoberman),
kas attista jaunas uz digitaliem resursiem balstitas makslas formas, interaktivas instalacijas un
virtualas vides, nemitigi paplaSina tedtra robezas un dziva izpildijuma jeédzienu, ka art
papildus vini péta dziva izpildijuma pieredzi saistiba ar tehnologisku kultdru.'’® Metji
Kausijs atbild uz jautajumu, ka dziva izpildijuma ontologija (aut.kom. maciba par esamibu),
kas eksisté pirms un péc mediacijas starp dazadiem kanaliem, tiek parveidota ar tehnologiju
iesaisti. Autors raksta, ka nozimigi izprasts, ka dzivais izpildijums ka vieniba ir paplaSinata,
izaicinata un reorganizéta sakara ar tehnologiski bagato vidi. Dzivais izpildijums ieklauj
tehnologijas ka dalu no savas esamibas. Teatris blitu jauztver ka medijs, kas parklajas un
ieklauj vai tiek ieklauts kada cita medija, ieskaitot televiziju, filmas, radio, druku un internetu.
Sis process ir sacies un turpinasies, rezultata izmainot teatra definiciju un dziva izpildijuma
esamibas robezas.'”’

Salidzinosi nesen radusies jauna teatra forma — kibertedtris (cyber-theatre).'’® ST teatra
forma tik izteikti nebalstas uz aktiera klatesamibas nepiecieSamibu ka tradicionalas teatra
formas. Tas lidzinas interaktivai filmai vai televizijai, instalacijas makslai, jauno mediju
makslai vai elektroniskai komunikacijai. ST Zanra ietvaros jau vairakas organizacijas radijusas
dazada veida, interesantas izrades, ka, pieméram, Sanfrancisko teatris “George Coates
Theatre” un Kansas Universitates virtualas realitates institiits “Institute of the Exploration of
Virtual Realities”, kas izmantojusi digitalu scenografiju, papildinot tradicionalo teatra
skatuves telpu ar video monitoriem, projektoriem, kas parraida ieprieksS ierakstitus ka ari
tieSaite strauméetus priekSnesumus un attelus. Aridzan tradicionala tipa teatri sakusi izmantot

§1 zanra iespé€jas, piem&ram, Londonas rietumu (west end) un Brodvejas teatri, kuri izmantojot
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video projekcijas, ka ari, internetu un video konferences iesp&jas, parraida performances no
vairakam lokacijam vienlaicigi, apvienojot virtualo un realo vidi.'”

Darba autore secina, ka kiberteatra potencials un iesp&jas paplasinasies ar laiku, kas
sasaucas ar tehnologiju attistibas tempu. Sobrid tiek pétita kiberteatra teritorija. Nozimigi, ka
eksperimenti un méginajumi uzzinat, cik daudz un kadas formas iespgjams izmantot digitalas
tehnologijas dziva izpildijuma konteksta, maina un mainis miisu uzskatus par to, kas ir teatris,

skatuves maksla, kas ir dzivais izpildijums un kadas ir to robezas.
3.2. Jaunas tehnologijas kultiiras organizaciju konteksta

Vésture rada vairakus tehnologiskus risinajumus, bez kuriem miisdienas més nespétu
iedomaties savu ikdienu, ka arT tadus, kas tik pat atri, cik paradijas, arT pazuda no redzesloka.
Tehnologiju kompanija “Gartner” izstradajusi diagrammu, kurda redzams, ka jauni
tehnologiski risinajumi ienak tirgli un patérétaju dzives (aut.kom. tulkojot no anglu valodas
“Hype Circle”), kas vizualizéts attéla Nr. 5."*° Vispirms ir redzama patérétaju interese, kam
seko lietotaju vilSanas un intereses noplakSana, bet p&c tam notiek produkta atkal
aktiviz€Sanas un lietotaji to pienem vai ar1 pilnigi pret€ji — jaunais produkts paziud nebiitiba un

tiek aizmirsts.
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Peak of Inflated Expectations

Plateau of Productivity

Slope of Enlightenment

Trough of Disillusionment
Technology Trigger
TIME

v

Attéels Nr.5. Jauna tehnologiska risindjuma ienaksana tirgii — Hype Circle (Gartner)

Tagad tiks apliukots §1s diagrammas princips kultiiras organizaciju konteksta, proti, ka

jaunas tehnologijas spéj izmantot kultiiras organizacijas. Sadas organizacijas parasti nav
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Abingdon, Oxon: Routledge. 2006.

%0 Ellis, Mike. Managing and Growing a Cultural Heritage Web Presence : a strategic guide. London: Facet
Publishing. 2011.

44



nodrosinatas ar lielu budzetu vai jaunakajam tehnologijam. Ja tiek apskatita §T diagramma ar
laika nobidi (aptuveni no seSiem ménesiem Iidz diviem gadiem), tad tiek iegiita attieciba, kas
raksturo kultiras organizacijas.'®' Attéla Nr. 6. redzams, ka laika nobide lauj kultiiras
organizacijam novérot jauno tehnologiju uzliesmojumus un tendences, novérot citus tirgus

segmentus un auditorijas reakciju, un tad attiecigi reag€t no organizacijas puses.

VISIBILITY

PN

TIME

<Log~>

Attéls Nr.6. Jauna tehnologiska risindjuma ienaksana tirgii

attieciba pret kultiras organizacijam — Hype Circle (Gartner)

Svariga §1s diagrammas dala ir pedgja izteikti horizontala Iiknes Iinija, kad tehnologija
ir kluvusi tik ]oti saistita ar auditorijas ikdienas dzivi, ka ta ir gluzi vai “neredzama”. Digitalas
stratégijas eksperts jaunu digitalu produktu izstrade Toms Standadzs (Tom Standage),
aprakstot virtualo vidi no sociologijas viedokla, uzskata, ka “neredzama” tehnologija ir
tehnologija, kas ir tik loti iesaistita cilvéku ikdiena, ka to nemaz neizjut ka tehnologiju, ka
atsevisku vienibu, bet lietotajs to cie§i sasaista ar konkréto rezultatu, ko ta paveic.'®
Pieméram, mobilais telefons, cilvéki vairs nedoma par to, ka tehnologiju lietot, bet gan par
pasu darbibas rezultatu — veikt komunikaciju. Lidzigi ir ar interneta vides tehnologijam un
jaunajiem risinajumiem. Talak tiks apskatits, ka cilvéki digitalajos kanalos mijiedarbojas ar
makslas un kultiiras informaciju.

Digitalo tehnologiju attistiba veic straujakas izmainas kultiras nozaré, neka
ieprieksgja vispargjo tehnologiju un inovaciju attistiba pirms tam (rakstammasinu, fotografijas

izgudroSana, video iesp€ju paradiSanas utt.). P&tnieki Robs Klings un Roberta Lamba (Rob
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Kling & Roberta Lamb) uzskata, ka digitalo tehnologiju radito ietekmi var noteikt, skatot
atseviski efektu producésana, izplatiba un patérésanas kanalos.'® Autori Viliams D. Baumols
un Viliams G. Bowens (William J. Baumol & William G. Bowen), pétot izplatiSanu kultiiras
sektora saistiba ar tehnologijam, atklaja, ka uz kultliras nozarém ar izklaidgjosu raksturu
(pieméram, skatuves maksla) tehnologiju ietekme ir izteikta ietekme uz visiem trim ieprieks
mingtajiem virzieniem — producgsanu, izplatibu un kanaliem.'®* Tatad jo vairak izklaidgjosa ir
kultiiras nozares specifika, jo vairak ta tiek ietekméta un transforméta. P&tot musdienu teatra
nozari, digitalu tehnologiju ietekmé ir saskatamas parmainas tas producéSana (pieméram,
video instalacijas scenografija), izplatiba (piem&ram, bilesu tirdznieciba un marketinga
aktivitates interneta) un parraidiSanas kanalos (pieméram, teatru ierakstu demonstréSana
televizija).

2010. gada Anglijas Makslas padome veica pétjjumu, kas atklaja nozimigu
informaciju par makslas un digitalas vides saistibu interneta lietotaju vida.'® Pienemot, ka
interneta lietotaji Anglija ir Iidzigi Latvijas interneta lietotajiem, darba autore secina, ka Sie
fakti ir nozimigi un veéra pemami ari Latvijas konteksta, lai palidz&tu izprast nozimigus
digitala produkta izstrades punktus un cilvéku uzvedibu digitalaja vid€. Petijuma atklajas, ka
vairak ka puse no aptauyjatajiem péd€jo 12 meneSu laikd izmantojuSi internetu, lai
mijiedarbotos ar makslas un kulttiras sektoriem un to piedavato informaciju. Tas apliecina, ka
kultiiras sfera jau tiek parstavéta digitalaja videé kada noteikta [imeni, un interneta lietotaji ir
ieinteres€ti un jau aktivi mijiedarbojas ar So informaciju. Interesanti, ka aptaujatie digitalo
vidi izmanto nevis, lai pilnigi aizvietotu reala vide gutu kultiiras pieredzi, bet lai papildinatu
un uzlabotu to."*® No ta izriet, ka, pieméram, digitalizétas tedtra izrades biitu ka papildus
izklaides iespéja, nevis ka redla teatra pilnigs aizstaj&js. ST kalpo ka informacija, lai uzsvértu
digitalizetu teatra produktu iesp&jas un potencialu.

Ka vél viens nozimigs secinajums no veikta pétijuma atklajas, ka socialie mediji
kluvusi par galveno kanalu, lai atklatu jaunu informaciju par makslu un kultiiru un dalitos ar
to. Tas apliecina socialo mediju speéku un nozimibu jebkuras kultiiras organizacijas konteksta
un digitalas strat€gijas nepiecieSamibu. Darba autore uzskata, ka socialie mediji buitu ka Tpasi
nozimigs kanals iepriek§ minéta produkta — digitalize€tu teatra izrazu — populariz€Sanas un

pardosanas veicinasanai. Socialie tikli ka izteikti nozimigs digitala marketinga kanals atklajas
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ar1 2.2. un 2.3. nodalas, aprakstot socialo tiklu nozimi un ar to ciesi saistito interneta vides
spécigo viedoklu lideru ietekmi, un sp€ju apgriitinat pardoSanu vai tiesi otradi, veicinat zimola
ietekmi un to produktu pardoSanu. Iepriek§ min&tais p&tjjums apliecina, ka liela vertiba,
lietotajuprat, ir organizacijas vai runaspersonas uzticamibai.'®’ Tas apliecina, cik batiska
nozime ir organizacijas uzticamibai, ka arT tam, cik uzticams ir avots, kas sniedz informaciju
par organizaciju.

Viena no interneta lietotaju iecienitakajam digitalajam tehnologijam ir socialie tikli,
kuru popularitate un ietekme nemitigi aug.'®® Tas radijis iespéju kultiiras organizacijam
izmantot socialo tiklu sniegtas iesp&jas, lai veicinatu iesaisti un uzturétu dialogu ar to
klientiem, ka arT uzsaktu jaunu dialogu ar cilvékiem, ar kuriem iepriek§ tam nav izdevies
komunicat.'® Tadas kultiras organizacijas ka muzeji un makslas galerijas izmanto dazadus
socialo tiklu risinajumus, lai ne tikai uzlabotu to pieejamibu, bet ar1 palielinatu interesentu
izpratni par vinu darbu un parstavéto makslas un kultiiras jomu.'”” Tas nozimg, ka §is kultiiras
organizacijas versas piec Web 2.0 tehnologijam, lai veidotu attiecibas ar cilvékiem interneta un
ar1 apmeklétajiem uz vietas fiziski organizacijas telpas. Virtualas un realas vides apvienosana
jau realiz€ta ar dazadu pap€mienu palidzibu, piemé&ram, virtualam torém pa muzeju, kur
cilvékam ir iesp&ja apskatit labas kvalitates att€lus un video ar muzeja eksponatiem, un iegiit
papildus detalizé€taku informaciju par tiem, ka ari socialo tiklu lietotaji ir kluvus$i par
digitaliem kuratoriem, kad muzeji vai galerijas sniedz vigiem iesp&ju izveidot pasiem savu
izstadi, izvéloties no organizacijas piedavatajiem eksponatiem, vinuprat, interesantakos.'”!
Tatad kultiiras organizacijas jau ir kérusas pie digitalas vides iesp&ju izpetes un tas likSanu
lieta, attistot dazadus aizraujosus projektus, lai ieinteres€tu un paplaSinatu savu auditoriju, un
veicinatu izpratni par tas parstavoso sféru un kultiru kopuma. Nav noslépums, ka viens no
iemesliem ir arT mainiga ekonomiska situacija un auditorijas paradumu maina, kas veicina $o
digitalas vides izmantosanu.'” Digitala vide ir mainijusi to, ka kultiras organizaciju, ka,
pieméram, muzeju, galvenais uzdevums ir runat par un ap sevi, tagad padarot digitalo par
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plasaku lauku, kas ietver $o organizaciju reprezentaciju, mediaciju un komunikaciju.'”
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Publishing. 2011.

'8 Hemann, Chuck, Ken Burbary. Digital Marketing Analytics : Making Sense of Customer Data in a Digital
World. Indianapolis, Indiana: Que Publishing. 2013.

189 Towse, Ruth. 4 Handbook of Cultural Economics. Cheltenham, UK: Edward Elgar, 2003.

%0 O’Reilly, Daragh, Finola Kerrigan. Marketing the Arts : A Fresh Approach. New York: Routledge, 2010.
! Hinton, Sam, Larissa Hjorth. Understanding Social Media. London: SAGE, 2013.

2 Hinton, Sam, Larissa Hjorth. Understanding Social Media. London: SAGE, 2013.

193 Horst, Heather A., Daniel Miller. Digital anthropology. London: Bloomsbury, 2013.
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3.3. Intelektuala ipaSuma aizsardziba Latvijas teatros un to publisko$anas iespéjas

interneta

Darba aplukotais produkts ieklauj Latvijas teatros realiz€tu izrazu ieraksta veidoSanu
un ievietosanu interneta vietng€, kur $is izrades tiktu padaritas pieejamas plasakai sabiedribai.
Darba sakuma tika veikts uzstadijums, ka digitala produkta ietvaros paterétajiem biitu
iesp&jams nopirkt tiesibas Sos teatra izrazu video ierakstus izirét jeb skatities interneta vietnes
ietvaros (nelejupieladgjot). Tapéc talak tiks péetits, kadas tiesibas ietver Sie darbi un to talaka
reproducéSana un publiskoSana interneta, kads ir autortiesibu noteikSanas mehanisms Latvija,
ko veic Latvijas autoru biedriba “Autortiesibu un komunicéSanas konsultaciju agentiira/
Latvijas Autoru apvieniba” (AKKA/LAA).

Intelektualo tiesibu sakums mekl§jams 19. gadsimta beigas, kad belgu jurists
Edmonds Pikars (Edmond Picard) izstradaja teoriju par intelektualajam tiesibam, savukart
vacu jurists un autors Jozefs Kolers (Joseph Kohler) izstradaja teoriju par tiesibam uz
nematerialiem labumiem. V&lak 20. gadsimta sakuma tiesibu zinatnes pétnieks Pols Rubjé
(Paul Roubier) izstraddja teoriju par tiesibam uz klientdru.'”* Visas §is izstradatas teorijas
orientgjas, lai paraditu intelektuala Tpasuma tiesibu butibu. Latvijas Universitates Juridiskas
fakultates profesors Janis Rozenfelds skaidro, ka intelektualais Tpasums ir tiesibu paveids, kas
regulé tiesibas uz bezkermeniskam lietam — garigas darbibas produktiem, pieskirot
ipasniekam monopoltiesibas uz tiem, ka ari nosaka $o monopoltiesibu robezas.'”> Savukart
zverinats advokats un autortiesibu eksperts Maris Grudulis uzsver, ka ar jédzienu
“intelektualais Tpasums” tiek apziméti dazadi nemateriali labumi, zinasSanas, pieredze un citi
lidzvertigi objekti, kurus raksturo nemateriala daba, kas tiem piemit, un fakts, ka tos var
izteikt un noveértét nauda vai citos mantiska rakstura ekvivalentos.'”® Vienu no intelektuala
Ipasuma tiesibu definicijam iesp&jams atrast Stokholmas 1974. gada 14. julija konvencija,
kuru dibinaja Pasaules intelektuala ipaSuma organizacija (World Intellectual Property
Organisation). Sis konvencijas izpratné par intelektualo Tpasumu tiek skaidrotas dazadas
tiesibas, tostarp, kas attiecas ar1 uz literarajiem, makslinieciskajiem un zinatniskajiem
darbiem; makslinieku interpretétaju interpretacijam un aktieru izpilditaju izpildijjumiem,
fonogrammam un radioraidijumiem; izgudrojumiem jebkura cilvéka darbibas joma u.c.
tiestbam, kas attiecas uz intelektualo darbibu industrialaja, zinatniskaja, literaraja un

makslinieciskaja joma.'”” Diskusija par intelektuala Tpasuma jeédzienu uzmaniba tiek pievérsta

1% Grudulis, Maris. levads autortiesthds. Riga: Latvijas Vastnesis, 2006.

195 Rozenfelds, Janis. Intelektudlais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.
196 Grudulis, Maris. levads autortiesthds. Riga: Latvijas Vastnesis, 2006.

7 The Concept of Intellectual Property (by The World Intellectual Property Organization):
http://www.wipo.int/export/sites/www/about-ip/en/iprm/pdf/ch1.pdf (Skatits 30.05.2016.)
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vairak ta apjomam, neka saturam. Intelektualais TpaSums paraléli ekonomiskajiem aspektiem
veic arT morala rakstura funkciju, pieskirot personai tiesibas saukties par autoru, izgudrotaju
vai citas radoSas darbibas subjektu. Sadas tiesibas sauc par moralajam tiesibam, kas
galvenokart saistits ar to, ka nematerialais elements domin& par mantisko.'”® Tradicionali
uzsver, ka intelektuala paSuma iegiiSanas pamata ir jaunrade. Ar jaunrades aktu saprot
darbibu, ka rezultatd rodas kaut kas originals.'” Sekojosi jamin, ka Pasaules tirdzniecibas
organizacija liguma”” par intelektuala ipaguma aspektiem, kas saistiti ar tirdzniecibu, min, ka
ar intelektualo TpaSumu jasaprot autortiesibas un blakustiesibas, precu un tirdzniecibas zimes,
geografiskos nosaukumus, riipnieciskos dizainparaugus un modelus, patentétus izgudrojumus
u.c.”®! Seit paradas tadi jedzieni, ka autortiesibas un blakustiesibas, kas talak tiks pétitas sikak.

Tiek skaidrots, ka autortiesibas ir izn@muma tiesibu veids, kuru subjekts ir literaro un
makslas darbu autors, objekts ir autora darbs, un tas tiek attiecinatas uz jebkuriem darba
izmantojuma aspektiem un veidiem. Tas nosaka to, no kadam darbibam autors (autora
mantinieks, cits autortiesibu parn€mé;js) ir japasarga. Autoram uz darbu ir personiskas tiesibas
un mantiskas tiesibas.”*> Autortiesibas aizsargd zinatnes, makslas un literatiras darbus®” (to
skaita monografijas, dzeju, gleznas, muzikalus sacergjumus u.c.). Pie tam autora tiesibas uz
sava radoSa darba rezultatu rodas paSas un nav nepiecieSama to registracija vai ipasa
dokumentu sapemsana.’®* Autortiesibu uzdevums ir aizsargdt autora intereses, jo uzsver
autora nesaraujamo saikni ar vina radito darbu. Tatad autortiesibu uzdevums ir kompensét ta
ieguldijumu darba radi¥ana un stimulét jaunu darbu veidofanu.?® Papildus jamin, ka
autortiesibas ir speka visu autora dzives laiku un vél 70 gadus p&c autora naves.**°

Latvija ir pievienojusies vairakiem autortiesibu un blakustiesibu starptautiskajiem
ligumiem, ka, pieméram, Bernes konvencijai, Zenevas konvencijai, Pasaules intelektuala
IpaSuma organizacijas Autortiesibu Iigumam un Izpildijumu un fonogrammu ligumam, ka ar1
Latvija kop$ 2006. gada 6. aprila ir speka Autortiesibu likums.*’” Pamatojoties uz Bernes
konvencijas uzskaitljumu, Latvijas Autortiesibu likums nosaka, ka aizsargajamie darbi ir
literarie darbi (gramatas, broSiiras, runas, datorprogrammas, lekcijas, aicindajumi, zinojumi,

sprediki u.c. Ilidziga veida darbi); dramatiskie un muzikali dramatiskie darbi, scenariji,

198 Rozenfelds, Janis. Intelektudlais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.

199 Rozenfelds, Janis. Intelektudlais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.

29 World Trade Organisation: https://www.wto.org (Skatits 30.05.2016.)

%' Grudulis, Maris. Jevads autortiesibas. Riga: Latvijas Véstnesis, 2006.

292 paklone, Inese, Andrejs Lielkalns, Anita Sosnovska, Ketija Tola. Autortiesibas. Riga: Izdevnieciba AGB,
1997.

29 Grudulis, Maris. Jevads autortiesibas. Riga: Latvijas Véstnesis, 2006.

294 Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.
2% Grudulis, Maris. Jevads autortiesibas. Riga: Latvijas Véstnesis, 2006.

2% Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.
7 Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.
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audiovizualu darbu literarie projekti; horeografiskie darbi un pantomimas; muzikalie darbi ar
tekstu vai bez ta; audiovizualie darbi; zZim&umi, glezniecibas, t€lniecibas un grafikas darbi
u.c. makslas darbi; lietiskas makslas darbi, dekoracijas un scenografijas darbi; dizaina darbi;
fotografiskie darbi, darbi, kas izpilditi fotografijai Iidziga veida; celtpu, buvju, arhitektiiras
skices, meti, projekti, realizéti ainavu objekti u.c. risinajumi; geografiskas kartes, plani,
skices, plastiskie darbi, kas attiecas uz geografiju, tipografiju u.c. zinatném; citi autoru
darbi.*"

Ka tika skatits ieprieks, Latvijas Autortiesibu likums ka aizsargajamus atseviski izdala
dramatiskus un muzikali dramatiskus darbus, scenarijus un audiovizualo darbu literaros
projektus.””” Pieméram, uzrakstita luga ir literars darbs, bet tas uzvedums ka makslas darbs ir
arl patstavigi aizsargajams. Bernes konvencija noteikts, ka tapat ka originaldarbi ari to
adaptacijas, tulkojumi un citi atvasinati darbi tiek aizsargati, tapec arT Latvijas autortiesibu
likuma tiek noteikta atvasinamto darbu aizsarziba, pieméram, tulkojumi un apdares,
parstradatie darbi, anotacijas, referati, kopsavilkums, apskati, darbu krajumi u.c., bet skanu
ieraksti tiek aizsargati neatkarigi no to tehniska izpildijuma veida.*'’

Autortiesibu jédziens ietver autoribu, lidzautoribu un ari kolektivas autortiesibas.
Lidzautoribai pastav divi veidi: ja katra autora individualais ieguldijums darba radiSana nav
ierobezojams ka neatkarigs darbs, tad autortiesibas uz darbu pieder visiem ta lidzautoriem?'’;
bet ja katra autora individualais ieguldijums ir neatkarigs darbs, tad katram autoram ir
autortiesibas uz savu individualo ieguldijumu (piem&ram, vairaki autori uzraksta vienu
gramatu, katrs rakstot savu nodalu, tad attieciba uz So gramatu vini ir lidzautori). Savukart
kolektivas autortiesibas neizslédz katra autora, kura darbs tiek izmantots, autoribu uz vina
atsevisko ieguldijumu kolektivaja darba un ta izrietoas autora tiesibas.*'?

Svarigs aspekts ir ar Autortiesibu likumu aizsargatu darbu izmantoSana. Darba
izmantoSana izpauzas ka publiskoSana, reproducésana, izplatiSana, iznomasana vai publiska
patapinasana. PubliskoSana nozimé, ka tas tiek darits zinams apkartéjiem, tatad darba
izzinogana nenoteiktam cilvéku lokam.?" To ir nozimigi skatit §T magistra darba ietvara
saistiba ar pétito produktu, kas ir tedtra izrazu ierakstu reproduc€Sana un publiskoSana.
Savukart tiesibas uz reproduc€sanu ir vienas no butiskakajam autortiesibu institiita, ka ar1

jamin, ka reproducéSanai nepiecieSama atlauja darba izmantosSanai reproducésana, ka ar1 par

8 veiksa, Ingrida. Autortiesibu un blakustiesibu aizsardzibas tiesiskais reguléjums. Riga: Tiesu namu agentiira,

2006.

29 Autortiesibu likums. Pieejams: http://likumi.lv/doc.php?id=5138 (Skatits 30.05.2016.)

219 Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.
2" Rozenfelds, Janis. Intelektualais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.

212 Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.
13 Rozenfelds, Janis. Intelektualais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.
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reproducéianu jamaksa autoratlidziba.*'* Autora tiesibas paredz, ka autors var noteikt
reproducéianas, izplatiSanas vai lietoSanas aizliegumu virzienos, kuros autors to nevélas.*'
Ekskluziva reproducésanas tiesiba garante tiesibu Tpasniekiem kontroli par darba eksemplaru
pavairoSanu, saglabajot juridiski garant€tu monopolu tirgl, kura tiek piedavati aizsargata
darba eksemplari. Tas garant€ autora ekonomisko intereSu aizsardzibu. Ieprieks
reproducésanas tiesibas saistija ar darbu materialu eksemplaru izgatavosanu, kvalificgjot to ka
gadijumus, kad tiek izgatavots otrs vai vairaki aizsargajama darba eksemplari.*'® Pieméram,
dublgjot darbu gramata, kompaktdiska, datora cietaja diska utt. Bet, palielinoties darbu
reproducésanas iesp&jam un to masveida raksturam, Sobrid reproduc€sanas jédziens aptver
plasaku apjomu, atpazistot gandriz visus iesp&jamos reproducéSanas veidus. Tas saistits ar to,
ka attistoties ciparu tehnologijam, paradijas ekonomiska rakstura vértiba darba eksemplaru

27 11dz ar to

pavairoSana, neizmantojot fiziskus (laika, telpa noturigus) nesgjus.
reproducéSanu defin€é ka darba vai ta dalas vienas vai vairaku kopiju izgatavosSana jebkura
materializeéta forma; darba ilgstosa vai 1slaiciga uzglabasana elektroniska forma; vienas vai
vairaku trisdimensiju kopiju izgatavoSana no divdimensiju darba; vienas vai vairaku
divdimensiju kopiju izveido$ana no trisdimensiju darba.”'® Savukart ekskluziva tiesiba uz
darbu izplatiSanu garante, ka katru reizi, kad tiek atvasinats aizsargata darba eksemplars,
atsavinatajam nepiecie$ama tiesibu Ipasnieka atlauja.*"’

Nakamis biitiskais jeédziens ir blakustiesibas. Blakustiesibas saprot, ka izpilditaju,
fonogrammu producentu, filmu producentu un raidorganizaciju tiesibas. Izpilditajs ir aktieris,
dziedatajs, muzikis, dejotajs vai cita persona, kas atveido lomu, dzied lasa, atskano vai citada
veida izpilda literaru vai makslas darbu, sniedz priek$nesumu.”*’ Blakustiesibu objekts ir
izpildijums un ta fiksacija (fonogramma, filma vai raidijums.).”*' Izpilditajiem ir aizlieguma
tiesibas attieciba uz darba parraidisanu vai publiskoSanu, bet ir tiesibas uz atlidzibu.***

Blakustiesibam ir atvasinats raksturs, jo to noteikSana notiek, ievérojot izmantoto darbu

autortiesibas. Nozimigi, ka blakustiesibas ir speka 50 gadus p&c pirma izpildijuma.’*’

214 paklone, Inese, Andrejs Lielkalns, Anita Sosnovska, Ketija Tola. Autortiesibas. Riga: Izdevnieciba AGB,

1997.

213 Rozenfelds, Janis. Intelektualais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.

21 Grudulis, Maris. Jevads autortiesibas. Riga: Latvijas Véstnesis, 2006.

' Grudulis, Maris. Jevads autortiesibas. Riga: Latvijas Véstnesis, 2006.

218 paklone, Inese, Andrejs Lielkalns, Anita Sosnovska, Ketija Tola. Autortiesibas. Riga: Izdevnieciba AGB,
1997.

1% Grudulis, Maris. Jevads autortiesibas. Riga: Latvijas Véstnesis, 2006.

220 Rozenfelds, Janis. Intelektualais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.

2! Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.
22 Rozenfelds, Janis. Intelektualais ipasums. Otrais izdevums. Riga: Zvaigzne ABC, 2008.

22 Baltvilka, Mara, Janis Greivulis. Intelektudld ipasuma aizsardziba. Riga: Izdevnieciba RTU, 2006.

51



Ta ka darba aprakstita produkta ietvaros tiktu digitaliz&tas izrades, ko piedava Latvijas
profesionalie teatri, tad nepiecieSams ieverot autortiesibas, blakustiesibas, ka ari ievérot
noteiktas reproducésanas un publiskosanas iespgjas.

Latvija esosa organizacija AKKA/LAA apvieno dazadus autorus, kuri kopa, kolektiva
parvaldijuma Tsteno savas mantiskas tiesibas un veido sadarbibu starp autoriem un vigu darbu
izmantotajiem, lai nodroSinatu darbu izmantotajiem iesp&ju likumigi izmantot autoru darbus
un autoriem sanemt par to autoratlidzibu. Biedriba ir nevalstiska organizacija, un tas darbibu
vada pasu autoru véléta padome.”** Izmantojot ar autortiesibam aizsargatus dramatiskus un
muzikali dramatiskus darbus, tos publiski izpildot, publicgjot, reproducgjot, parraidot vai
izmantojot kada cita veida, ir nepiecieSama atlauja jeb AKKA/LAA izsniegta licence. Licence
tiek izsniegta, pamatojoties uz iestudéjumu registracijas pieteikumiem un AKKA/LAA
tarifiem. AKKA/LAA majaslapa tiek uzsverts, ka autortiesibu likums nosaka, ka licence ir
jasanem 10 dienas pirms darbu izmantoganas.’*’ Noteikts, ka no dramatisku un muzikali
dramatisku darbu lietotajiem tiek iekas€ta atlidziba un talak ta izmaksata attiecigajiem
autoriem.

Teatrim par autoru dramatisko un muzikali dramatisko darbu iestudéjumiem jakarto
Ipasa iestud€juma atlauja par katru jaunu iestudéjumu. Ta savukart sanemama no pasa autora,
jo tiek mingts, ka darbu iestudesana ir individuali administr&jama joma.”** Dokumentus, kas
dod tiesibas izmantot konkréta autora darbu, teatriem jasak kartot loti laicigi (pirms
iestudéSanas uzsaksanas) ne tikai ta iemesla dél, ka rikotajiem Siem dokumentiem un atlaujam
jabiit nokartotam vismaz 10 dienas pirms attieciga notikuma, bet ari tap€c, lai planotu
iestudéjumam nepiecieSamas izmaksas un varétu izpildit autora izvirzitus noteikums, ja tadi
tiek izteikti. Papildus pastav iespgja, ka autors nemaz nedod atlauju savu darbu izmantot, un
to noteikti ir nepiecieSams zinat pirms teatra darbinieku darbu uzsaksanas.

Analizgjot AKKA/LAA majaslapa pieejamos resursus un dokumentus, tika pétits
dokuments “Tarifi dramatisku darbu izmantojumam” (01.01.2015.), ar kura palidzibu tika
noskaidrots, kadi ir piem&rojamie tarifi dramatiskiem darbiem profesionalajos teatros atkariba
no dazadam mainigajam pozicijam, ka arT par noteikumiem saistiba ar So darbu izmantoSanas
iesp&jam, ja tos publisko interneta, padarot pieejamu sabiedribai.

Tiek noteikts, ka autoratlidziba par originallugas dramatisku darbu publisku

224 AKKA/LAA oficidla interneta vietne. Pieejams: http://www.akka-laa.lv/lat/ (Skatits 18.05.2016.)

223 AKKA/LAA oficidla interneta vietne. Pieejams: http://www.akka-

laa.lv/lat/autoru darbu lietotajiem/dramatiskie muzikali dramatiskie scenografiskie horeografiskie u ¢
darbi/ (Skatits 18.05.2016.)

22 AKKA/LAA oficidla interneta vietne. Pieejams: http://www.akka-

laa.lv/lat/autoru darbu lietotajiem/dramatiskie muzikali dramatiskie scenografiskie horeografiskie u ¢
darbi/ (Skatits 18.05.2016.)
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izpildjjumu tiek prasita ka procenti no bruto iep€émumu summas par katru izrades publisku
izpildijumu vai no trupas liguma summas. Ja darbs tiek iestudéts originalvaloda, tad atlidziba
literara darba autoram ir 11% no bruto ienémumiem. Ja darbs tiek tulkots, tad Sie procenti
sadalds starp originaldarba autoru (6%) un tulkotdju (5%), skatot no bruto iepdmumiem.**’
Savukart autoratlidziba par dramatizéta darba publisku izpildijumu tiek noteikta ka % no
bruto iep@mumu summas par katru izrades publisku izpildijjumu vai no trupas liguma
summas. Atlidziba originaldarba autoram un dramatiz&uma autoram, sadalas sekojosi:
originaldarba autoram 5,5%, bet dramatiz&juma autoram 5,5%. Ja darbs tiek tulkots, veidojas
vél papildus autoratlidzibas. Ja dramatiz€jumam izmantots originaldarba tulkojums, tad
tulkotajam pienakas 40% no originaldarba autora atlidzibas, t.i., 2,2% - tulkotajam, 3,3% -
originaldarba autoram.

Galvenais uzsvars tomér tiks likts uz dramatisku darbu publiskoSanu, padarot tos
pieejamus sabiedribai interneta. Saja sakara atlidziba tiek noteikta vienam darbam uz
konkrétu laiku atlaujot tos ievietot interneta vizuala forma. Zemak redzama tabula (tabula

Nr.1.), kura uzskatami paradita autoratlidzibu veidoSanas.

Darba veids 3 gadi unilgak Iidz 1 gadam Iidz 6 Iidz
meénesSiem 3 méneSiem

Viencéliena Eur Eur Eur Eur

originalluga 241.89 80.63 40.31 20.16

Viencéliena Eur Eur Eur Eur

lugas tulkojums | 149.40 49.80 24.90 12.45

Tabula Nr.1. Dramatisku darbu publiskoSana, padarot tos pieejamus sabiedribai internetd (AKKA/LAA)

Papildus nepieciesams nemt vera aspektu, kad dramatiski darbi tiek ievietoti interneta
ar lejupielades iesp&jam. Par viena darba ievietoSanu interneta vietné jaapmaksa 17 eiro. Bet
ja dramatisku vai muzikali dramatisku darbu, kuru padara pieejamu interneta, iesp&jams
lejupieladét, pakalpojuma sniedzgjam jamaksa atlidziba, ko satura nodrosinatajs giist no gala

lietotajiem par autoru darbu lejupieladi. Atlidzibu veidoSanas skatama zemak esoSaja tabula

27 AKKA/LAA oficiala interneta vietne. Pieejams: http://www.akka-
laa.lv/lat/autoru darbu lietotajiem/dramatiskie muzikali dramatiskie scenografiskie horeografiskie u ¢
darbi/ (Skatits 18.05.2016.)
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(tabula Nr.2.).*®

Darbu veids Autori Autoratlidziba
Luga Teksta autors 12%
Lugas tulkojums Tulkotajs 8%

Tabula Nr.2. Dramatisku darbu ievietoSana internetd ar lejupielades iespéjam (AKKA/LAA)

Ieprieks izpétita informacija lauj precizak izprast autortiesibu veidojoSos apmérus un
to sadalfjumu, ka arT aprékinat iespgjamo summu un tas veidoSanas politiku digitaliz€tam
teatra izrades produktam, kas tiktu piedavats interneta vietn€ gan ar lejupielades iesp&jam, gan
bez. ST darba ietvaros lielaka uzmaniba tiks likta uz interneta vietni, kas piedava tas ietvaros
noskatities teatra izrades ierakstu audiovizuala formata bez lejupielades iesp&jam. Lidz ar to
tiek secinats, ka par katru vienu ievietoto teatra izrades ierakstu projekta interneta vietng
nepiecieSams apmaksat autotiesibas par izmantoto literaro darbu (un ta tulkojumu), miiziku,
horeografiju, scenografiju, kostimu dizaina, audiovizualajiem materialiem, kas kopuma
sastada dramatisko darbu, blakustiesibas aktieriem, videoieraksta producentiem, ka ari
janokarto reproduc@Sanas atlauja no autoriem un ar to saistita autortiesibu apmaksa, papildus
nokartojot atlidzibu, kas lauj padarit iesp&jamu darba publisko$anu interneta. Darba autorei
sazinoties ar AKKA/LAA darbiniekiem, tika apstiprinats, ka konkrétaja darba aprastita
produkta vienai vienibai autortiesibas un blakustiesibas veidojas no iepriek§ mingtajam

pozicijam.

2% AKKA/LAA oficiala interneta vietne. Pieejams: http://www.akka-

laa.lv/lat/autoru darbu lietotajiem/dramatiskie muzikali dramatiskie scenografiskie horeografiskie u ¢
darbi/ (Skatits 18.05.2016.)
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4. TEATRA NOZARES DIGITALU PRODUKTU IESPEJAS UN
PROBLEMATIKA

Ieprieksgjas nodalas magistra darba aplikota produkta konteksta tika skatita teorija par
mainigo virtualo vidi, kas ir nozimiga organizaciju darbiba, digitala marketinga sniegtajam
iesp&jam, ka arT tika petiti nozimigakie digitala marketinga stratégijas veidojosie posmi un to
elementi. Virtuala vide tika analiz€ta arT kultiiras organizaciju un teatra nozares konteksta,
petot dziva izpildjjuma lomu, izmainas, ko ieviesuSas jaunas tehnologijas kultlras
organizaciju darbiba, ka ar1 tika skatita intelektuala 1paSuma aizsardziba, kas ciesi saistita ar
makslas darbu un to autoru aizsardzibas nozimibu virtualaja vidg.

Lai izdaritu pamatotus secinajumus par darba aplukota produkta potencialu, tiks
analizéta produkta digitala marketinga stratégija un tas iesp&jas, ka ari, veicot intervijas ar
teatra nozares darbiniekiem un digitala marketinga specialistu, apkopojot un analiz&jot vinu

viedokli, tiks skatitas produkta realizacijas iesp&jas Latvijas tirgh.
4.1. Izveletas pétniecibas metodes un to pamatojums

Magistra darba tiks izmantotas dazadas zinatniskas p&tniecibas metodes — teorétiskas
literatiras analize, ka arT padzilinatas intervijas un iegiito rezultatu salidzinasana.
Pétnieciskaja dala tiks analiz€ta potenciala produkta digitala marketinga stratégija un tas
pielagosanas iesp&jas, ka arT veiktas padzilinatas intervijas ar teatra nozares parstavjiem
(teatra direktors, rezisors, aktrise) un digitala marketinga specialistu, iesaistot dazadu pusu
viedoklus un apliikojot to pieredzi.

Darba teorijas dala tika pétitas vairakas marketinga stratégijas izveides teorijas, ko
piedava dazadi autori (Igors Ansovs, Maikls Eugens u.c.), un tika secinats, ka, lai analizétu
péc iespejas plasaku lauku ar esoSajiem un mainigajiem faktoriem, piemé&rotaka no tam ir
Paula Smita SOSTAC™ panémiens, kas apkopo dazadus posmus, kas cieSi saistiti ar
markeinga startégijas izveidi un realizaciju (skatit 1.3. apaksnodalu).

Padzilinato interviju mérkis ir ieglit pec iesp€jas pilnigakus komentarus par produkta
atbilstibu teatra un marketinga sféras specifikai, ar noliiku uzlabot produkta potencialo
ieklisanu tirgii. Darba autore atzist par nepiecieSamu iegit nozares ekspertu viedoklus par
esoSo situaciju teatra un digitalas komunikacijas sfera, lai padzilinatak izprastu aplukota lauka
iesp€jas un problematiku. No teatra nozares parstavjiem tiks intervetas visas iesaistitas puses
— teatra vadiba (Latvijas Nacionala teatra direktors Ojars Rubenis) un radoSais personals
(teatra rezisors Elmars Senkovs un aktrise/rezisore Reézija Kalnina). Lai gan darba tiek pétita

plasa apjoma teorija, lai analiz€tu marketinga aspektu potenciala produkta izstrade, tomer
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darba autore secina, ka nepiecieSams pétit Latvijas marketinga vides specifiskas iezimes,
tapec tiks intervets digitala marketinga nozares specialists Vilhelms Meistars.

Talak tiks analiz€tas intervijas ka kvalitativa p&tijuma metodes iesp&jas. Padzilinatas
intervijas ir kvalitativa petijuma metode, ko raksturo kvalitativu datu vakSana, vacot
padzilinatu informaciju, izmantojot dazadus panemienus (intervijas, pierakstus, atvertus
jautajumus u.c. metodes). Primarais datu vakSanas instruments ir p&tnieks, un datu analize
ietver vienota modela, tematikas, vienojoda apkopojuma meklgjumu.”*’ Intervija ir visvairak
izmantotaja kvalitativa pé€tniecibas metode, kas saisits ar daudzam §is metodes sniegtajam
priekrocibam. »*° Visbiezak § metode tiek izmantota pétnickam un respondentam
sarundjoties vienam ar otru, bet p€tnieciba izmanto arT grupu interviju iesp&jas, pieméram,
fokusgrupas. Gan strukturétu, gan dalgji struktur€tu interviju veic€jam (pe€tnieckam) ir jaspgj
salidzinat arT diametrali pret&ju respondentu uzskatus, iegiistot p&tijumam nozimigus datus. >’
Intervijas metodi raksturo laikietilpiga datu apstrade un liels datu apjoms.”* Ka tika mingts
ieprieks, padzilinatas intervijas izvéle sniedz vairakus ieguvumus. Pirmkart, jamin metodes
elastiba, jo iesp&ams atkartoti uzdot vai preciz€t jautajumus; pielagot jautajuma uzbiivi
interv€jama 1pasibam, uzdodot daudz plasakus jautajumus; p€tniekam iesp&jams intervijas
laika kontrolét jautajumu kartibu, lai iegiitu p&c iesp€jas vertigakus datus. Otrkart, ir
iesp&jams iegit plasaku un kvalitativaku atbilzu apjomu, tostarp iesp&jams piefiksét visu
sniegto informaciju, ieskaitot spontanas, pirmas reakcijas atbildes. Treskart, iespgjams precizi
fiksét intervijas laiku, vietu, novértgjot un novérsot iespéjamos trauceklus.**’

S darba pétijuma dala tiks veikta dalgji strukturéta intervija, kad tiek izmantoti
iepriek$ sagatavoti jautajumi par konkréto p&tamo tému, tos pielagojot katras intervijas un
respondenta specifikai (tick pielauta jautdgjumu izkartojuma un formuléjuma maina).***
Intervija izskir standartiz€tu ievaddalu un noslédzosSos jautajumus, bet tiek pielauta uzdoto
jautajumu formas un kartibas vari€Sana, lai panaktu pliistoSu sarunu un pétnieks spétu
padzilinatak izprast intervéjama viedokli un sniegtds informacijas batibu.”’ Nozimigi, ka
jautajumus jaformulé ka atveértus, nevedinot uz konkrétu atbildi, bet gan fokusgjoties uz

R . —v 2
personiskas pieredzes atklasanu.**°

¥ Guar, Ajai S., Sanjaya S. Gaur. Statistical Methods for Practice and Research : A guide to data analysis
using SPSS. Second Edition. London: SAGE, 2009.

2% Bailey, Kenneth D. Methods of Social Research. Second Edition. New York: Collier Macmillan, 1982.
! Guthrie, Gerard. Basic Research Methods: An Entry to Social Science Research. London: SAGE, 2010.
22 Adams, John, Hafiz T. A. Khan, Robert Raeside, David . White. Research Methods for Graduate Business
and Social Science Students. London: SAGE, 2007.

33 Bailey, Kenneth D. Methods of Social Research. Second Edition. New York: Collier Macmillan, 1982.
% Buckingham, Alan, Peter Saunders. The Survey Mothods Workbook : From Design to Analysis. Malden,
Massachusetts: Polity Press, 2004.

3 Guthrie, Gerard. Basic Research Methods : An Entry to Social Science Research. London: SAGE, 2010.
% King, Nigel, Christine Horrocks. Interviews in Qualitative Research. London: SAGE, 2010.
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Ta ka ieprieks tika iezZim@ts §1 darba petijuma dalas specifika un virziens, tad talak tiks
analiz€ta potenciala produkta digitalas marketinga stratégijas ievieSanas iesp&jas un

raksturlielumi.

4.2. Teatra produkta digitala marketinga stratégija un tas ievieSanas iespéjas

Ta ka darba tiek pétitas jauna digitala produkta ievieSanas iesp€jas tirgli, tad
ieprieks€jas nodalas tika analiz&ts, kadas iespgjas paver digitala vide, un kam japiegriez
veriba, izstradajot jaunu produktu un ta marketinga stratégiju. Talak tiks analizEtas darba
teorijas dala pétitas digitalas marketinga strategijas izstrades aktivitates, lai pétitu to
pielagoSanas iespgjas attiecigajam digitalajam teatra produktam.

Pirms tiks analizétas digitalas marketinga iesp&jas, nepiecieSams atkartoti precizet
darba pétita potenciala produkta Ipasibas. Digitaliz&tais teatra produkts ir interneta vietne,
kura izveidota Latvijas teatru izrazu ierakstu bibliot€ka, piedavajot iesp&ju noskatities $is
izrades kvalitativa video formata. Patérétajam tiek piedavatas iesp&jas par noteiktu summu
nopirkt tiesibas §is interneta vietnes ietvaros noskatities video. So darbibu bitu iesp&jams
paveikt bez laika vai geografiskiem ierobezojumiem ar dazadu internetu atbalstosu iericu
palidzibu — datoru, viedtalruni, plansetdatoru vai televizoru. Ta tiktu sniegta iesp&ja dazadam
auditorijas grupam, kuras vieno interese par Latvijas teatri, bit inform&tiem par Latvijas
teatru maksliniecisko produktu realizaciju.

Nemot vera, ka §is iepriek§ aprakstitais potencialais produkts ir v&l nebijs produkts
Latvija un ieprieksgjas iestrades tam vid€ neeksisté, tad attieciba pret produkta dzives cikla
teoriju (1.2. apakSnodala), tas atrodas izstrades faz€, kam sekotu ievieSanas faze, kas ir
pirmais posms, kad produkts tiek iepazistinats tirgii ar patérétajiem. Izstrades fazes ietvaros
tiek veidots pats produkts, kas Saja gadijuma nozimétu interneta vietnes struktiiras, dizaina un
satura izstradi un sagatavoSanu, mérkauditoriju defin€Sanu, produkta pozicion€Sanas u.c.
aktivitasu planoSanu. Janem veéra, ka sekojos$aja posma — ievieSanas faz€ — jaseko produkta
attistibai tirgl un paterétaju reakcijai, parskatot un preciz&jot visas iepriek$ veidotas
aktivitates. Talak tiks aprakstita katra no tam sikak.

Pec Filipa Kotlera izstradatas teorijas par jaunu produktu veidiem, ko organizacijas
var ieviest tirgii (1.2. apakSnodala), jasecina, ka attiecigais produkts ir pasaulé jauns un
inovativs produkts, kas rada jaunu tirgu. Lai gan Iidzigi projekti ir veidoti ieprieksS (Berliner
Philharmoniker Vacija, Metropolitan Opera Nujorka, “Digital Theatre” Apvienotaja

karalist€), tomér tas nav stabils produkts, kam atrisinati visi jautajumi (ipasi finansésana), ka
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arT Latvija $ads produkts teatra sféra neeksisté. Tas nozime, patérétaji Latvija ar produktu un

ta Ipasibam jaiepazistina, akcentgjot ta plasas sniegtas iesp&jas un kulttras vertibu.

Talako aprakstita produkta digitalo marketinga aktivitaSu pé&tiSana tiks veidota,
pamatojoties uz iepriek§ (1.3. apaksnodala) izv€léto un analiz€to Paula Smita SOSTAC™
panemienu. Pirmais posms ir situacijas analize, kur analizéta produkta konteksta, tiks veikta

SVID analize.

Stipras puses Vajas puses

* Tirgi  produktam nav  tieSu * Nav tieSu precidentu, ko analizet, lai

konkurentu, jo Latvijas tirgi pétitais
produkts neeksiste;

Produkta neierobezota pieejamiba
laika un geografiska novietojuma;

Ir apzinata liela potenciala auditorijas
dala — pateretaji, pedagogi, studenti,
teatra darbinieki u.c.;

Produkta 1pasibas atbilst musdienu

iegiitu informaciju par iesp&jamajam
aktivitasu klim&m vai veiksmém,;
Produkta organizacijai nav fiziskas
parstavniecibas, tikai virtuala;
Latvijas auditorija nav pazistama ar
sada veida produktu — griti
prognozejama reakcija;

Nav precizi prognozgjamas projekta

patérétaju velmeém un vajadzibam. izmaksas (saistits ar auditorijas
interesi).
Iesp€jas Draudi
* PaplaSinat teatra auditoriju; * Tirgi rodas jauni konkurenti

Pieejamas daudzas ar

saistitas

produktu

organizacijas, kas var
veicinat informétibu par produktu un
ta pateresanu;

Teatra nozares attistiba, pielagojoties
tehnologiju attistibas tendencém;

Teatri parstav liels skaits sabiedriba

izklaides sfera;

Iesaistito pusu intereses zudums un
neticiba produkta vertibai;
Patérétajiem produkts var Skist
nepievilcigs;

Negativas atsauksmes par produktu
no viedoklu lideru puses, kas veicina

pazistamu cilvéku, kas, izplatot auditorijas zudumu;
pozitivu informaciju sabiedriba, var * Tehniska nodroSindjuma  klime
veicinat produkta noietu tirgd; (apkalpojosais  serveris ilglaicigi
* Produkta virtualais raksturs, lauj nestrada);
veidot  neskaitamas  aktivitates * Projekts var klit nerentabls
digitalaja vidg; iesaistitajam organizacijam;
* Produkta virtualais raksturs, lauj to * Organizacijas darbinieki nelegali

attstit, piesaistot arzemju auditoriju,
ta palielinot produkta paterétaju
skaitu;

Produktu iespg&jams izmantot dazados
kvalitats
veicinasana,

virzienos — izglitibas
celSana,
kulttiras

saglabasana u.c.

patriotisma

mantojuma liecibu

izplata izrazu ierakstu video.
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Petot SVID analizi pie stiprajam pusém jamin tas, ka darba analiz€tajam produktam
Sobrid Latvijas tirgl nav tieSu konkurentu, jo Latvijas tirgli $ads produkts neeksiste, kas
nozimé lielakas iesp&jas sasniegt potencialo auditoriju ar mazaku trauceklu palidzibu. NetieSs
konkurents ir Latvijas Televizijas (LTV) raidijjums “Zip.lv’, LMT “Straume” un LTV arhivs
(u.c. izklaides sferas pakalpojumu sniedzgji), bet pamatojoties uz to dazadajiem
ierobezojumiem (fiziska telpa, laika, raidiSanas kanala un pieejamiba), darba autore secina, ka
tie nav pieskaitami pie tieSajiem konkurentiem. Sekojosi, ka stipra puse tiek atpazita produkta
neierobezota pieejamiba laika un geografiska novietojuma, kas auditorijai Jauj to patérét
atbilstosi tas vélmém. Ka nakamais punkts tiek atziméts tas, ka produktam ir apzinata liela
potenciala auditorijas dala, kas ir dazadi paterétaju segmenti, kas vé€las iegiit kvalitativu
izklaidi; izglitibas iestades, pedagogi, studenti, kas velas veicinat izglitibas kvalitati; ka ar1
teatra darbinieki, rezisori, aktieri, kas velas iegit informaciju par citiem iestudéjumiem,
pilveidojot sava darba kvalitati. Nozimigi, ka produkta 1pasSibas atbilst musdienu paterétaju,
kas arvien vairak izmanto digitalos risinajumus, vélm&m un vajadzibam.

Analizgjot produkta vajas puses tiek secinats, ka nav iesp&€jams analizét lidzigu produktu
veiksmes, neveiksmes un darbibu kopuma, jo nav tieSu precidentu Latvijas tirgi. Nakama
produkta vaja puse, ka produkta organizacijai nav fiziskas parstavniecibas, tikai virtuala, kas
var veicinat patérétaju neuzticibu zimolam vai veicinat grutibas atrisinat kadu jautajumu.
Papildus jamin, ka Latvijas auditorija nav pazistama ar $ada veida produktu, tapec ir gruti
prognoz&jama patérétaju reakcija un produkta pieprasijums. Saistiba ar loti daudziem
mainigajiem faktoriem (nav zinams, kad produkts tiks laist tirgii, kas nozime, ka apstakli var
mainities; javeic sarunas ar visam iesaistitajam pusém un cenu aptauja, nepiecieSamo
sadarbibas partneru konkurss utt.), Sobrid nav precizi prognoz€jamas reala projekta izmaksas.
Tas saistits arT ar neprognoz&jamo auditorijas interesi.

Talak jaanalizé produkta iesp&jas. Ar produkta realizaciju iesp&ams paplasinat
Latvijas teatra auditoriju, jo projekts piedava teatru produktus padarit pieejamakus. Pastav
daudzas ar projektu saistitas organizacijas (NVO, ministrijas, teatri utt.), kas var veicinat
informétibu par produktu, ta celot patérésanas apjomu. Sis produkts veicina teatra nozares
attistibu, realiz€jot ta digitalizaciju un pielagojoties tehnologiju attistibas tendencém.
Marketinga aktivitasu sakara tiek atpazits, ka produkta realizacija (netiesi) tiktu iesaistits liels
skaits sabiedriba pazistamu cilvéku, kas, padara iespgjamu pozitivas informacijas izplatibu
sabiedriba, kas savukart var veicinat pozitivu attiecksmi pret zimolu un produkta noietu tirgd.
Papildus japiemin, ka produkta virtualais raksturs, lauj veidot neskaitamas marketinga
aktivitates digitalaja vide, ka arT neierobezotu produkta attistibas potencialu. Piem&ram,

iesp&jams veidot attstitibu ta, lai piesaistitu arzemju auditoriju (subtitru pievieno$ana), ta
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palielinot produkta paterétaju skaitu un palielinot Latvijas teatra starptautisko atpazistamibu.
Vel jamin, ka produkta attistibas potencials ka iesp&ja, izmantojot to dazados virzienos —
izglitibas  kvalitates celSanai, patriotisma veicinaSanai, kultiras mantojuma liecibu
saglabasanai u.c.

Analizgjot produkta draudus tiek secinats, ka pastav iesp&ja, ka tirgli paradas tiesi un
netiesi produkta konkurenti, kas veicinatu konkréta produkta auditorijas zudumu. Iespg&jams
iesaistito pusu intereses zudums un neticiba produkta vertibai, kas var rezultéties produkta
patérétaju apjoma zuduma. P&c produkta ievieSanas tirgii, var izradities, ka patérétajiem
produkts skiet nepietickami pievilcigs, kas nozimetu organizacijas nesp&ju finansét talaku
projekta uzturé€Sanu. lesp€jams drauds ir negativas atsauksmes par produktu no viedoklu
lideru puses, kas ar1 veicinatu auditorijas zudumu un ienémumu samazinaSanos. Produkta
virtualais raksturs un video uzglabasanas specifika var rezultéties tehniska klume, kad
ilglaicigi servera nespgjas rezultata nav iesp&jams apkalpot klientus un nodrosinat video
servisu. Tas var sekmé@t paterétaju zudumu, kas novestu pie ta, ka projekts kltitu nerentabls
iesaistitajam organizacijam. Ka papildus drauds tiek atpazits, ka organizacijas darbinieki var
nelegali izplatit izrazu ierakstu video, kas biitu liels zaud&jums produkta organizacijai, ka ar1

teatra nozarei kopuma.

Nakamais lielais posms, kas jaapskata marketinga stratégijas veidoSanas procesa, ir
mérku uzstadiSana. Ka tika analizéts ieprieks (1.3. apaksnodala), tad mérki jauzstada péc 5S
panémiena apskatot dazadus darbibu virzienus (sell, serve, speak, save, sizzle).

Nemot véra produkta Ipasibas, produkta izstrades posma, iesp&jams izstradat klientu
apmierinatibas mérkus, kur nepiecieSams tiekties pec 100% lielas klientu auditorijas dalas
apmierinatibas, ko ir iesp&jams noteikt p&€c produkta ievieSanas fazes, kad projekta interneta
vietn€ izvieto aptaujas anketu, ko klientiem aizpildit. Ka komunikacijas mérki darba autore
uzstada 40°000 lielu apmeklgjumu ménesa laika, ko iesp€jams panakt ar komunikacijas
aktivitaSu veidoSanu digitalaja vide — baneru izvietoSana, reklamas un aktivitaSu iesp&jam
socialajos tiklos. (Ka salidzinajumu jamin starptautiska interneta izp@tes un konsultaciju
uznémuma Gemius 2015. gada janvari veiktais petijums, kura, noskaidrojot apmekl&takos
interneta portalus Latvija, pirmaja vieta ierindojas Delfi.lv ar 862’154 apmekl&tajiem ménesa
laika.) Secigi veiksmigi izpildot komunikacijas merki, nepiecieSams panakt, ka pirmajos
produkta ievieSanas ménesos, katru ménesi produkta interneta vietni apmekle 40 000 cilveku,
no kuriem 10 000 iegadatos produktu. So mérki iesp&jams sasniegt, piedavajot pirma pirkuma
atlaidi vai Ipasu piedavajumu, lai sniegtu paterétajiem ieskatu produkta biititba un veicinatu

izpratni par to.
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Nakamais posms ir stratégijas darbibu atpaziSana, kas sekmés mérku izpildi un kas
ieklauj tirgus segment&Sanu, produkta diferencéSanas un zZimola pozicioné$anas noteikSanu.

Pamatojoties uz analiz€to teoriju (1.3. apaksnodala), ka galvenie tirgus segmentacijas
raksturlielumi jaizmanto geografiski, demografiski, etniski un uzvedibas raditaji. Uzvedibas
segmentacija jaapskata visparigi, jo jaunam produktam pirms palaiSanas tirgii v€l nav
iespgjams analizét, kadu ieguvumu konkrétd auditorija mekle, kads ir preces pirkSanas
paradums, izmantoSanas Itmenis, lojalitates pakape pret zimolu utt., jo neeksisteé lidziga
produkta prototips Latvija. Ta ka interneta resursi piedava iesp&ju pec dazadiem un loti
plasiem raditajiem (valsts, valodas, intereseém un vél sikak) iegiit informaciju par paterétaju,
kur§ apmekle interneta vietni, kad apmeklé un ka lieto, tad produkta izstrades procesa
definétas mérkauditorijas bus iesp&jams precizak korigét péc produkta ievieSanas tirgi.

Nozimigi, ka precizu mérkauditoriju iesp&jams definét péc petniecisku datu ieguves
péc padzilinata tirgus pétijuma (auditorijas petijums, esosas auditorijas analize, tigus analize
utt.). ST produkta ietvaros, kad nav vél veikts padzilinats pétijums $aja jautajuma, atseviski
analizgjot potencialo paterétaju profilu, darba autore nonak pie slédziena, ka talaka darba tiks
model&tas iesp&jamas mérkauditorijas grupas balstoties uz Sobrid pieejamiem digitalas vides
pétfjumiem, lai papildinatu digitala marketinga stratégijas iesp&jamibas analizi. ST darba
ietvaros, analiz&jot Latvijas patérétajus, janem véra TNS pétijjumu agentiras 2015. gada
veiktais p&tijums par reguldro interneta lietotajiem Latvija> , rado§as agentiras Click 2012.
gada pétijums par Latvijas socialo tiklu lietotajiem un Baltijas Socialo zinatnu instittita (Baltic
Institute of Social Sciences) 2008. gada pétijumu par teatra apmekl&juma noteicosajiem
faktoriem un mérkauditorijas identificg$anu®®, jo visi iepriek§ mingtie p&tfjumi konkréti
analiz€ interneta lietotajus, to paradumus un kultiiras paterétajus Latvija.

Pirma liela mérkauditorijas grupa, kas tiek izskirta produkta digitala marketinga
stratégija un uz kuru javeido lielaka dala aktivitasu, ir Latvijas iedzivotaji, kas interes€jas par
teatra nozari. Pirma apakskategorija ir “aiznemtie pilsétnieki”, kuri laika trukuma dg] nespg;
pietickama apméra apmierinat vélmi redzet teatra izrades. Sis mérkauditorijas grupas
raksturigakais paterétajs tiek raksturots ka 29 gadus veca sieviete, kas dzivo Riga, sanem

vidgja apmera menesalgu, interes€jas par kultiras notikumiem Latvija. Vina ikdiena uzturas

BTTNS Latvija interneta vietne: http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=4797
(Skatits 30.05.2016.)
238 Teatra apmekléjuma noteicosie faktori un mérkauditorijas identificéSana. Baltic Institute of Social Sciences,

2008. Pieejams: http://www.km.gov.lv/lv/doc/starpnozares/petijumi/teatru_apmeklejums.doc (Skatits
30.05.2016.)
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interneta vidé, komunicgjot ar draugiem un zimoliem. Parsvara izmanto tadu socialo
platformu ka Facebook.”

Otra apakskategorija ir Latvijas iedzivotaji, kas dzivo arpus lielo pils€tu robezam un
kuriem apmeklét teatra izrades lielajas Latvijas pilsétas ir apgratinosi izmaksu dg]. Sis
mérkauditorijas grupas raksturigakais paterétajs ir 40 gadus veca sieviete, kura strada vidgji
apmaksatu darbu, interes€jas par Latvijas kultiiras dzivi. Viga ikdiena izmanto tadu socialo
portalu ka Draugiem.lv.**°

Tresa apakskategorija ir salidzinosi neliela, un uz to jakoncentré mazaks, bet speciali
izstradats marketinga aktivitaSu apjoms (pieméram, individualu zigojumu, davanu,
aicinajumu izmantot jauno produktu siitiSana, panakot informacijas parpublicéSanu vinu
digitalajos kanlos, ta vairojot produkta atpazistamibu). Saja grupa ietilpst viedok]u lideri, kas
dzivo Riga un ir sociali aktivi interneta vidg€, interes€jas par teatra nozari, tie ir ar teatri
saistiti darbinieki (kritiki, aktieri, rezisori u.c.) vai sabiedriba populari cilveki, kas biezi
apmeklg teatri, vini aktivi komunic€ socialajos tiklos, dalai ir savs blogs.

Otra liela mérkauditorijas grupa ir makslas vai radoSo industriju pasniedzo$as
augstskolas un skolas, kuras ieinteres@tas celt sniegtas izglitibas kvalitati padzilinot zinaSanas,
balstoties uz dziva izpildijuma produktiem. Lai uzrunatu So auditoriju, vispirms nepiecieSams
biznesa sarunas un aktivitates koncentrét uz valdibas institticijam lobgjot §1 projekta ideju. Tas
secigi sekmétu valsts interesi uzlabot izglitibas kvalitati un tam sekojoSu finansialu atbalstu,
lai talak komunic@tu ar izglitibas iestadem.

Tresa liela merkauditorija, kas ir arT viena no griitak sasniedzamajam auditorijam, ir
arzemés dzivojosie latvieSi, kas interesgjas par notikumiem Latvija, tostarp teatri. Sis
mérkauditorijas grupas raksturigakais paterétajs tiek raksturots ka 37 gadus veca sieviete, kura
strada vidgji apmaksatu darbu, interes€jas par Latvijas kultiiras izpausme&m.

Attiecigi, nemot véra iepriek§ modelétas galvenas mérkauditorijas grupas, talak tiks
pétita, kura no mérkauditorijas sasniegSanas stratégijam biitu izmantojama ka vispiemérotaka,
lai optimali sasniegtu labako rezultatu un lielako auditoriju sasniedzmibu.

P&tot ieprieks aprakstito teoriju par marketinga stratégiju iesp&jam (1.3. apaksnodala),
darba autore secina, ka tiks izmantotas divas auditorijas sasniegSanas strat€gijas. Ta ka teatra
interesenti ir specifiska auditorija ar sev raksturigam iezimém, kas nesasaucas ar plaSu masu
patérina precu auditorijas interesém, ka art tapec, ka ieprieks tika raksturotas atSkirigas un

specifiskas mérkauditorijas, tad tiks skatitas iesp€jas, ka izmantot vairaku segmentu

% Noskaidroti latviesu socialo tiklu lietotaju paradumi. www.db.lv Pieejams:

http://www.db.lv/tehnologijas/noskaidroti-latviesu-socialo-tiklu-liectotaju-paradumi-375332 (Skatits 30.05.2016.)
9 Noskaidroti latviesu socialo tiklu lietotaju paradumi. www.db.lv Pieejams:
http://www.db.lv/tehnologijas/noskaidroti-latviesu-socialo-tiklu-lietotaju-paradumi-375332 (Skatits 30.05.2016.)
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marketinga strat€giju. Tiks skatita katra no mérkauditorijas grupam un attiecigi piem&roti
marketinga risinajumi, lai tos sasniegtu ar dazadu kanalu starpniecibu, kas saistits ar plaSajam
kanalu izveles iespg&jam digitalaja vide. Savukart ka otra mérkauditorijas sasniegSanas
strateégija tiks izveleéta mikromarketinga stratégija, kura vairak tiks veltita uzmaniba
nozimigako un atbilstosako viedoklu Iideru noteikSanai, un attiecigi tai tiks izstradats

atsevisSks marketinga komunikacijas un aktivitasu plans ar izteikti individualu pieeju.

Ka tika analizéts 1.3. apaksnodala, tad produktu diferenc€sanai ir liela nozime. Tiks
izmantoti visi pieci Filipa Kotlera definétie diferenciacijas faktori — produkts, pakalpojums,
personals, kanals un t€ls — papildus pievienojot klientu servisa faktoru.

Petot produkta kvalitasu izcelSanu, darba apliikota potenciala produkta ietvaros,
iesp&jams izcelt vairakas ta Tpasibas. Pirmkart, jaizcel erta piekluve produktam, kas nozimé
dazadu individualu prasibu apmierinasanu. Piem&ram, iesp&jams izv€leties vai teatra izrades
ierakstu skatities majas pie datora, telefona, kamer patérétajs atrodas sabiedriskaja transporta
vai plansetdatora darza vai pludmal@ utt. Dazadas piekluves iesp&jas produktam, dod iesp&ju
izcelt ta pielagoSanas iespgjas individualam un Joti dazadam vajadzibam. Otrkart, produkta
piedavajuma paterétajiem tiks piedavatas dazadas produktu paku veidoSanas iesp&jas, vél
vairak individualizgjot piedavajumu, kas, ka rada ieprieks pétita teorija (2.1. apaksnodala), ir
nozimigi misdienu paterétajam. Tiks piedavatas abonementu pakas, kad ir iesp&jams skatit
noteiktu video skaitu ménest péc izveles (samazinot kop€jas izmaksas), ka ar1 tiks piedavata
iesp&ja veidot produktu pakas, apvienojot vairaku cilvéku piekluvi no dazadam iericeém (par
attiecigi izdevigu cenu). Sadi risinajumi izcels produkta individualo pielagosanas raksturu un
veicinas paterétaju interesi.

Petot kanala dimensiju, tika konstatets, ka digitala videé baltitam organizacijam ir
lielaka prieksrociba par reala vidé esosiem uzpémumiem. AtSkiriba no realas vides, digitalie
“veikali” nav ierobezoti laika, jo tiem nav ierobezots darba laiks ne diennakti, ne ned€las
griezuma, tie nav ierobezoti geografiska novietojuma, jo ir piecjami visa pasaulé, ka ari tiem
nav ierobezojumu produkcijas apjoma vai veikala noliktavas izméros, jo tie spgj vienlaicigi
piedavat lielu apjomu precu (prece vai pakalpojums nekad beidzas), atSkiriba no veikaliem
reala vide, kam ir ierobezota noliktavas telpa. Internets kalpo ka unikals kanals, kas dod lielas
priekSrocibas paterétaja acis. Darba pétitajam produktam galvenais e-komercijas kanals ir
interneta vietne, kas piedava iepriekS aprakstitas iesp&jas (neierobezots laika, geografiska
pieejamiba un apjoma piedavajuma). Lidz ar to §is dimensijas TpaSibas tiks izceltas
marketinga komunikacija.

Organizacijas personala dimensiju raksturo individuala pieeja, ko sniedz digitalas
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iesp&jas, piedavajot paterétajam bit viens pret viens ar pardevéju produkta iegades procesa
vai vismaz radit atbilstoSu sajutu. leprieks Sada veida serviss pieprasija lielu skaitu apmacitu
darbinieku, kas palidzetu veikt pirkumu, bet digitala vide dod iesp€ju izveidot tadu interneta
vietnes dizainu, lai paterétajs justos ta, it ka tas tiktu apkalpots individuali, pievérSot no
organizacijas puses tam nedalitu uzmanibu. Lidz ar to cilvéku resursi, kas bija nepiecieSami
Sada veida servisa nodroSinajumam iepriek$, vairs nav vajadzigi un lauj samazinat
organizacijai nepiecieSamas izmaksas, tam sekojos$i laujot samazinat gala produkta izmaksas
patérétajam, un rezultata organizacijai kliistot daudz konkuretsp&jigakai tirgii. Tapec S§is
dimensijas ietvaros tiks planots atbilstoSs interneta vietnes dizains un funkciju piedavajums,
radod iespaidu par individualu pieeju ikvienam majaslapas apmeklétajam. Pieméram,
izveidojot tieSsaites Cata iesp&jas ar produkta klienta servisa parstavi interneta vietnes kreisaja
apaksgja stirt. Sekojosi skatot ieprieks pétito klientu servisa dimensiju, ta izcelSana ieklauj
ipaSi internetam raksturigo iesp&ju paatrinat komunikaciju ar klientiem, atbildot uz to
jautajumiem vai stidzibam jebkura tiem &rta kanala (e-pasts, socialie tikli, tieSsaites sarakste
utt.) un neierobezota darba laika (jebkura nedélas diena, jebkura diennakts stunda).

Izcelt zimola tela dimensiju produkta pardoSanas procesa iesp&jams, uzlabojot
patérétaja iepirkSanas pieredzi. Zimoli patérétajam var sniegt unikalu pieredzi, piem&ram,
iesp&ju pievienoties produkta izstrades procesa, sniedzot nozimigu informaciju, atbildot uz
nozimigiem jautajumiem procesa gaita utt. Tapec talaka produkta marketinga stratégija (péc
ieviesanas fazes beigam, pamatojoties uz produkta dzives cikla teoriju, kas tika analiz&ta 1.2.
apakSnodala) tiks izstradatas aktivitates, kas piedavatu unikalu iesp&ju tieSsaité redzet kadas

izrades sagatavoSanas procesu, méginajuma fragmentus vai ekskursiju pa teatra aizkulisém.

Talak tiks analiz€ts, ka ar pozicion€Sanas palidzibu iespgjams izveidot v€lamo
produkta un zimola t€lu izveletajas merkauditorijas. Ka tika pétits ieprieks (1.3. apaksnodala)
organizacijai $§1 briza tirgus apstaklos nepietieck vien ar produktu un pakalpojumu
diferencésanu, lai atSkirtos no konkurentiem, tai nepiecieSams ar1 radit noteiktu un pozitivu
telu paterétaju pratos, lai izceltu sevi starp konkurentiem un raditu savu tirgus niSu. Ta ka
darba petitais produkts butu vienigais $ada veida produkts Latvija, tad to nepiecieSams
pozicionét ka inovativu tirgus lideri jau ta ievieSas sakuma, lai mazinatu tieSu konkurentu
veidoSanas iespgjas. Tap&c nepiecieSams pozicionét tas produkta ipasibas, kas ir nozimigas
mérkauditorijai. Izrieto$i tas T1pasibas, kas biutu potenciali nozimigas model&tajam
mérkauditoriju grupam, ir produkta &rta pieejamiba un augsta tehnologiska kvalitate. Péc
DZonatana Keigna izstradatas produkta pozicion&Sanas kartes, kur tiek pretstatitas produkta

stila un tehnologiskas iespgjas, kas tika aplikots ieprieks (1.3. apaksSnodala), darba autore
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secina, ka ta ka tehnologiskas iesp&jas ir galvena izteikta raksturiezime darba pétitajam
produktam, tad nepiecieSams produkta izstrades procesa likt uzsvaru uz interneta vietnes

dizaina kvalitati, lai celtu produkta pozicion€Sanas iespgjas.

Nakamais posms ir taktikas analiz€Sana, kas ieklauj precizaku informaciju par
izmantoto digitala marketinga miksu, akcentjot kanalu izvéli, un detalizétaku laika planu.
Veidojot digitalo marketinga strat€giju, netiek uzsvérta nepiecieSamiba p&c detalizéta laika
plana, jo Sobrid $is ir teoretisks produkts, kur lielaks uzsvars tiek likts uz digitalaja vide esoso
riku sniegtajam iesp&jam veicinat jauna produkta ieieSanu tirgii. Ka atklaj petita teorija (1.3.
apaksnodala), tad marketingd nozimigi ir Cetri virzieni — produkts, cena, izplatiSana un
veicinasana — kas veido marketinga miksu.

Defingjot vietu primari janosaka, ka ta ir digitala vide — interneta vietne. Defingjot
cenu vispirms nepiecieSams aprékinat potenciala produkta izmaksas, kas ieklautu cenu
aptauju, npemot ve&ra iesp&jamo sadarbibu ar valsts institicijam, iesp&ams, konkursa
izsludinasanu utt. Ta ka $1 darba merkis is izvertét potenciala produkta piemérotibu Latvijas
tirgum, analiz€jot digitalas marketinga strat€gijas iesp&jas un pétot teatra darbinieku un
marketinga specialistu viedoklus, tad delaliz&ts p&tijums produkta izmaksu noteikSanai netiek
veikts. Papildus, izveértgjot iesp€jamo cenu, ir janem véra ieprieksgja nodala (3.3.
apakSnodala) mingtas iesaistito intelektuala pasuma subjektus, nomaksajot attiecigas
autortiesibas un blakustiesibas, kas veidojas no divam pusém — teatra izrades tapSana
iesaistitajiem autoriem un teatra izrades ieraksta video tapS$ana iesaistitajiem autoriem.
Papildus nozimigi apzinaties, ka virtualaja vidé cenai ir liela nozime, jo paterétajiem ir
iesp&jams iegiit produkta alternativas par zemakam izmaksam (seriali, filmas utt.). Lidz ar to,
pirms produkta palaiSanas tirgll nepiecieSams veikt cenu aptauju, lai izdaritu secinajumus par
mérkauditorijai pienemamu cenu kategoriju.

Analizgjot produkta dimensiju un pé&tot digitalas vides paterétaju atsSkiribas, darba
autore secina, ka digitalaja vidé piedavatais produkts jaatrada ta, lai paterétajs vél pirms
pirkuma izdariSanas var€tu novertét taustamo ieguvumu. Tap€c interneta vietné papildus
katras teatra izrades ieraksta video, japievieno 1ss video fragments no izrades, jaatvél vieta
vertéSanas sist€mai (piemeram, piecu zvaigznu apméra, kur augstakais vertejums ir piecas
zvaignzes, bet zemakais neviena), komentaru sadala (kura var komentét registrétie lietotaji),
detalizets izrades apraksts, fotografijas un saites uz kritiku vérte§jumiem. Raksturojot produkta
veicinasanas iesp&jas, jamin, ka digitala vide piedava daudz dazadus kanalus un pan€mienus
ka sasniegt mérkauditoriju. Par galvenajiem komunikacijas kanaliem tiks veidoti produkta

interneta vietne; organizacijas socialo tiklu profili (kur katra tikla tiks pielagota atSkiriga
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komunikacijas taktika, lai sasniegtu atbilstoSo mérkauditoriju); tiks izmantotas socialo tiklu
piedavatas reklamas iespgjas; baneru reklamas citas interneta vietnés (7vNet, Diena interneta
vietnu kulturas sadala, Kroders.lv, Bilesu Serviss, Bilesu Paradize un teatra oficialajas
interneta vietn€s); meklétajservisu reklamas iesp&jas (Google AdWords). Papildus iesaistitas
organizacijas un sadarbibas partneri tiks regulari aicinati dalities ar produkta jaunumiem

savos kanalos, uzsvaru liekot uz socialajiem tikliem.

Viens no pédgjiem posmiem stratégijas izveide ir pienakumu sadale un sadarbibas
partneru apkopoSana. Tapec talak tiks analizéts, kadi ir potenciala produkta sadarbibas
partneri, ka ar1 ieinteres€tas puses (stakeholders) kopuma. Ka apstiprina ieprieks pétita teorija
(1.3. apaksnodala), tad interneta balstitus produktus visvairak skar tadas ieinteres€tas puses,
ka darbinieki, sadarbiba iesaistitie uznémumi, ar uznéméejdarbibu sasititds organizacijas vai
partneri un paterétaji. Organizacijai pirms produkta palaiSanas tirgli nepiecieSams apzinat
visas ieinteres€tas puses, tas identificgjot un izdalot.

P&tot darba aprakstito produktu, darbiniekiem nebis tik izteikta nozime, ka cita veida
uznémumiem, jo produkta pardoSanas procesa tieSa darbinieku saskarsme ar paterétaju
nenotiks. Tiks pievérsta uzmaniba darbinieku atlasei, klientu servisa veik§anas apmacibam un
tam, lai parliecinatu darbiniekus par produkta kvalitati vai nozimibu, ka arl veicinatu
apmierinoSus darba apstaklus un augstu darba kultiiru, lai darbinieki kliitu par organizacijas
zimola véstneSiem. Tas saistits ne tikai ar laba klienta servisa veikSanu, bet ari ar to, ka
darbinieki aridzan izmanto internetu, socialos tiklus, kur pauz savu viedokli. Citadak
iesp&jams nonakt situacija, kad viena darbinieka apzinata un publiceta klime var sagraut visu
zimola biivEto reputaciju.

Analizgjot ar produktu saistitas organizacijas un partnerus, tiek atpaziti vairaki — visi
projekta iesaistitie teatri (projekta sakuma tie ir Latvijas Nacionalais teatris, Dailes teatris,
Jaunais Rigas teatris, Valmieras teatris, Liepajas teatris un Daugavpils teatris), ka arT to
darbinieki; ar teatra nozari saistitas nevalstiskas organizacijas (Latvijas Teatra darbinieku
savieniba, Latvijas Jauna teatra institlits u.c.); ministrijas (Kultliras ministrija un Izglitibas un
zinatnes ministrija); Latvijas Televizija, Borisa un Inaras Teterevu fonds u.c. Vél jaizdala
sadarbiba iesaistitie uznémumi, piemeram, kas nodroSinas interneta vietnes darbibu, ka ari
iesaistitie video un video rezijas specialisti. Ar visam iepriek§ min€tajam pusém nepiecieSams
veidot informativi iesaistoSas aktivitates, regulari inform&jot par produkta jaunumiem un
iesp&jam, panakot komunikacijas apmainu, ieinteresétibu produkta, uzticibu zimolam, ka ari
iesp€ju, ka informacija par produktu tiks izplatita arT no So organizaciju puses, kas dotu lielu

ieguldijumu komunikaciju aktivitasu efektivitate.
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Lielaka uzmaniba, 1pasi produkta ievieSanas fazg, tiks pieversta nakamajai ieintereséto
cilveku grupai — produkta patérétajiem. Nemot véra ieprieks (1.3. apakSnodala) apskatito
teoriju par Kotlera un Armstronga piedavatajiem attiecibu tipiem starp organizaciju un
patérétajiem, darba autore secina, ka pétita produkta konteksta nozimigakais ir aktivu
attiecibu (reactive relationship) veidoSana, kad organizacija pardod preci un iedroSina
ieinteres€to pusi sazinaties, ja ta sastopas ar kadam problemam. Tas ir bitiski, lai iegiitu
pirmo paterétaju atsauksmes, padarot iesp€jamus produkta uzlabojumus. Sekojosi péc
produkta ievieSanas fazes, tiks veidotas proaktivas attiecibas (proactive relationship), kad
organizacija ik pa laikam sazinasies ar patérétdjiem, lai uzzinatu iesp&amos ieteikumus

produkta attistiba, ta padarot produktu pievilcigaku un konkurétsp&jigaku tirgus apstaklos.

Pedgjais solis stratégijas izveidé ir kontroles noteikSana, kur japiefikse, ka tiks veikti
mértjumi, lai sekotu I1dzi, ka tiek sasniegti uzstaditie merki. leprieks tika aprakstiti uzstaditie
mérki — interneta vietnes apmekl&taju skaits, ar komunikaciju sasniegtais auditorijas lielums
un produkta iegades apjoms. Ta ka produkts ir digitals, tad mérfjumi tiks veikti digitalaja
vidé, kurd iesp&jams precizi dokumentét visas veiktas interakcijas, papildus tam, So
dokumentgsanu veic pats izv€letais kanals. Interneta vietnes menedzeriem ir pieejama tas
statistika, kura iesp&jams noteikt dazadus apmekl€taju mérfjjumus — kop€jo apmekletaju
skaitu, unikalo apmekl&taju skaitu, apmeklétaju veiktas darbibas, ka arT to demografiskos,
geografiskos un intereSu raksturlielumus. Socialie tikli piedava Iidziga rakstura informaciju,
kas ir noderiga apkopojot sasniegto un iesaistito cilvéku apmeru. ArT citi komunikacijas un
reklamu kanali piedava detalizétu informaciju par iesaistito cilvéku aktivitateém, pieméram,
izvietojot interaktivu baneri majaslapa, iesp&jams noteikt klikSku skaitu utt. Darba autore
secina, ka visi iepriek§ min€tie merfjumi ir janem vera stratégijas izstradé un vélaka tas

analize.

P&tot apkopoto teorétisko bazi ieprieks tika analizéti digitala marketinga stratégijas
posmi un darbibu virieni, pielagojot to darba apskatitajam produktam — digitaliz€tam teatra
izradém. Analiz€jot digitala marketinga iespg&jas, darba autore secina, ka Sis produkts atbilst
tam, lai bltu iesp&jams izveidot un realizét digitalu marketinga stratégiju, jauno produktu
ievieSot tirgi, ta veicinot produkta atpazistamibu, zimola uzticibu un produkta noietu tirg.

Nakamaja apaksnodala tiks analiz€ts digitala marketinga specialista viedoklis par
Latvijas kultliras organizaciju darbibas iespgjam digitalaja vidé, par aplukotas teorijas

atbilstibu praktiskajai situacijai tirgti, ka art par potenciala produkta iespgjam Latvija.
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4.3. Butiskakas atzinpas no intervijas ar digitala marketinga specialistu

Lai petitu digitalas vides ietekmi uz organizaciju darbu un iegpemtajam tirgus
pozicijam, ka ar lai analiz€tu darba pétitas teorijas atbilstibu Latvijas videi, tika veikta
intervija ar Latvijas digitala marketinga specialistu Vilhelmu Meistaru.

P&tot jautajumu par to, vai marketinga aktivitates digitala vidé uzlabo organizacijas
pozicijas tirgii, specialists uzsver, ka pilnigi noteikti tas uzlabo organizacijas tirgus pozicijas,
jo digitalas vides nozime loti biitiski un strauji aug, ka art cilvéku paradumi mainas (vini
vairak uzturas digitalaja vidg€), taja pasa laika Latvijas konteksta butu jaskata jautajums par
digitalas komunikacijas kvalitati un intensitati, kam art ir liela nozime. Tapéc sekojosi
nepiecieSams analiz€t kultiras organizacijas, to digitalas aktivitates un iespgjas.
Vilhelms Meistars skaidro, ka kultiiras organizacijam darbs digitala vide, 1pasi socialajos
tiklos, ir daudz pateicigaks, neka vairakumam plasa patérina zimolu, kas saistits ar lielaku
sekotaju lojalitati pret kultiras organizacijam. Rezultata, lai gan, iesp&jams, kultiiras
organizacijai bus salidzinoSi neliela auditorija digitala vide, ta marketinga konteksta bis
daudz vertigaka ka citiem lielu auditoriju ieguvusiem zimoliem. Tas saistits ar to, ka cilveki
lepojas ar to, ka seko konkrétiem kulttiras zimoliem un patére to produktus, vini labprat dalas
ar kultiiras organizaciju izplatitajam zinam (ta atvieglojot un padarot Ieétaku informacijas
izplatibu paSai organizacijai), jo Sadas darbibas sekmé pasa cilvéka digitalas personibas
buveésanu. No visa iepriek§ min&ta, digitala marketinga specialists secina, ka digitalas
aktivitates ir veiksmigi adapt€jamas kultiiras organizaciju darbiba un tas sniedz labus
rezultatus.

Turpinot pétit organizaciju aktivitasu veidoSanu digitala vide, tika uzdots jautajums
par viedoklu lideru nozimibu un no ta izrietosam digitala marketinga aktivitasu iesp&jam.
Specialists, uzsverot, ka tas loti atkarigs no aktivitates veida, min, ka viedoklu Iiderus ir
potenciali veiksmigi izmantot, ja organizacija ir parliecinata par sava produkta kvalitati.
Darba autore, nemot véra iegitos intervijas datus, secina, ka viedoklu lideru izmantoSana
digitala marketinga aktivitates ir pasi laba publicitates palielinaSanas un reklamas iespgja
maz pazistamiem vai jauniem produktiem. No ta izriet, ka darba apliikota potenciala produkta
konteksta, ir nepiecieSams digitala marketinga strateégija veidot aktivitates, kas orienttas uz
viedoklu Iideriem.

Izskaidrojot darba aplikoto produktu, lai analiz€tu ta potencialu tirgl, Vilhelms
Meistars uzsver, ka tas ir labs un interesants veids, ka veicinat pieejamibu teatra produktiem,
minot, ka tam ir liels potencials, bet ir nepiecieSams pétit cilvéku paradumu skatities teatra

izrades digitalala formata. Lidz ar to tika secinats, ka S§T produkta Tpasibas ir pateicigas, lai

68



notestétu patérétaju reakciju uz produktu pirms tiek veidota liela digitala platforma
(piem&ram, par noteiktu cenu izveidot vienas izrades ieraksta pieeju Vimeo On Demand
platforma un skatities cilvéku atsaucibu uz to).

Nobeiguma, lai analizétu specialista uzskatus par to, ka dziva izpildijuma loma varétu
mainities nakotng, digitalajam tehnologijam attistoties, tika mingts, ka tehnologijas musdienas
aizvien nav panakusas to, ka cilveki tikai s€détu majas, lietojot tikai savas viedierices. Ka
specialists secina, p&c ikdiena redz&ta Latvijas teatros, tehnologijas nav kritiski samazinajusas
to auditorijas apjomu. Tiesi otradi, tehnologijas ir palidz&jusas atvieglot kultliras organizaciju
informacijas izplatibu, auditorijas sasniegSanas iespéjas un notikumu organizésanu, kas Ipasi
pateicigi ir mazam un izteikti specifiskam kultiiras organizacijam. Vilhelms Meistars uzskata,
ka izradeém, kas ir nonemtas no repertuara, nav ko zaudgt, ja tas ka produktu izvieto interneta
auditorijas pateréSanai (ar nosacijumu par labu kvalitati). V&l jo vairak, ta bitu iespg€ja
teatriem gan iegiit papildus lidzeklus, gan veicinat savu atpazistamibu, ieinteres€jot auditoriju
apmekl&t dzivo izpildijumu Latvijas teatros. Rezultata digitalais marketinga specialists secina,
ka §Tm divam vidém — realas vides dzivajam izpildijjumam teatros un digitaliz€tam teatra
izradém — nav problému eksistet blakus.

P&c $is intervijas darba autore secina, ka digitala vide kopuma ir devusi plasas iespgjas
kultiras organizaciju marketinga cilvékiem veicinat to produktu apmeklétibu, ka ari darba
aplukotajam produktam ir liels potencials attistit un pilveidot teatra nozari, paplasSinot ta
auditoriju. Nakamaja apaksnodala tiks skatita teatra nozare un tas digitalizacijas potencials,

analizgjot teatra darbinieku viedokli.

4.4. Butiskakas atzipas no intervijam ar teatra nozares parstavjiem

Darba autore realizja tris intervijas ar dazada limena teatra darbiniekiem, lai tiktu
iegiits pec iesp€jas plasaks skatljums uz teatra nozari kopuma, tas izmainam digitalo
tehnologiju iespaida un lai skatitu magistra darba apliikota potenciala produkta iesp&ju
aspektus Latvija. Tika intervets Latvijas Nacionala teatra direktors Ojars Rubenis, teatra
rezisors Elmars Senkovs un aktrise/rezisore Reézija Kalnina. Talak tiks analiz&ts respondentu
izteiktais viedoklis, to strukturgjot pa secigdm t€mu grupam.

Pirms tiks pétits teatra nozares darbinieku viedoklis par teatra digitalizacijas
procesiem, nepiecieSams analizet, kadi, viguprat, ir nozimigakie iemesli, kapéc, eksistgjot tik
daudz citiem makslas, kulttiras un izklaides kanaliem un iespg&jam, cilveki aizvien izvélas
apmekl&t teatri. Sarunu rezultata tika atklati vairaki loti butiski iemesli. Ojars Rubenis uzsver,

ka teatris ir dziva maksla, ar kuru cilvéki musdienas var saskarties nepastarpinati. Vinaprat,
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eksisté vairaki iemesli tam, kas cilvékus pievelk teatra makslai un dzivajam izpildijjumam.
Pirmkart, ta ir vélme sajust emocijas un emocionalu satricinajumu. Otrkart, teatra apmekI&taji
velas izglitoties un uzzinat, ko jaunu. Treskart, cilvéki vé€las izklaid&ties, pavadit vakaru
sabiedriba un saposties. L1idzigas domas ir arT pargjie intervéjamie, Rézija Kalnina un Elmars
Sepkovs, kuri uzsver teatra izrades sniegto klatesamibas sajutu tas skatitajam. Elmars
Senkovs aridzan min, ka Latvija aizvien ir saglabajies aktieru kults, kas teatra apmekl&tajiem
ir izteikti butisks. ArT Rézija Kalnina argumentg, ka latviesi ir ne tikai dziedataju tauta, bet ar1
teatra tauta, kas sekmé to, ka dosanas uz teatri rada rituala sajiitu.

Talak tiks petits, kadas digitalizacijas formas sastopamas teatri Sobrid, ka ari tiks
atklats, kadas ir teatra darbinieku darba procesa pielietotas dziva izpildijuma digitalizacijas
metodes. Ka atklaj rezisors Elmars Sepkovs un apstiprina Ojars Rubenis, tad rezisori ikdiena
picliecto video ierakstiSanas tehniku, lai dokumentétu méginajuma procesu, un sekojosi
attalinati no reala mirkla varétu analizét paveikto un planot talako darbu. Sadu praksi plasi
pielieto ar1 scenografi. Latvijas Nacionala teatra direktors atklaj, ka teatri praktiz€ visu izrazu
ierakstu veikSanu, ko uzglaba teatra darba vajadzibam (nepiecieSams aizvietot aktierus utt.).
Darba autore secina, ka, lai gan teatris ir dziva maksla, tas veidoSanas procesa digitalizacija
no darbinieku puses ir atzita par nepiecieSamu un pat praktiski lietderigu, lai spétu
paraudzities uz izrades procesu bez izteiktam emocijam, kas rodas realaja vidé, un spétu
analizet rezultatu. No ta izriet, ka teatra izrazu ierakstiSana ir vertiga, lai veiktu analizi vai
datu uzkrasanu izglitibas, véstures fikséSanas vai cita konteksa. Ojars Rubenis atklaj, ka
Latvijas Nacionalais teatris ir veicis sadarbibu ar “LMT Strame”, raidot tieSraideé dazas teatra
izrades. Bet direktors uzsver, ka, vinaprat, visnozimigakais izrazu dokument&sanas mérkis ir
to fragmentars izmantojums marketinga nepiecieSamibam, tada veida sekmgéjot teatra
auditorijas palielinasanos. Sekojosi intervijas jautajumi tika virziti, lai pétitu ka tehnologiska
attistiba mainijusi ne tikai teatra darbinieku ikdienas darbibas, bet arT teatra nozares un teatra
apmekl&taja uztveri. Tika atklats, ka atseviski izrades elementi (skanas, gaismas, scenografijas
efekti un iesp&jas, procesa organizéSana) ir kluvusi kvalitativaki un vieglak opergjami.
Rezisors uzsver, ka tehnologijas ir padarfjusas teatra makslu kvalitativaku, bet tas nemainot
teatra makslas nozimibas butibu. Taja pasa laika, Siem procesiem klistot ertak izpildamiem,
misdienu laika izpratne nepanak to, ka tagad biitu vairak laika izveidot izradi. Tiesi otradi,
atveéletais laiks izradei, laikam ejot, sariik, rezultata cieSot makslas produktam. P&tot So
jautajumu no citas puses, tiek apstiprinats ieprieks$ teorija skatitais jautajums, ka misdienu
patérétaji ir mainijusies — sp&ja noturét uzmanibu sartk, patérétajs vélas rezultatu sanemt atri
— kas maina to, ka miisdienas teatriem javeido izrades ta, lai noturétu makslas paterétaja

interesi.
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P&tot jautajumu par to, kapéc cilvéki nedodas skatities dzivo izpildijumu, bet izvélas
to aplukot tieSraidé televizija vai cita kanala, ka galvenie respondentu sniegtie iemesli ir
naudas trukums, kad nepietiek lidzeklu bileSu un transporta izdevumu apmaksai, nespg&ja
apmekl&t pasakumu, kas saistits ar aiznemtibu vai nesp&ju veselibas stavokla dgl, ka ari
cilvéciskais slinkums. Turpinot $o pasu tému, tika petiti potenciala produkta plusi un minusi,
rezultgjoties plasas diskusijas. Visi interv@jamie atseviski nonaca pie kopiga slédziena, ka
teatra ierakstu veidoSana un talaka digitalizacija, padarot tas pieejamas interneta vietng, biitu
akceptejamas tikai tad, kad konkréta izrade ir nonemta no repertuara. Tada veida izradei, kas
vel tiek radita teatri, netiktu radits digitals konkurents, kam biitu potencials samazinat dzivas
makslas skatitaju apjomu. Ka labas produkta ipaSibas tika uzsveértas teatra produktu
pieejamibas veicinasana (aiznemtiem cilvékiem; cilvékiem, kas dzivo talu no pilsétu
centriem; cilveéki, kam nepietiek finansialu Iidzeklu, lai apmaksatu bileSu un transporta
izdevumus; cilveki, kam veselibas stavoklis liedz apmekl&t teatri; ka ar1 arzemés dzivojosie
latviesi); iespgja atgriezties atminas, kas rada sentimentalu vertibu; iesp&ja dokumenté&t
vesturi, kas kalpo par vesturisku apliecinajumu, informativu véstures liecibu, ko iesp&jams
lietot izglittbas un patriotisma veicinaSanai; véstures saglabasanas meérkiem, sekméjot
individualu sp&ju spriest par teatra vesturi, abstrah€joties no salidzinosi subjektiviem véstures
liecibu aprakstiem; iesp€ja vairot kvalitativa rakstura saturu Latvijas medijos (televizija,
interneta protalos utt.). Ka papildus ieguvums, ko uzsvéra Elmars Senkovs, ir iesp€ja izradei,
kas vairs neeksistg, ieglit otro elpu, ievietojot to digitala vidé un piedavajot auditorijai. Lai
gan kopuma visi interv€jamie pozitivi skatija potenciala produkta iesp€jas, tomer visi uzsvéra
digitala produkta kvalitates nepiecieSamibu, kas rezultetos produkta izgatavoSanas izdevumu
palielinasana. No iegiito interviju analizes darba autore secina, ka, lai sekmé&tu produkta
izstrades kvalitati, nepiecieSama ne tikai tehniska aprikojuma, montazas un piesaistito
specialistu darba kvalitate, bet arT ieraksta veidoSanas un montazas procesa veidot sadarbibu
starp izrades rezisoru un video rezisoru, lai kopigi sp&tu nodot visprecizako zinojumu, ko
izrades rezisors vElgjies panakt ar dzivo izpildijjumu. Re&zija Kalnina uzsver, ka ar Sada
ieraksta palidzibu un tuvplaniem skatitajs digitala videé var€tu labak nolasit izrades galveno
domu, salidzinot ar skatitaju, kurs bijis klatieng, bet s€dgjis talu no skatuves. Ka argumentg
Elmars Senkovs, tad biutiskakais jautajums, uz ko nepiecieSams atbildét pirms produkta
izstrades, ir kadam meérkim tas ir domats (organizaciju pelna, izglitiba, informétibas
veicinasana, patriotisma celSana utt.). Ojars Rubenis piekrit Sim aspektam, ka nepiecieSams
skaidri definét produkta nepiecie$amibu. STiemesla dé] talak tiks analiz&tas produkta sniegtas
prieksrocibas izglitibas un kultiiras mantojuma konteksta, lai paplasinatu produkta potenciala

apskatu.
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Visi intervétie teatra nozares darbinieki piekrita potenciala produkta sniegtajam
iespgjam un potencialam izglitibas joma. Elmars Senkovs, biidams arT Latvijas Kulturas
akadémijas pasniedzgjs, argument€ja, ka, vipaprat, tas ir nozimigakais virziens, kur
produktam biitu jaatistas. Reézija Kalnina uzsvéra iesp&ju skoléniem un studentiem personigi
analizet vestures liecibas, izvairoties no subjektivam laika biedru sniegtam liectbam. Savukart
Ojars Rubenis argumentg, ka produkts kalpotu par loti labu macibu Iidzekli, bet tikai tad, ja to
pavaditu pasniedzgja detalizéts skaidrojums. Piedavajot potenciala produkta izmantoSanas
iesp&jas kultliras mantojuma konteksta, intervéjamo viedokli atSkiras. Pretgji Ojara Rubena un
Rézijas Kalninas uzskatam, ka ir loti biitiski apzinaties savu kultiiras mantojumu un butiski
atceréties Latvijas teatra v&sturi, ka tas loti palidz&tu kultiras mantojuma saglabasanas
jautajuma, jo piedavatu iesp€ju piefiksét vesturiskus mirklus un ievakt informaciju, Elmars
Senkovs tomér uzsver, ka tas nebutu gluzi tas pats, kas dziva teatra izrade reala vidg, jo tad ta
butu iekonservéta noteikta mirkli.

Skatot neizb&gamo tehnologiju attistibu pasaulg, kas, ka rada ieprieks darba aplikota
teorija, turpina strauji augt, intervéjamiem tika uzdoti jautajumi, lai atklatu vigu uzskatus par
to, ko teatra nozarei un tas darbiniekiem butu nepiecieSams darit So apstaklu ietvara. Gan
Elmars Senkovs, gan Ojars Rubenis rezuméja, ka teatra nozari nevajag sargat, jo pasaule un
tehnologijas taja neizbégami attistas, tapec pretoties biitu bezjedzigi. Lidz ar to teatra nozarei
nepiecieSams attistities un panemt to labo, ko piedava digitala vide un tehnologijas. Sis
viedoklis tika pé@tits un apstipringjas ar1 ieprieks€ja nodala (4.3. apaksnodala), analizgjot
marketinga specialista Vilhelma Meistara sniegto interviju.

Lai gan Ojars Rubenis, ka negativu produkta aspektu atzimgja, ka neviens digitals
medijs nekad nesp€s aizstat dzivo makslu, jo tas biis bezemocionals produkts, tomer
analizgjot visu intervéjamo miné&tos produkta pozitivos un negativos ieguvumus, darba autore
secina, ka produktam Latvijas tirgii ir potencials, jo, neraugoties uz digitalu risinajumu
nesp&ju dazus realas vides aspektu parnest interneta vide, tika saskatitas vairakas produkta
virzibas iesp€jas — paterina prece, kas nepiecieSama teatra interesentiem, kuri dazadu iemeslu
del nespgj nokliit Latvijas teatros, lai bauditu dzivo makslu, ka arT izglitibas instruments, kas

veicinatu teatra vestures izprati, piedavajot neskartu petamo materialu.
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NOBEIGUMS

Digitalas vides strauja attistiba rada izmainas misdienu pasaulé — palielinas gan
cilveku, gan organizaciju skaits, kas ikdiena izmanto informaciju un komunikaciju
tehnologijas. Lidz ar to, lai sp&tu sasniegt auditoriju un konkurgt tirgli, organizacijam ir
jamekl€ jauni risinajumi, ka, izmantojot $1s parmaigas sava laba. Tas savukart liek
organizacijai mainit tas ieprieks$€jos paradumus, meklet jaunus marketinga risindjumus un
attistit tas potencialu digitalaja vide. Sis izmainas pasaulé novérojamas dazadas sféras, tostarp
teatra nozaré. Tapec §1 darba ietvaros tika pétita jauna teatra produkta iesp€jas miusdienu
situacija Latvija, kas veicinatu teatra nozares izaugsmes iesp&jas un konkurtspju plasaja
izklaides produktu un pakalpojumu tirgi.

Digitalizacija ir skarusi dazus no teatra nozares elementiem, piem&ram, iespaidojot un
padarot veiksmigakas marketinga aktivitates (bileSu pardoSana, informacijas izplatiba,
auditorijas piesaiste), paplasinot scenografijas iesp&jas, uzlabojot méginajuma procesa un
izrades kvalitati utt. Bet digitalas tehnologijas maina ari pasu skatuves makslas piedavajumu,
iesaistot tieSsaistes iesp€jas izrades laika, aktualiz&jot diskusiju par makslas robezam, ko
virtualas vides attistiba sak paplasinat un padarit neskaidrakas. Darba izstrades procesa bija
jasastopas ar visaptveroSu sociologisku pétijumu triikumu par teatra nozares un digitalas vides
attiecibam. Tap&c Saja magistra darba tika analiz€ta teorija par marketinga un teatra nozarém
un digitalo vidi, ka ar1 veidots pétijums, kas ieklava Latvijas teatra un digitala marketinga
nozares parstavjus, lai rezultata aplukotu Latvijas teatra jomu kopuma, tas piemé&rotibu, ka ar1
tas darbinieku gatavibu iesaistities teatra produktu piedavajuma veidosana digitala vide.

Teorijas dala tika pétits, ka digitalas marketinga stratégijas izstrade organizacijai var
radit priekSrocibas misdienu tirgus konkurences apstaklos. Tika atklats, ka, tehnologiju
straujas attistibas ietekmé, mainas un paplaSinas marketinga un citu biznesa aktivitasu darbibu
lauks un veiktas aktivitates, lai spétu sasniegt mérkauditoriju. Digitalaja vide iesaistoties
arvien lielakam pasaules iedzivotaju skaitam, cilvéku uztvere un tas, ko vini vélas sanemt no
zimoliem, mainas. Organizacijam, lai noturtu labvéligas tirgus pozicijas sava joma, jaspej ne
tikai pielagoties tehnologiju attistibas tempam, bet ari jaizprot, ka ir mainijies paterétajs,
kadas ir vina vélmes un vajadzibas gan realaja, gan digitalaja vide. ST magistra darba ietvaros,
tika padzilinatak pétita digitala vide, tas izmainas un augo$a ietekme, ka arT tas, ko
organizacijam sp&j dod marketinga aktivitaSu veidoSana, atseviski izskirot un planojot
darbibas interneta vide.

No ieprieks pétitas teorijas darba autore secina, ka virtualas vides nozimibai augot un

patérétajiem pavadot lielu dalu savas ikdienas interneta vai ieric€s, kas savienotas ar to,
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organizacijam stratégiski japlano un japapildina savas komunikacijas aktivitates, uzsvaru
liekot uz digitalas vides izpeti, nepieciesamas auditorijas atpaziSanu (cik daudz un kuros
kanalos ta uzturas) un attiecigu darbibu planosanu. Tas nozimé, ka misdienu marketinga
specialistiem un citiem organizaciju parstavjiem jaspgj izprast digitalas vides kanalu
atSkiribas, auditoriju atSkiribas tajos, japarzina kanalu piedavato mérjjumu iesp&jas, lai
noteiktu esoSo digitalo marketinga aktivitasu veiksmigumu, un nepiecieSamibas gadijuma tas
pilnveidotu, ka arT no ta izriet, ka nepiecieSamas attiecigas prasmes. Darba tika analiz&ta
viedoklu Iideru ietekme uz zimoliem, secinot, ka virtualaja vidé vinu ietekme ir pat lielaka
neka realaja vide (kas sastits ar interneta sniegtajam plasajam komunikacijas un auditorijas
sasniedzamibas iesp&€jam), tapéc nepiecieSams izstradat attiecigas un uz tiem mérké&tas
aktivitates, kas var izaugt par atsevisku marketinga strat€gijas virzienu.

Magistra darba pétijjuma dala atklaja, ka darba aplikotajam potencialajam
digitalizétajam teatra produktam ir dazas negativas iezimes, ka, pieméram, digitalizéta
produkta nespéja pilnvertigi parnest dzivo izpildjjumu no realas vides digitalaja vide, tadgjadi
nespégjot sniegt digitalas vides paterétajam visu to, ko spgj sniegt teatra izrade realaja vide.
Tatad jautajums ir par emocionalo ieguvumu un individualo uztveri. Tomér pétjjums
(intervijas ar teatra un marketinga nozares parstavjiem) atklaja, ka iezimg&jas loti daudzas
pozitivas iezimes, ko sniedz gan virtuala vide tadam kultiiras organizacijam ka teatri, ka ar1
tika atklatas vairakas pozitivas iezimes, ko sniedz potencialais produkts. Vispirms, pie
digitalas vides sniegtajiem ieguvumiem kultiiras organizaciju darba, jamin interneta lietotaju
velme iesaistities komunikacija ar un par kultiras organizacijam, ta atvieglojot auditorijas
sasniedzamibu un samazinot nepiecieSamibu p&c citu reklamas veidu izmantoSanas. Bet
pievérSoties konkréti darba apskatitajam produktam, tika saskatits ta potencials izglitibas un
vestures saglabasanas konteksta, saistiba ar ta pasSibam, kas sekmé datu uzkrasanu, piedavajot
pétniecibas un analizes iesp&jas, nedaudz distancgjoties no realas vides emocionalas ietekmes,
ko ta var radit. Papildus tika izvirzits produkta potencials piesaistit to auditorijas dalu, kas
vairaku iemeslu d€] nav sp&jiga fiziski apmeklet Latvijas teatru €kas, tada veida ar produktu
palielinot kvalitativa kultiiras satura izplatibu mediju kanalos, ka arT veicinot teatra produktu
izplatibu.

Darba autore analizes rezultata secina, ka p&tniecibas jautajums tiek atbildets pozitivi,
atklajot, ka Latvijas teatra nozare un tas darbinieki ir ieinteres€ti un gatavi piedalities digitalu
teatra produktu piedavajumu veidoSana, bet akcentgjot nepiecieSamibu pieveérst uzmanibu
produkta kvalitates kontrolei. No ta izriet, ka darba mérkis — izveérteét potenciala produkta

piemérotibu Latvijas tirgum — ir sasniegts, un $T magistra darba rezultata ir iegiita nozimiga
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informacija, kas butiski papildina gan teatra nozares teorétisko izpratni, gan pienesot veértibu
teatra nozares praktiskai attistibai.

Nakamie soli, kurus biitu nepiecieSams veikt, lai realiz€tu un tirgii ieviestu darba
pétito produktu, ieklauj teatra auditorijas analizi, lai noteiktu modeléto mérkauditoriju grupu
atbilstibu; potenciala produkta biznesa plana veidosanu, ieklaujot cenu aptauju un nosakot ta
izmaksas, papildus izmantojot darba ieklauto intelektuala IpaSuma tiesibu analizi; produkta
testé€Sanu, petot auditorijas interesi vienas konkréti izvEl€tas un (par maksu) publicétas izrades
ieraksta digitalizacija; sponsoru piesaisti un produkta idejas lob&Sanu valdiba, lai iegiitu
papildus Iidzeklus projekta izstradei, ka arT lai attistitu produkta potencialu izglitibas un

kultiiras mantojuma saglabaSanas un pieejamibas joma.
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10.

Saistiba ar digitalas vides attistibu un strauji augoSo auditoriju, cilvéku uztvere,
ikdienas paradumi un tas, ko vini sagaida no zimoliem, mainas. Lai noturétu
labveligas tirgus pozicijas sava joma, organizacijam japielagojas un jaizprot paterétaja
v€lmes un vajadzibas gan realaja vide, gan digitalaja vide.

Virtualas vides nozimibai augot, organizacijam stratégiski japlano un japaplaSina
savas marketinga aktivitates digitala virziena, jo pardomata digitala marketinga
strat€gija organizacijai rada prieksrocibas musdienu tirgus konkurences apstak]os.
Organizacijam musdienas jaizprot digitalas vides kanalu atSkiribas un japarzina to
piedavato meérjjumu iesp&jas, lai noteiktu esoSo aktivitasu veiksmigumu, un
nepiecieSamibas gadijuma tas pilnveidotu.

Virtualaja vidé viedoklu Iideru ietekme ir pat lielaka neka realaja vide, tapéc
nepiecieSams izstradat attiecigas uz tiem meérk&tas marketinga aktivitates, sekméjot
jauna produkta atpazistamibas veicinaSanu un ievieSanu tirg.

Digitala vide kultiiras organizaciju komunikacijai ir pateicigaka neka citiem paterina
prec¢u zimoliem, kas saistits ar tas auditorijas lojaliati. Tapec tiek sekméta veiksmigaka
auditorijas sasniedzamiba un samazinata nepiecieSamiba p&c citu reklamas veidu
izmantoSanas.

Darba pétitajam produktam ir negativas iezimes: nesp&ja pilnvertigi parnest dzivo
izpildijjumu no realas vides digitalaja vid€, tadejadi nesp€jot sniegt digitalas vides
patérétajam visu to, ko spg sniegt teatra izrade realaja vide, kura piedava lielaku
emocionalo ieguvumu, veicinot individualu un wunikalu izrades wuztveri; griti
prognoz&jama merkauditorijas reakcija uz produkta patéréSanu ka jaunam un
nebijusam produktam Latvijas tirgi.

Darba petitajam produktam ir potencials izglitibas un vestures saglabasanas konteksta,
piedavajot petniecibas un analizes iesp&jas fiks€tajiem datiem, distancgjoties no realas
vides emocionalas ietekmes.

Darba pétitais produkts palielinatu kvalitativa kulttiras satura izplatibu mediju kanalos.
Izstradajot produktu, nepiecieSams veikt padzilinatu auditorijas, kas dzivo arpus
pilsétam, analizi, jo tam ir potencials piesaistit auditoriju, kas dazadu iemeslu dé] nav
sp&jiga fiziski apmeklet Latvijas teatru €kas.

Analizgjot produkta portencialu izglitibas un datu fikséSanas konteksta, nepiecieSams
izstradat produkta virzibu $ajas jomas sadarbiba ar valsts kultiiras, izglitibas un

vestures institiicijam.
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11. Vertejot kulturas organizaciju auditoriju lojalitates pakapi, realizét produktam
papildus aktivitates veidojot iesaisti ar auditoriju, paredzot iespgjas viedoklu lideru
izmantoSana.

12. Potenciala produkta izstradeé nepiecieSams pieveérst pastiprinatu uzmanibu produkta
kvalitates kontrolei, lai veicinatu iesaistito tedtra nozares parstavju pozitivo attieksmi

pret produktu un ta nepiecieSamibu tirgd.
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ABSTRACT

The theme of this master thesis is “The Supply Analysis of a Digital Arts Product
Implementation. The Example of Latvian Theatre”. The aim of the thesis is to evaluate the
potential of the product — digital website that offers an opportunity to watch recorded videos
of Latvia theatre performances — and its suitability for the market in Latvia.

Theoretical part of the thesis consists of literature about the digital environment,
specifics of the cultural sector and (digital) marketing theories. In order to solve the research
problem raised in this paper, by carrying out in-depth interviews and analyzing the literature,
is discussed the adequacy of the digital theatre product to the specifics of the sector, therefore
researching the possibilities to increase the potential of entering the market.

Results reflected that a well-considered digital marketing strategy gives an
organization an advantage in today's competitive market environment and that the researched
product is suitable for implementation in the market of Latvia giving possibilities of
increasing the theatre audience. This paper holds the value of theoretical and practical gain for

the sector.

Keywords: digital marketing, viral environment, opinion leaders, theatre, live performance,

intellectual property.
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Pielikums Nr.1
Intervija ar teatra rezisoru Elmaru Senkovu

1. Kadi ir tie iemesli, kapéc Tavuprat, cilveki nak uz teatri? Kas ir tas, ko cilveki

sagaida?

Sis Tsteniba ir loti komplicéts jautajums, jo joprojam Tsti neviens nav pateicis, kapec
Latvija tik liela auditorija iet uz teatri. Tur ir izveidojies tads ka kults. Bet viens fenoments, ka
mes to varam izskaidrot, ir, ka vigiem [aut.kom. skatitajiem] interes€ aktieri, jo aktieru kults
vel ir saglabajies. Vienigi tas, ka tagad aktieri ir pieejamaki, ka salidzinot ar Padomju laikiem.
Misdienas aktieri ir uz katra tresa zurnala vaka, un katra otraja zurnala ir kaut kas par kadu
aktieri, vai nu ka vin§ dzivo, ka vin$ &d. Un cilvékiem vienkarsi ir vajadziga ta klatesamiba,
kad vin$ redz vinu dzivaja. Tur ir kaut kads brinums. Tas ir viens veids ka es var€tu
izskaidrot, kapec teatris skatitajiem vajadzigs.

Otrs. Brinums, ka teatri nav izkonkur&jusi kino un filmas, bet tas varétu bt saistits ar to,
ka teatris ir dzivs. It ka sanak, ka vinam interesé ta dziva maksla. Tap&c art teatris saucas
dziva maksla, jo, tev nomirstot, ir ta, ka dziva izrade nepaliek. P&c butibas vina kaut kad
nomirst lidz ar aktieriem un vispar nomirst energétiski. Cilveéki no teatra gaida kaut kadas
istas emocijas. Vini redz Tstas ainas, ko vini, piem&ram, dziveé redz, bet teatr1 vini ir pasargati
no ta, jo dzive ir nekontrolgjama, bet teatris ir kontrolgjams. Tad Iidz ar to vini, ja notiek kaut
kas emocionals, zina, ka tas, kas notiek uz skatuves, kaut kada zina ir kontrolgjams, bet vins
[aut.kom. skatitajs] ir atverts un gatavs to izdzivot, ne tik daudz iesaistities. Protams, ir
dazadas teatra formas, kur vini [aut.kom. skatitaji] iesaistas. Bet kopuma teatr vini iesaistas
emocionali. Vini zina, ka viniem nebiis nekas praktiski jarisina [smejas], piemeéram, ja dzivé
zaglis apzog kadu, tad vinam ir jaiesaistas, bet izrade vins var tikai lidzpardzivot, vinam nav

obligati jacelas kajas un jasaka: “Ko tu dari?!” [smejas]

2. Kada ir Tava pieredze ar teatru izraZu ierakstu veidoSanu vai teatru izrazu
dokumentésanu (foto, video)? Kadas ir Tavas emocijas — pozitivas vai negativas —

$aja sakara?

Man ir kaut kadas dualas sajiitas par So. Laba lietas, kas man patik, ka izrade tiek fikseta
un tiek fiksets laiks, tiek fiksets tas, kads teatris ir bijis, piem&ram, tajos astondesmitajos,
devindesmitajos. Pieméram, es varu tagad S§is nofilm&tas izrades apskatities, un es varu
noprast par to, kads bija eksistéSanas veids uz skatuves un kada bija teatra maksla tad. Jo péc

uzrakstitam gramatam, ta ir viena cilvéka interpretacija, bet kad ir fikséts, tu redzi loti
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konkré&ti. Tu varbiit neredzi un nedabii to dzivo, bet tu redzi to stilistiku, tos taja laika jaunos
aktierus, tu redzi vinu spéles veidu, tu vari kaut ka macities, iegiit, saprast un reizém ari
aizgut. Vai vienkarSi vecaki cilvéki var iesligt sentimentalas atminas, ka foto albimu
skatoties. Vini ir redz&jusi “dzivaja” So izradi, Lieckalninu vai kadu citu ievérojamu aktrisi,
un tad sanem kaut kadas lidzigas sajiitas.

Bet slikta puse atkal ir tada, ka vina [aut.kom. izrade] vienalga kada bridi ir iekonservéta.
Tu vari caur ekranu kaut kadas lietas sajust, bet nav jau ta, pec ka tie cilveki iet — tas dzivas

makslas. Kino vien jau ierakstitu izradi parsit kaut kada zina.

3. Ko Tu ka rezisors teiktu, ja Tevi aicinatu savas izrades digitalizét §1 projekta

ietvaros? Vai Tu biitu ar mieru piedalities §ada projekta?

Es vairak tomér grib&tu, lai manas izrades redz dzivaja. Es domaju, ka, pirmkart, es
nevarétu to darit, tapec, ka visas izrades tiesibas pieder teatrim. Lidz ar to man nav nekadas
tiesibas izlemt. Es protams kaut ka varu fiksét izradi pats.

P&c tam, kad izrade vairs nav repertuara, ir labi, ja vina ir pieejama. Tapéc, ka vinu vairs
nevar noskatities, un biezi vien izrades kaut kada iemesla dél tick nonemtas, vai nu aktieru
del, vai vina vienkarsi tiek nonemta, jo nenak publika. Tad vismaz vina [aut.kom. izrade] var
dabut vel vienu elpu, lai kaut kada auditorija vinu varétu skatities. Kas art tagad dalgji notiek
Latvijas Televizija. Man ka rezisoram pirmais jautajums biitu — vai izrade kliist par [aut.kom.
digitalu] produktu tikai, kad to vairs nerada teatri. Nu tas butu man, ka pirma vélme ka

rezisoram.

3.1. Vai Tu vélies to, lai Tavai veidotajai izradei nebiuitu tads ka konkurents?

Ja, ja, tiesi ta! Jo es tomer vairak gribetu, lai tie skatitaji nak skatities uz teatri “dzivaja”,
jo tas [aut.kom. digitalizeta izrade] varetu konkurét. Vins teiktu: “Aj, paskatiSos majas!” Bet
vin$ arT daudz ko zaud@, jo vina redzes perspektiva ir fokuseta teatri tur, kur vins grib.
Kamera jau liek vinam skatities kaut ko konkrétu, un dikt€ noteikumus jau ieraksta rezisors.
Nevis ta ka tas ir teatrT — tev neinteres€ galvenais varonis, un tu vienkarsi skaties fona, jo taja

bridi tev liekas interesantak, kas notiek tur.

3.2. Tad Tu emocionali biitu ar mieru un Tev nebiitu nekadas pretenzijas, ja Tavas

izrades péc tam, kad tas tiek nonemtas no repertuara, tiktu izvietotas interneta?
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Man aizvainojums nebutu, bet man ta ka grib&tos, saprast, kads ir mérkis vinu
digitalizet. Lai ar vigu pelnitu vai tam ir izglitojoSa funkcija, kapéc izrade tiek izvietota. Es
laikam nebutu baigi priecigs, ja tas biitu domats tikai kadas organizacijas pelnai. Jo es no ta
neko nesanemtu. Bet arT no vienas puses, man arl nevajadz€tu sanemt, un ienakumi man
nekadi lielie nevar€tu but tada zina. Bet ja man atnaktu un pateiktu, ka grib izvietot [aut.kom.
interneta] manu izradi ar domu, ka to biis iesp&jams skatities skolniekiem; vai art tur ir kada
sociala vajadziba; vai ka §1 izrade ir fantastiska kadai socialai grupai, kam, pieméram, ir kadas
problémas ar alkoholu vai narkomaniem, vai kas arstgjas. Tas jau biitu kaut kas cits. Un
dabiski vinu vairs dzivé nevar noskatities, un narkomanu vai smagu alkoholiki, kas arstgjas,
varblit nevar aizvest uz teatri. Vai cilveki, kas rehabilitgjas; vai cilvéki, kam ir kaut kadas

problémas un kas nevar aiziet, tad absoliiti es teiktu ar abam rokam — ja!

3.3. Ko Tu saki par tiem cilvékiem, kas ir sird1 LatvieSi, velas redzet Latvijas

teatra izrades, bet kadu iemeslu dél dzivo arzemes?

Pieméram, ja! Tas ar1! Piem@ram, ja tas ir kaut kads patriotisks materials, kas celtu
kaut kadu nacionalo pasapzinu tam cilvékam. Ja, man tad biitu faktiski svarigi, lai man pasaka

argumentus, kapec tas [aut.kom. teatra izrazu digitalizacija] buitu jadara.

3.4. Vai Tava varda popularizéSana izrades konteksta ar §ada projekta palidzibu,

Tev biitu svariga?

NEg, man 1steniba nav uzdevums populariz&t savu vardu. Jo teatris nav popkultiira. Ja
es nodarbotos ar popkultiiru, tad biitu savadak, jo popkultiira ir loti svarigs tas vards. Bet
Latvija ir maza, un tie cilveki, kas interes€jas par t€atri, jau buitiba zina manu vardu. Man nav
svariga popularitate, man labums no ta nav. Es neesmu izvélgjies $o profesiju popularitates
pec. Ta ka aktieri pieméram. Aktieri gan dazreiz izv€las savu profesiju, lai kltitu populari, lai
vinus zinatu, tadi, kas alkst to. Bet rezisori, vini parsvara ir pelékie kardinali. Vini tiesi ir
aizskatuve. Protams, patikami, kad saka paldies par kadu izradi, ko tu esi uztaisyjis. Bet es,
pieméram, nealkstu gozeties dzeltenaja prese. Ja es sniedzu intervijas, es vienmér domaju, ko
tas cilveks, kurs$ lasTs, var no ta iegiit. Labs jautajums vispar... Kads tad vispar ir tas labumes,
ka tu esi populars? Es 1steniba nevaru taja saskatit nekadu labumu. Es varu saskatit labumu,
piem&ram, kad tu esi bagats vai gudrs, jo nu tas ir ta reali praktiski un jauki, ka es varu
aizbraukt tur, kur es v€los. Bet vienkarsi biit popularam, nu nezinu, es neredzu iemeslu tam

visam.
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3.5. Tev neSkiet, ka reZisora popularitate var veicinat izrades atpazistamibu?

Nu ja, varbit! Tad tu dabu, ka lielaka auditorija noskatas tavu izradi. Ja, varbiit! Bet ta
ikdiena popularitate, nav biitiska. Patiesiba rezisori jau ar1 nav nekadi baigi popularie, man
liekas, Latvija. Citi, nakot uz téatri, nemaz nezina, ka izradi taisfjusi rezisori. Vini doma, ka to

aktieri taisa. TieSam, ir arT tadi cilvéki. Maz procents, bet ir.

4. Ka, Tavuprat, digitalie risinajumi un tehnologijas izmainijusi skatuves makslas

procesus? Kadi tehnologiskie risinajumi Tev palidz vai ko Tu izmanto?

Ir labi, ka es varu ierakstit savu m&ginajuma procesu. Ta es arT esmu darfjis, it seviski pie
beigam. Es vienkarsi majas varu atsves$inati noskatities, ta ka no vienas kameras acs, kad tev
nav tas tuvums. Tu vari apstrah&ties un skatities ka skatitajs. To es izmantoju. Un, protams,
vairak scenografija tiek izmantotas digitalas tehnologijas, projekcijas. Un vispar teatra maksla
ta [aut.kom. projekcijas] ir loti plasa téma. Sis jautajums jau ir pétits, izpétits un jau kluvis
banals. Tas [aut.kom. projekcijas] kluist jau paredzamas, un ir jau skaidrs, ta ka, man liekas, ka
tas ir tads parizmantots risinajums. Jo viss ir izdarits. Vieniga atskiriba, ka varbiit uzlabojas
tehnologijas kvalitate, bet tas nemazina vairs to, vai ta projekcija ir vai nav. Tapat ekrans
paliek ekrans. Bilde paliek bilde. Mazak kvalitativa vai vairak kvalitativa, tas neko nemaina.
Tas tapat ka popkultiira vai Sovbiznesa, vai eirovizija, kad, ja, paliek iespaidigak, bet tas

nemaina lietas butiba.

4.1. Tev ka rezisoram biitu vienalga, ar kadam tehnologijam tiek panakta Tavas

zinas nodoSana caur izradi? Tu vienkars$i vélies panakt pareizo rezultatu?

Ja, 1steniba. Tiesi ta! Ta, lai ta tehnologija nav pasmérkigi likta, bet svarigakais, lai ta
tehnologija palidz kvalitates lieta, padarot kvalitativaku makslu. Nu, piem&ram, ieraksti. Lai
nav ta, ka jaliek lentg, bet lai skana ir digitaliz&ta un saspiesta ciparos, un vina ir kvalitativaka.
Un tagad ir mikrofoni. Tas ir tas pats. Viss ir kluvis kvalitativaks. Tas [aut.kom. tehnologijas]
palidz makslai biit kvalitativakai.

Tehnika vienkarsi palidz tev izdarit atrak darbu. Bet tas neko patiesiba arT nemaina. Laika
nekltst vairak. Méginajuma process neklust garaks. Es gan pielauju, ka tie cilvéki, kas
stradadaja agrak, kuriem tie$am bija vajadzigs papildus darbinieks, lai pagrieztu prozektoru,

jo nebija tadas apgreidotas gaismas pultis, nebija tadas skanas iesp&jas, es pielauju, ka tas viss
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bija 1enak. Bet ta laika izpratne arT bija lénaka. Vini tapat stradaja un atskiriba nebija. Tapat
ka mes tagad neizjutam to atskiribu, ka mes vargéjam dzivot bez mobilajiem telefoniem. Tap&c
arT laiks paliek mazak, jo més vinu visu laiku presg€jam un presgjam, atrums klist lielaks. Tas
patiesiba sak trauc€t makslai. Jo ir baigais atrums nepiecieSams, taisot izrades. Un sabiedriba,
pasaule pieprasa stradat nenormali atri. Bet maksla patiesiba cies, paziid kaut kads process.
Visi doma tikai par rezultatu. Rezultats klust vertigaks par procesu. Bet nu tas ir visos

makslas veidos, visas jomas.

5. Ka, Tavuprat, nakotné mainisies dzivais izpildijums (skatuves maksla),

digitalajam tehnologijam attistoties?

Ja, ir mainijies jau tagad. Jo skatitajus ir griitak piedabiit pie uzmanibas. Ir Tvitera pasaule
un vispar atra globalizacija veido to, ka vin$ [aut.kom. skatitajs] grib atri saprast, atri redzet
un viss. Tapéc izrades klust Tsakas, atrakas un spilgtakas. Vienkar$i mums ir jamégina, mes
nevaram spélét teatri, ka to darfja 20. gadsimta sakuma, nu ta 1&ni, mierigi, kad skatitaji vargja
tr1s, Cetras stundas mierigi s€édet. Tagad arT tadas izrades ir, bet vienalga tev ir jamak tas Cetras
stundas tik blivi uztaisit, lai tas cilvékam ir interesanti. Tapat arT visa literatira ir mainijusies.

Vel labums ir tada komiska lieta. Man stastija, ka agrak jauniesus, kad vini naca uz
teatri, bija baigi gruti savakt, vini bija nemierigi. Ja bija neinteresanta izrade, bet viniem
obligati jaskatas, pieméram, kad visu klasi aizsiita uz teatri, bija baigais troksnis [aut.kom.
zalg]. Bet tagad trokSpa nav.. jo visi ir telefonos. Ja vipam ir neinteresanti, vin$ skatas
telefona, vins$ nebakstas ar partneri. Vins netraucé€ skatities citiem. [smejas] To es reali esmu
ar1 piefiksgjis pats un konstat&ju. Citi saka, ka jauniesi tagad pieklajigaki kluvusi teatri, bet ta
nav! Viniem vienkarsi ir “paspaidit pogu”. Bet tad jau nebija tada iespgja. Agrak vini
“tviteroja” viens ar otru. Ta ka tas misdienas ir labums. Vismaz ir ar1 kads labums teatri.
[smejas] Tas varbiit ta komiski.

Taja pasa laika ar tiem telefoniem ir ta, ka tu jau noskanojies iet uz teatri un tu zini, ka
nevajadz&tu [aut.kom. skatities telefona], un tu esi samaksajis naudu, tu sevi ta ka piespied
sagatavoties skatities. No vienas puses, ka més skatamies majas kino, kad mes aizejam vél
kaut ko uzest, un ka mes skatamies kinoteatrT — tu noskanojies, tu s€di un noskaties filmu no
sakuma l1dz beigam, jo tu esi nobriedis §im procesam. Tapat ar vinila platém, tu uzliec un tu
klausies miiziku. Nevis, ka tu uzslédz austinas, un tu ej, un kaut ko paraleli dari. Tu
noskanojies procesam. Man liekas, ka tapeéc, pieméram, miizika no digitala laika cieSs

mazlietin. Tagad miizika ir visur, un meés nemaz ta nepieslédzamies pie ta, kas tur vispar skan.
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Varbiit tas makslinieks ir izvémis iekSas taja bridi, rakstot to miiziku, bet mums vina vienkarsi

skan kaut kur fona.

6. Vai dzivo izpildijjumu vajadzétu sargat no digitalizacijas procesiem vai tieSi

otradi - censties pielagoties?

Noteikti bus daudzi cilveki, kas teiks, ka noteikti vajag pretoties. It seviski teatra cilveki.
Ir bezjedzigi pretoties pret to, kas patiesiba notiek. Tas ir tapat, ka izglitibas sisttma mégina
pretoties pret to, ka skolnieku dzives ienak plansete, ka vini macas no Youtube. Bet tu nevari
cinities, tu nevari mainit to. Jauna pedogogija saka, ka mums ir jaiemacas stradat ar $Tm
jaunajam tehnologijam. Laiks attistas, agrak rakstija ar spalvu, péc tam ar lodisu pildspalvu un
tagad viss ir mainjjies, telefona raksta. M&s nevaram tam pretoties. Jo citadak mes
pretosimies, un skolnieki nevar€s izdzivot Saja laikmeta. Vini vienkar$i bus jocigi, arhaiski
cilveki, jo vienkarsi principa péc. Tas ir mulkigi. Ta tas notiek, ka attistibai ir jabut.

Izrade ar1 tapat. Tu mégini panemt no digitalizacijas to labo, ar ko vienkarsi dzivais
process var iegiit. Ta es formulétu. Dzivais process teatri nevar pazust, ja ir kamera un ir
tuvplani. No digitalizacijas daudz esam ieguvusi, ka, piem@ram varam televizija noskatities
izrades. Laukos vecmamina, kas nevar atbraukt 1idz Rigai, un vina ir Joti prieciga, noskatoties
to Nacionala vai Dailes teatra izradi, viga tieSam kaut ko iegust. Ir ar1 baigie bonusi un plusi.
Ta ka mulkigi biitu cinities pret digitalizaciju. Tapat ka biitu mulkigi cinities, ka es tagad
nebrauksu ar masinu, es ieSu ar kajam uz Parizi. Tas ir ka meloSana sev drizak.

Es piekritu, ka daudzi teiks, aizkulises varbiit nevajadz&tu radit vai ierakstit. Tas man
varbit biskin nepatiktu, ja ta aizskatuve tiktu baigi taisita par kaut ko. It ka paziid tas brinums.
Vajadz&tu to ieksgjo teatra procesu sargat, un radit tikai to rezultatu. Es tur neko nevaru darit,
bet man nepatik, kad tiek procesi filméti un raditi televizora vai fotografeti. Tas ir l1dzigi, kad

tev ieiet virtuve un skatas, ka tu to &dienu taisi. Nu tas ta, mana sajuta, ka to nevajadzetu radit.

6.2. Apvienotaja karaliste tika veikts petijums par to, ko teatra auditorija veletos
sagaidit un kas viniem pietrakst no teatriem. Un atklajas, ka liela dala aptaujato, ka
vienu no iespéjam, ko vini vélétos piedzivot ar tehnologiju palidzibu, ir noklit
aizskatuve. Lidzigi ka jau sak paradities digitalas tiires pa muzejiem, tapat ar teatra

aizskatuvi, kad tu vari visu apskatit, izpétit. Ko Tu par to doma?

Ja, es 1steniba varu to saprast, jo tas ir interesanti, tas tie$am ir interesanti! Tas ir tik

cilvécigi saprotams, ta pat ka jebkur§ grib nokliit popularu cilvéku gulamistabas. Ta ir tiesi
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tapati sajiita. Es, pieméram, v€l&tos zinat, ka Breds Pits pagatavo olas. Man interes€ tas, ko es
neredzu. Tas vienmer bijis interesanti. Tapat arT teatris. Es, pieméram, grib&tu redz&t, ka Elina
Garanca gatavojas pirms uznaksanas uz skatuves. Tas reiz€m ir pat dzivak un emocionalak,
neka pargjais. Bet tas ir tas, ko it ka nevajadz&tu radit, jo tas apzog to noslépumu. Bet ta
varétu bit. Es pielauju, ka Latvija varétu but lidzigi. Tas it ka attaisno to, ka mes izglitojam,
lai cilveéki saprot ka top [aut.kom. izrade]. Tas pat ir kaut kads plus. Es saku, nav
viennozimigi! Jo tad vini redz, ka tur Isteniba ir rezisors, un izradas, ka tur ir 15 cilveki, kas to
visu taisa un biivé. Un tad vini arT redz un saprot, pieméram, kur aiziet vinu nodoklu nauda.
[smejas] Vini arT aizejot tad uz teatri saprot, ka tas ir loti smags darbs 1steniba. Vini sparot, ka
cilveki ir smagi stradajusi un krasojusi, un butafori taisijusi. “Izradas aktieri divus ménesus
tur strada, bet man likas, ka aktieri iemacas tekstus un vienkarsi uznak uz skatuves!” Ta loti
daudzi miti tiek apgazti, kas no vienas puses ir labi. Bet to nevajadz&tu darit ta, ka katru reizi.

Lai tas biitu kaut kas 1pass.

7. Ja §1 projekta ietvaros tiktu realizéta Latvijas teatru izrazu digitalizacija un tas
biitu pieejamas makslas un kultiiras studentiem, vai, Tavuprat, §ads risinajums

veicinatu izglitibas kvalitati?

Protams! Ja ir viena tada vide, kura tu zini, ka tas izrades ir pieejamas un tu vari dabit, tev
nav jamekle televizija, arhivos vai kaut kur citur. Protams, ir kaut kadi krajumi, bibliotekas.
Bet ja ir viena datu baze, kura tiek apkopotas visas Latvijas teatra izrades, tas baigi atvieglotu
darbu! Man personigi buitu baigi viegli! Tagad jau it ka var kaut ko no Latvijas Televizijas
dabut, bet ja ir viens portals, kura var dabut visu... Patiesiba ar1 arzemju izrades, ne tikai
Latvijas izrades. Tad vél jo vairak izglitiba uzlabotos. Pieméram, stradajot ar studentiem, ne
vienme@r es Youtube varu atrast tas izrades fragmentus. Forsi biitu, ja es atrastu to izradi un
teiktu: “Eu, klausies, re kur ir kaut kas [idzigs, paskaties un noskaties, Vacija bija tada un tada
izrade devindesimto gadu sakuma!” Ja es varu momenta atvert, atrast un auditorija ieslégt un
noskatities, man liekas, ka ir forsi.

Man liekas, ka Sis izglitibas iemesls ir visvértigakais! Es citam, ta ka neredzu tik lielu
iemeslu. Es Saubos, ka cilvéki baigi gribetu skatities ieraksta teatra izrades, ja ir tik daudz
forSu filmu. Jo izradi noteikti skatisies tikai tas cilvéks, kam interesé teatris vai cilvéks kas to
péta, piemeram, kads scenografijas parstavis, kas p&ta makslas virzienus. Loti reti, kad teatra
izrades var ierakstit loti kvalitativi un tas loti dargi maksa, man liekas. Es nezinu, cik vienas
izrades ierakstiSana var€tu izmaksat, neesmu papétijis budzetus. Bet visnotal, lai atbrauktu

centrale ar sesam kameram.. tas ir loti dargi. Nu labi, tas nav tik dargi ka uznemt filmu. Bet
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var jau ar1 skatities tieSsait€, ka operas izrades kinoteatros parraida vai LMT Straume, kad
kaut kadu pedgjo izradi skatas tiesraide. Citadak, ja tu nokave, tu juties tads apdalits, tad

vismaz tev ir iesp&ja noskatities izradi citadak un tu esi vismaz informéts.

8. Vai, Tavuprat, $ads risinajums butu nozimigs teatra Kkultiras mantojuma

saglabaSanai?

Vienalga, vin$ [aut.kom. teatra izrades ieraksts] ir ta ka iekonservéts. Pats ieraksts nevar
pec tam ka ieraksts kliit par kultiras mantojumu. Tas var biit ka fakts, ka tas kadreiz ta bija.
Bet pats ieraksts nevar, jo tomér ta ir ta dziva maksla. Glezna var biit, jo vina ir reali
aptaustama. Filmai ir lente. Teatrim nav neka. Izrades ieraksts var biit ka pieradijums.
Anyway, vinu nosaukt par kultiras mantojumu Tsti nevarétu. Lai gan varbiit es nezinu Tsti
pareizi jeédzienu, kas ir kultiiras mantojums, bet n€, ieraksts, manuprat, nevarétu klit par tadu.

Jo ieraksts ir tikai pieradijums tam, kas ir bijis. Ka fotografijas par kaut ko.
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Pielikums Nr.2

Intervija ar teatra Latvijas Nacionala teatra direktoru Ojaru Rubeni

1. Kadi ir tie iemesli, kapéc Tavuprat, cilveki nak uz teatri? Kas ir tas, ko cilveki

sagaida?

Pirmkart, es domaju, ka teatris vieniga dziva maksla, ar kuru cilvéks var musdienas
sastapties aci pret aci. Lidz ar to tas cilvéks gaida otra cilvéka apliecinajumu savai domu vai
ricibas pareizibai vai atSkiribai, vai arT kadu sajitu gammu, ko vig$ lidz §im bridim nav izjutis
vai sapratis, un zemapzinam vina darbojas. Un ja cilvéks redz, ka uz skatuves notiek kaut
kadas attiecibas, kas arT vipam ir dzivé vai kuras vinam nav dziveé, tad vin$ izejot no §is
situacijas vinas risina. Viens no tadiem loti labiem piemériem ir, ka mums bija tada izrade
“Osedzas zeme”, kura ir loti laba izrade, kura loti ilgi gaja, tapéc, ka cilveki naca, un katra
paaudze redzgja tur sevi savu to modeli, ar ko vini sastopas ikdiena. Ta ir viena lieta. Otra
lietas, ka cilveki, protams, nak sev sajust emocijas, sajust kadu satricinajumu. Tresa lieta,
cilveki noteikti nak tapec, ka vini vélas izglitoties, un uzzinat ko jaunu. Jo miisdienas loti
daudzi vairs nezina, kas ir G&te un kas ir Fausts utt. Un ceturta lieta, cilvéki nak ari
izklaid@ties, pavadit jauku vakaru, sapucéties utt.

Bet patiesiba ta lielaka lieta, kas cilveékus piesaista, kas arT ir iemesls, kapec cilveki
visos laikos nakuSi uz teatri, lai ari kadas tehnologijas nenaktu (protams, ka Kkritisies
auditorija, it seviski Latvija, kur latviesi paliek ar vien mazak), tap&c, ka teatris sagada to tiesa
kontakta sajutu. Un tap€c mainas ari situacija, ka cilvéki labpratak apmeklé mazas zales
izrades, neka lielas. Lielas zales apmekl€ vairak uz Soviem un lielas jaudas izradem. Mazas
zales apmeklg tapec, ka var daudz tuvak sanemt to emociju, neka lielaja zale.

Izglitosanas ir loti biitisks faktors. Tapec més [aut.kom. Latvijas Nacionalais teatris]
rikojam izrades pirms pirmizradém pa 2 eiro studentiem, jo, pirkart, studenti nevar atlauties
nakt uz teatri, otrkart, vini pierod pie naksanas, vini saprot, ka tas viniem ir vajadzigs un ta ir
izglitiba. Ne visi jau zina vecos klasikas autorus vai pat jauno dramaturgiju un jaunos autorus.
Ta ka ta ir loti liela izglitoSanas. Tas ir tapat ka izglitoties un ieraudzit, kas ir scenografija, kas
ir kostimi, aktiermaksla, rezija utt. Ne velti mums teatr1 ir divas skolénu grupu ekskursijas,
kur skolnieki skatas, ka notiek teatrt darbs, ka Suj terpus, ka veido te€rpus, jo ta jau ir vesela

masingrija, teatr1 strada 200 cilveku.

2. Kadi, Tavuprat, ir tie iemesli, kapéc dazi cilveki izvélas skatities filmas, koncertu

vai teatru ierakstus (Zip.lv) vai citus digitalus makslas risinajumus?
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Ir divas pozicijas. Pirma pozicija, kad cilveki nevar atlauties aiziet uz teatri, nevar atbraukt
no visas Latvijas, tas ir pietickami dargi tomer, paslinko, jo vieglak ir noskatities televizija,
bet viniem tomer ir interese. Otra pozicija ir ta, ka pirms tam ir §1 saruna [aut.kom. LTV
raidijjuma Teatris.zip veidotas sarunas ar aktieriem, rezisoriem utt.]. Un mes esam
parlieicnajusies, ka reizém $Tm sarunam ir lielaka auditorija, neka tam teatra izradém, jo vini
saprot ap ko ta lieta grozisies, vini grib redz&t pazistamus makliniekus, grib redz€t to
diskusiju, un tad vini skatas izradi. Un ja viniem ta izrade neinteres€, vini slédz prom, ja
interes€, tad vin$ noskatas Iidz galam. No teatra arT protams vienmér var iziet ara, bet tas
tomer saistas, seviski latvieSiem, ar problému.

Ta ir ta viena puse. Bet ta otra puse ir ta, ka mana pilnigi absoluita parlieciba ir, ka neviens
digitalais medijs, neviena televizija, nevar reali aizstat dzivo teatra makslu. Un tam ir vairakas
pozicijas, kapéc tas ta ir. Pirma pozicija ir ta, ka tu to emociju nevari nofiksét tik perfekti, jo
teatra ieraksts at$kiriba no kino, kas ir speciali veidots uz tuvplaniem. It seviski Latvija vinas
[aut.kom. izrades] ieraksta parsvara ar diviem vai trijiem piegdjieniem, bet tu to kopg&jo ainu
televizija vienalga nevari sajust. Dzivibas moments paziid. Un otra lieta, uz izradém, kuras jau
ir desmit gadu vecas, auditorija var skatities ar interesi, ka taja laika bija. Bet loti maz ir tadas
izrades, kuras nenoveco. Loti maz. Tas ir tapat ka kino, ir loti daudz kino zelta izlase un ir
kaut kadas citas. Ta zelta izlase deriga ir ka makslinieciskais apliecinajums ta laika situacijai,
modei, stilistikai, teatra makslai, aktieriem, rezisoriem utt. Tas ka vesturisks apliecinajums ir
loti biitisks, bet tu nevari uz vinu skatities péc 10 gadiem ka uz Sodienigu darbu. Lidz ar to no
vienas puses ir labi, ka televizija rada, no otras puses tas ir problematiski mazlietin, jo tas ir
tapat ka modei. Tagad ar1 ir platformas zoles apaviem, ka mana jauniba, kad man bija 18
gadu, kad visam meiteném bija tadas paSas platformas zoles. Vinas ir stiligas, ja tu apgerbies
ta laika stila, bet vinas vienalga no ta stila Sodien krit ara. Ta tas ir arT ar teatri diemzgl... vai

par laimi, jo citadak nebutu nekada attistiba.

3. Kada ir Tava pieredze ar teatru izraZzu ierakstu veidoSanu vai teatru izrazu

dokumentésanu (foto, video)?

Mgs visu laiku fiksgjam video. Lielu dalu m&ginajumus fikse rezisori pasi, gan scenografi,
gan arT més ka teatris ierakstam katru izradi, jo ar to saistitas vairakas lietas. Pirmkart, ta
izrade ir pieejama, kad taja ir “jaielec” kadam citam aktierim kada loma. Mums nav jataisa
speciali méginajums $T aktiera d€l, ta vieta vinam iedod disku, parada un vins “lec” ieksa taja.
Tas ir noderigi, jo cilveki saslimst, iet dekr&tos, nomirst, nu viss kaut kas notiek. M&s

piefiks€jam visas izrades I1dz ar to, vinas ir piefiks€tas, bet tas ir miisu pasu nepiecieSamibai.
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Un, protams, ta loti triviali m&s varétu vinas dot kaut kados medijos, bet m&s dodam tikai
fragmentari, lai tas kalpotu ka reklama.
Digitalais veids ir loti svarigs teatrim, ka reklama un sabiedriskas attiecibas. Tas man

liekas daudz biitiskak, neka digitali radit jebkuru izradi.

4. Ko Tu ka teatra direktors teiktu, ja pie Tevis ierastos ar $adu projekta

piedavajumu un aicinatu LNTeatrim piedalities?

Es dotu savu svétibu. Bet to jau dara Latvijas Mobilais telefons ar savu “LMT Starume”.
Bet es loti uzmanigi un skrupolozi katru reizi [aut.kom. par katru teatra izradi] izskatitu
nepiecieSamibu. Respektivi, es nekad gandriz nedodu lielo zalu ierakstu pirms §1 izrade ir
nonemta no repertuara, vai ari tad més realiz€jam pé&dgjas izrades piefiks€Sanu, ta ka
Metropolitans — dzivaja €tera un ar komentariem. Un tas pats attiecas arT uz mazajam zalém,
lai gan Sad tad m&s esam devusi iesp&ju nostrimot vienreizgji, nevis ielikt portalos, kur to
regulari var skatities. Un tas loti vienkarsi, jo saistas ar auditoriju un naudu. Tad kad ta izrade
ir nonemta no repertuara, més varam dait jebko — strimot, ierakstit, raidit, protams, par to
samaksajot teatrim autortiesibas. Tad cilvéki var baudit un izbaudit, kad ta izrade ir nonemta
no skatuves, vini var atgriezties atminas. Kamér izrade ir repertuara, es esmu Joti skeptisks
pret to, jo tas atkarigs no auditorijas lieluma. Latvija, diemZ€l, ir loti maza auditorija. Tie ir
1’800°000 kopuma, no tiem ir milions cik tur latvieSi. Diemzel kulturas institiiciju darbu verte
un apmeklé apmeram kadi 50-60 tukstosi cilvéki vispar. Diemzgl ta tas ir. Tas ir pateicoties
tieSi visai Sai digitalizacijai un visiem Siem nekvalitativajiem produktiem, kas diemzel ir
televizijas ekranos. Gan portalos, gan televizijas tas ir nenostradats, parsvara nekvalitativs
produkts. Lidz ar to es esmu loti skeptisks, tapéc, ka lai dotu atseviska portala teatra izrades,
vinas butu jaieraksta loti riipigi. Lai izrades ieraksts butu kvalitativs un péc tam vinu varétu
kvalitativi radit, vinu jaieraksta divas, tris dienas, jamonté kartigi. Ta ka to dara Latvijas
Televizija Teatrt Zip, un ari tas nav tas pats labakais variants, tapec, ka vienalga viniem ir
laika trikums montazai. Tad butu jaraksta ar vairakam kameram, nevis ar vienu, tas
jasamonte, jaatklaj pareizas emocijas, tur ir jas€z rezisoriem klat un tas ir dargs un
laikietilpigs process, kas patiesiba péc tam nekada veida neapmaksajas. Jo cilvéku auditorija
nav tik liela Latvija , lai ta skatitos izrades interneta. Ta ka es esmu loti skeptisks pret to. Es

priecajos vienigi par to, ka ierakstita izrade paliek vesture ka apliecinajums.

5. Ka, Tavuprat, nakotné mainisies dzivais izpildijjums (skatuves maksla),

digitalajam tehnologijam attistoties? Vai mums vajadzétu teatra nozari sargat no
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digitalizacijas procesiem vai tiesi otradi - censties pielagoties?

Ne&, maksligi sargat nevajag neko. Es domaju, ka teatra izrazu ierakstus vajag dot, bet
jautajums ir par to kvalitativu izpildi. Tas patiesiba nav nekas slikts, ja izrades, kas nonemtas
no repertuara, tiek atdotas digitala vide talakai lietoSanai, bet galvenais jautdjums, kada
kvalitate. Neko nevajag sargat, to vajag attistit, jo pasaule iet uz prieksu, tehnologijas iet uz
prieksu, tas butu mulkigi stastit, ka nevajag s€dét Facebook vai Twitter un neko nedartt.
Jautajums ir par kvalitativo Itmeni, jo kvalitativais [imenis ir bédigs. Un es nezinu vai ir
iesp&jams radit tadu digitalo portalu, kura radis makslas darbus, un es varésu pateikt, ka, ja,
darbs ir kvalitativi sagatavots, lai vispar vinu raditu. Bet saproti, tur ir otra pozicija, ja tas
makslas darbs nav kvalitativi ierakstits, samont&ts un perfekti paradits, tad tada gadijuma visu
to cilvéku darbs... Piem&ram, teatr1 strada 200 cilvéku, lai taptu izrade, taja spelé piepemsim
desmit aktieri, taja ir $iiti kostimi, taisitas dekoracijas, taja ir rékinatas izmaksas, taja ir
ieliktas finanses, ta izrade teatrim izmaksa 30-50 tiikstosi, operai vél dargak (250 tiikstosi), un
tad peksni viens planpratins atbrauc ar sliktu kameru, nofimé to visu, ieliek protala un parada
to visu loti slikti. Tur ir ieguldita nauda, cilvéku darbs, attieksme. Tas cilveks, redz vina darbu
interneta portala un vigam ir kauns par to. Tas nav vina darbs reali. Un ta ir ta pavirSibas
probléma, kas Sobrid ir. Mums ir bijusi gadijumi, kad man ieraksta koncertu, un es to
koncertu neesmu laidis ara, kamér més neesam pasi vingu redz&jusi un likuSi parmontét un
darjjusi, lidz kaut kadam noteiktam kvalitates ltmenim. Patiesiba te nav saruna par to, ka
nedot un neattistities, bet jautajums ir par to, ka visi Sie mediji vegeté patiesiba uz visu $o
cilvéku padarito darbu. Ta vispar ir Sodienas mediju, televizijas un portalu probléma, kur

kvalitativais [Tmenis taja visa ir bedigs.

5.1. Vai tu to attiecini uz Latviju vai visu pasauli?

Es domaju, ka Latvija tas ir loti izteikti. Un vispar bijusajas post-padomju valstis tas ir loti
izteikti. Bet Latvija ta ir probléma ar1 tapéc, ka nav jau naudas. Nav jau ta, ka tie cilveéki
medijos negrib&tu taisit jaunus produktus, vini droSvien grib taisit labus produktus, bet ta ka
nav nauda, tad TpaSnieki pasaka, ka ir tik nauda, cik ir, un par to ir jauztaisa produkts. No vinu
sirdapzinas un laika izveidojas gala produkts. Tas tapat ka ir nekavitativi celi naudas trukuma
del, tapat ir Sis lietas.

Ja cilveki redz nekvalitativu izrades ierakstu vienu reizi, otru reizi, tad treSo reizi vini
nenaks art uz teatri, jo, vinaprat, tur razo nekvalitativus produktus. Tur ir tikstoSiem lietinas,

kas ir loti svarigas, jo, piem&ram, pat gaismas priek$ video ieraksta atSkiras un vinas ir
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speciali japarliek. Diemzel profesionalo specialistu Latvija, lai nofilmétu labas izrades vai
operas iestud€jumus ir loti maz. Jo mums pat nav normalas skolas, kur operatoriem un

rezisoriem to apgt.

6. Ja ST projekta ietvaros tiktu realizéta Latvijas teatru izrazu digitalizacija,
vairojot to pieejamibu, un tas biitu pieejamas makslas un kultiiras studentiem,

vai, Tavuprat, $ads risinajums veicinatu izglitibas kvalitati?

Tam atkal ir divas puses. Viena puse ir ta, ka tas butu loti labi, ja ir briva pieeja. No otras
puses tam visam ir vajadzigs skaidrojums. Es varu ar1 pastastit piemé&ru. Bija atnakusi vienas
no Rigas vidusskolu audz€kpiem uz Vizmas BelSevicas “Billi”. Vini saka sp&lét mobilo
telefonu, aktrise partrauca izradi. Un tad, kad es aizgaju ar skoléniem runat uz skolu, es
sapratu, ka pedagogi bija vienkarsi pateikusi, ka viniem jaaiziet noskatities izradi, bet vini
nebija sagatavoti tai izradei. Tap&c vini atnaca, un vinus tas neinteres€ja. Ta ka tas process
nav tik vienkarSs. Procesam biitu jabuit abpus€jam. Pedagogi vispirms izskaidro visu par
Blaumani, izanaliz€ visus, pieméram, Blaumana Indranus vai Skroderdienas, un tad skoléni
nak skatities izradi, un tad péc tam, kad vini ir bijusi skatities vai noskatas televizija, tad péc
vini velreiz skata to visu cauri un péta to jégu. Tas ir ]loti interesants, bet darbietilpigs darbs.
Ko savukart pedagogiem nav laika darit, jo vini cinas par savam algam un ir aizmirsusi savu
pamata profesiju. Ta ka tas ir loti diskutabls jautajums.

Es uzskatu, ka pedogogija $ads portals butu vélams, bet piedavajot nevis pilnas
izrades, bet fragmentus. Pedagogam to izmantot ka macibu lidzekli, tas butu lieliski! Bet
vienalga, to cilvékbérnu vajag no mazotnes radinat apmekleét dzivo makslu. Ja vips$
neapmeklés dzivo makslu, teatri un operu, tad vin$ ari nekad nenaks uz tiem, vipam
nevajadzg€s to. Teatris ir loti laba un silta maksla, tas ir cilvéku savstarp&jais kontakts, ta ir
tada saruna. Loti daudziem cilvékiem, kam nav, ar ko sarunaties, vini var atnakt uz teatri un
sarunaties ar aktieri savas domas. Un tas ir loti butiski attistibai. Tas bagatina dvéseli un
attista personibu.

Tapat ka tu nevari katru dienu &st vienu un to pasu, tapat ir arT ar kultiru. Tu nevari
skola ielikt digitaliz&tu lietu un tagad visi skatisies, un viss biis labi. Tas ir pilnigs absurds.
Produkts [aut.kom. izrade] digitalizéta forma ir pliks, bezemocionals, vienkarsi kastité
skatams produkts. Pat kad tu skaties kino datora, tu nekad nesanemsi to emocionalo efektu, ko
aizejot uz kino ar labu skanu, lielu ekranu un visam lietam, kad tu apsédies un koncentrgjies
uz So konkreto filmu. Ir filmas, kuras tu vari skatities datora (visus bojevikus utt), bet, ja tu

gribi baudit produktu ka masklas darbu, tu nevari skatities vigu taja mazaja datora, nekads
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emocionalais efekts no ta nebiis. Nokacdajot filmu un skatototies datora vai pat pieslédzot pie
liela televizora, tas iegiitais saturs ir tikai informativs. Es saku, ka, to var darit, bet to vajadz&t
uztvert tikai ka informativu lietu. Jo ta ir bezemociju gamma, ko tu iegiisti. Man, piem&ram,
Facebook, loti reti rada kadas emocijas. Vienigi, ja kads ir nomiris vai ir notikusi kada

tragedija.

7. Ko, Tavuprat, S$ads risindjums nozimétu teatra Kultiras mantojuma

saglabaSanai?

Es bitu tikai par! Lieliski! Tas, ko tagad dara Latvijas Televizija, izrades ierakstot ir
lieliski, jo vinas paliek vésture, un péc 30 vai 50 gadiem, ja v&l bis teatris, un es ceru, ka vins
bus, tad vargs atceréties, ka 2000. gada bija ta, 2016. gada bija ta un iestudét. Ik pa kaut
kadiem 15 gadiem jau tas izrades ar1 atkartojas. Un cilvekiem ir ko paskatities. Vispar ka
kultiras kanonam tas ir batiski. Ta ka es uzskatu, ka tas ir oti labs variants. Tas ir tas, kas ir
vajadzigs! Lai piefiksétu ve&sturi, lai vinu uzkratu zipos, lai vina butu, lai jebkura bridi tu

varétu tam pieklit, lai ievaktu informaciju par visu, lai tu biitu pilnvertigi informéts cilveks.

8. Vai Tu vari atklat, cik aptuveni procentuali no visas izrades budzZeta teatrim

izmaksa segt autortiesibas vienas sezonas ietvaros?

Vienai izradei aiziet prieks autortiesibam 13% no budZeta.
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Pielikums Nr.3

Intervija ar aktrisi un reZisori Réziju Kalninu

1. Kadi ir tie iemesli, kapec Tavuprat, cilveki nak uz teatri? Kas ir tas, ko cilveki

sagaida?

Tas ir ]oti izteikti individuali. Ka m@s zinam ir abonomentu publika, kas gadiem ilgi iet uz
vienalga kadu pirmizradi. Ta viniem ir tads ka rituals. Es var€tu teikt, ka més esam dziedataju
tauta un ar1 teatra tauta, kaut vai paskatoties uz to, cik daudz amatieru teatru ir Latvija, un
labu amatieru teatru! Tas, kas var€tu skatitajus pievilkt ir ta klatblitnes sajiita. Ta ir energijas
apmaina. Ka més zinam, tad energija eksisté. Ta ir ta dziva aktiera, cilvéka emocija, un tas ir
tas “Seit un tagad”. Jo teiksim filma, lai arT cik laba vina biitu, tas ir absolti cits Zanrs, un tas
ir pabeigts zanrs, kuru tu teiksim pagriez atpakal, bet vina nemainas, vina ir nemainiga. Vina
varblit mainas no tavas dzives pieredzes. Ja tu jauniba paskaties ar tam savam jaunibas
maksimalista actm, tad tu brieduma gados paskaties to pasu filmu, un tu vinu ieraugi citadaku,
vai citus akcentus. Bet teatris ir ta unikala, dziva klatbiitnes sajiita. No vienas puses gaistosa,

diemz€l, no otras puses ir “Seit un tagad” efekts.

1.1. Ka Tu doma, vai teatru apmeklejums varétu but saistits ar slavenibu kultu? Ka Tu

to izjuti ka aktrise?

Varbiit viens no iemesliem, bet isti n€. Agrak gan tas bija. M&s tagad esam tagad tik
saistiti ar to virtualo pasauli... Agrak tom@r bija iesp&jas [aut.kom. aktierim] norobeZoties un
pargjiem nespét ielist gulamistaba, parnesta un tie$a nozimé. Kaut kada magija ap teatri ir
zudusi. Bet kapéc, piem&ram, tik daudz jaunu cilvéku nak uz teatri, vienalga vai tas ir Jaunais
Rigas, Nacionalais, Liepajas, Daugavpils vai Dailes teatris, ka teatris piedava iluziju, un

jauni cilveki, paldies Dievam, dzivo iliizijas par pasauli.

2. Kadi, Tavuprat, ir tie iemesli, kapec dazi cilveki izvélas skatities filmas, koncertu

vai teatru ierakstus vai citus digitalus makslas risinajumus?

Tas atkal ir loti individuali. Domajot par lauku iedzivotajiem, talu no Rigas, un tas viss
dargi maksa, un ta vigiem tiesam ir dota iesp&ja redz€t ar1 savus iemilotos aktierus. Tagad

tieS$am, paldies Dievam, ir tads Teatris zip (ne tikai Dievam, bet ar1 Tetereviem...)! Agrak
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sava bérniba es atceros, ka loti, gandriz katru ned€lu radija, teatra izrades, ko rakstija Latvijas
televizija. Kuram tas ir dargi un kuram par to ir jamaksa, es 1sti nezinu, bet es varu pilnigi

piekrist tam, ka tas pietriikst.

2.2. Vai Tu gribétu vairak medijos redzet teatru izrades?

Tu zini, ja! Izrades, kas ir jau sen, sen ierakstitas un pirms daudziem gadiem gajusas. Jo
tas ir ka tu ar savam 21. gadsimta acim redzi ta laika makslu, par kuru tu vari izlasit tikai
atsevisSku laika biedru atminas, gramatas, analiz€s, kas biezi vien ir ta ka personisks un ari
subjektivs viedoklis. Zini ka es var€tu teikt? Kaut vairak bitu nofilmé&to teatru izrazu

televizija, neka realitates Sovu.

3. Cik nozimigs, Tavuprat, $ads risinajums biitu teatra kultiiras mantojuma

saglabaSanai?

Gleznotajam ir gleznas, rakstniekam ir gramatas un aktierim un rezisoram ir tikai tas
mirklis, un to izradi nogem un viss, vina pagaist nebiitiba, vina paliek tikai fotografijas. Ta ka
tas ir butiski gan tiem, kas strada pie izradém, gan tiem, kas skatas. Jo man art atliek tikai
ieraudzit kaut kadus fragmentus no manas b@rnibas izradém, kuras es esmu redzg&jusi, ta
atcercties bernibas piradzina smarzu. Kad tu skaties gleznas muzejos, tu vari ieelpot to
vesturisko smarzu un kaut ka globalizét savu dzivi, nevis tikai kaut ka iecikleties uz to, kas
nav 1sts (es domaju virtualo pasauli).

Ir ne tikai jauki atceréties, bet tas ir svarigi. Tapat ka svarigi ir apzinat savu dzimtas koku,

tapet svarigi ir apzinat savu kultiiras mantojumu.

4. Ja §1 projekta ietvaros tiktu realizéta Latvijas teatru izraZu digitalizacija,
vairojot to pieejamibu, un tas biitu pieejamas makslas un kultiiras studentiem,

vai, Tavuprat, $ads risinajums veicinatu izglitibas kvalitati?

Es domaju, ka noteikti studentiem tas palidz&tu! Es zinu, ka Janis Silin$ ir absoliti
briniskigs pasniedzg€js, un ta vina unikala atmina un zinaSanas, plus vél humora izjiita uzbur
arkartigi dzivu ainu, bet tas vizualais tome@r ar1 ir arkartigi svarigs. Jo tomér, lai tu ne tikai
caur to cilvéka subjektivo redz&jumi skaties, bet arT tu pats redzi, ka mode mainas, ka mainas

cilvéka kaut kada dzives kvalitates, dzives uztvere, skaistuma izpratne utt., un tu vari secinat,
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redzot, no kurienes mé&s nakam vai kadi mes esam bijusi, m&s varam izdarit koncekvences par

to, uz kurieni més ejam.

5. Ko Tu ka aktrise teiktu, ja Tu uzzinatu, ka izrades, kuras tu spelé un tavu darbu
cilvéekiem biitu iespéjams apskatities interneta vietn€, skatoties teatra izrazu

ierakstus?

Manuprat, ta ir loti, loti laba doma! Vienigais, es atkal domajot par teatri un par
ienakumiem, domaju, ka butu jarada neejosas izrades, nevis ejosas. Ka vipas nonem no
repertudra, ta vinas attiecigi ar kvalitativu operatora darbu un rezisora noradijumiem un ieceri
tiek ievietotas interneta. Ta, manuprat, ir oti izcila doma! Un vispar es brinos, ka tada vietne
vel nav!

Es teiktu, ka tas biitu izcili, tikai bez iesp&jas komentet [smejas]. Bet es domaju, ka ta
ir loti laba doma. Jo, pieméram, man pasai daudz esot prom, esot arpus Latvijas, daudz
stradajot, man nesanak tik daudz iet uz citiem tedtriem un redzget tas izrades, kuras es loti
vEletos redzet, seviski, pieméram, kas ir Jauna Rigas teatra izrades, kur uz biletém, es nezinu,
ka ir tagad, bet agrak gadiem ilgi bija jastav rinda. Respektivi, ja, izrades, kad ir nonemtas no
repertudra, tu, samaksajot naudas, kas sedz autoratlidzibas, vari vienkarsi nevis skatities bez
izveles iesp&jam kaut kadu filmu, kas iet, bet, ka tu vari ieiet sava datora un noskatities vakara
kadu labu izradi.

Ar1 domajot par invalidiem un cilvékiem, kam ir problematiski kust&ties, un te pat nav
tikai runa par bileSu cenam, vini vienkarsi tiek apdaliti. Un ta ir tada loti liela iesp&ja, ka
cilveki, kuri nevis aiznemtibas dél, bet aiz nespg&jas nopirkt bileti un loti daudziem iemesliem,

bet vini loti gribétu redz&t tas izrades.

6. Ka, Tavuprat, nakotné mainisies dzivais izpildijjums (skatuves maksla),
digitalajam tehnologijam attistoties? Vai mums vajadzétu teatra nozari sargat no

digitalizacijas procesiem vai tiesi otradi - censties pielagoties?

Es domaju, ta, lai vilks pa&dis un kaza dziva, tur buitu arkartigi svarigi taja bridi, kad ta
izrade tiek film&ta. Piemé&ram, izcili to dara Armands Zvirbulis, kur§ nofilm&ja Marlénu ar
astonam kameram, manuprat, un péc tam vin$ montgja. Un, manuprat, td ir viena no
labakajiem piemériem, ka vajag filmét izradi. Ka tur vajadzeétu piedalities rezisoram, kurs$
attiecigi zinot to savu izrades ieceri, zinot, kura bridi, kas ir galvenais, un kura bridi, kas ir

japarada, tad man liekas, ka var dabut loti labu efektu, ko briziem tu uz lielas skatuves,
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pieméram, tu nevari redzet ka skatitajs, ja tu sédi loti talu, un tu neredzi tos tuvplanus. Jo biezi
vien ir ta, ka kads no personaziem runa, bet biitiskak ir redzet cita personaza reakciju. Tapec

tas rezisora skatfjums, iesaistoties izrades filméSana, butu tik loti svarigs.

7. Ko Tu teiktu, ja es Tevi tagad informeétu, ka skatuves maksla vairs nav pieejama

reala vide, bet tikai digitala piedavajuma?

Bet zini... Iedomajies, bija Sena Roma, kad bija amfiteatris, tad bija Grieku tragédijas.
Respektivi, teatris ir tik sens, nu tik sens, ka es nezinu, kam butu janotiek, lai vin$ vairs
neeksistétu. Tur ta lieta, man paps pateica, ka teatris ir magija. Un tas ir tas, kas cilvékiem

visos laikos vienmér biis nepiecieSams.
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Pielikums Nr.4

Intervija ar digitala marketinga specialistu Vilhelmu Meistaru

1. Ko Tu doma par uzskatu, ka uznpémumam nepiecieSams veikt marketinga
aktivitates interneta vidé, lai noturétu vai uzlabotu tirgus poziciju musdienu

konkurences apstaklos?

Digitalas vides nozimigums ar katru bridi un katru gadu loti butiski pieaug. Ir kaut kadas
nozares, kas bez ta var iztikt, pieméram, gaterim nav jabiit Facebook un maizes razotajs
neredz@s tieSu pienesumu no Instagram konta, bet Sobrid drizak stasts Latvija ir par to, ka
gandriz visi uznémumi ir parstaveti, bet jautajums kada kvalitaté un kada intensitate. Un
attiecigi, ja skatas uz datiem, tad tas naudas apjoms, kas Latvijas reklamas tirgii proporcionali
iet interneta katru gadu, paliek ar vien lielaks un lielaks.

Uzpémuma aktivitates interneta vidé laba kvalitate pilnigi noteikti uzlabotu ta
konkurétsp€ju. Jaskatas ka cilveki maina savus paradumus. Tomér liela dala cilvéku savu ritu
vairs nesak ar kafiju un avizi, bet uzreiz péc pamosanas ker p&c telefona, lai skatitos socialos
tiklus. Un tad attiecigi caur to avizi m&s vigu dazbrid vairs sasniegt nevaram, bet més to

varam izdartt citos, digitalos celos.

1.1. Marketinga aktivitates interneta ir ka neizbégama aktivitate ikvienam

uznémumam?

Es domaju, ka ja. Varbiit, ka jau es mingju, ne pilnigi katram, jo ir kaut kada dala
uznémumu, kam digitala vide nav pati nozimigaka, kur but. Bet tadiem plasa pat€rina

zimoliem vai uz patérétajiem orient€tiem zimoliem protams, ja.

2. Ko, Tavuprat, pateretaji sagaida no kultiuras organizacijam digitalaja vide?

Man tada sajuta, ka reiz, ka kultiiras organizacijam darbs socialajos tiklos ir daudz
pateicigaks, neka vairakumam plasa paterina zimolu. Cilveks, kur§ regulari iet uz Jauno Rigas
teatri, visticamak labprat uzzinatu par jaunakajam izradém, labprat uzzinatu, ja uz izradi, kas
jau divus menesus ir bijusi izpardota, paradijusas divas brivas biletes utt. Tada zina man
liekas, ka ta paterétaju lojalitate, kas ir kultiras organizacijam, salidzinot ar citam
organizacijam, ir daudz, daudz augstaka. Es zinu, ka ir dazas kultiiras organizacijas, kas
censas komunic@t socialajos tiklos, pieméram Dearty Deal Teatro sava laika un ari Jaunais
Rigas teatris. Jaunais Rigas teatris vispar esmu pamanijis, ka ik pa laikam retvito, ka “hei,
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mums te ir viena briva bilete!”. Loti biezi citiem uznémumiem, komunicgjot socialajos tiklos
nav nekadas pretreakcijas, bet saistiba ar kultiiru cilvéki lepojas, ka seko viniem, labprat
padod talak informaciju, vini grib, lai draugi zina, ka “hei, es sekoju Jaunajam Rigas teatrim”.
Savukart, patérinu precu gadijuma, tu seko velas pulverim, un tu negrib&si padot talak vela
pulvera zinu. Tu diez vai ar prieku piesekosies vinu lapai. Bet kultiras gadijuma tas pat ir
organiskak. Otra lieta par budzeta pieejamibu komunikacijai digitalaja vidé. Man skiet, ka ka
reiz tas ir stasts mazak par naudu un vairak par v€lmi un proaktivitati. Jo attiecigi masu
produktu gadijumos skaidrs, ka vairs nav patiesa ta sena ideja, ka socialie mediji ir bez
maksas, ka socialajos tiklos varam sasniegt daudz, daudz cilvéku taja neieguldot naudu, ta tas
nenotiek. Bet $aja kulttras konteksta, es domaju, ka diezgan daudz var izdarit ar pietiekamu
laika veltiSanu un kaut kadu proaktivitati.

Otra lieta, ka, ja arT tas kultiiras organizaciju sekotaju skaits nav arkartigi milzigs, ta
lojalitate pret vinam ir daudz, daudz augstaka. Atkal plasa patérina zZimoli, kas ar like&share
konkursiem, kuros tu vari laimét iPhone, dabujusi 50 tikstoSus sekotaju, bet atsauciba tur ir
maza. Savukart tada maza teatra gadijuma, kas dabijusi tukstoti sekotaju, vini pasi iet un
mekl€ vigu profilos informaciju par jaunakajam izradém, par jaunakajiem notikumiem,
atzimgjas going uz notikumiem. Ta auditorija ir super Saura dazos gadijumos, bet ta ir daudz
vertigaka un lojalaka.

Vel viens gana spozs piemérs, kas ir mazliet soli nost no §is t€mas, ir tas ko dara
Kalnciema iela ar saviem vasaras pasakumiem, uz kuriem ir 3 tikstosu cilvéku going
[aut.kom. Facebook], un tie koncerti realitaté ir parbazti. Es domaju, ka vini art sevi liela méra
caur socialajiem tikliem ir padarijusi par kaut ko gana trendigu un gana interesantu. Tu
paskaties, ka 77 tavi draugi dodas uz koncertu, un tu ar1 uzspied, ka pievienosies. Ta ka

isteniba es domaju, ka digitalas aktivitates ir gana labi adapt&jamas art kultiiras pasaulg.

3. Cik liela nozime ir organizacijas marketinga plana ieklaut aktivitates, kas verstas

uz viedoklu lideriem?

Tur ir dro$i vien jaskatas loti individuali, jo respektivi man uzreiz galva nak viens
piem&rs. Man pirms paris nedélam atnak paciga no Fanta, kur ir tads apSaubama smukuma
bloknots un Fantas pudele, un tur ir kaut kads hashtags [aut.kom. mirklabirka], un, protams, ir
velme, ka es to visticamak ielikSu Twitter, Facebook, Instagram un V€l Youtube uztaisiSu
stundas garu recenziju par So produktu. Kas ta droSvien, ka daba nenotiek. No otras puses,
teatra kontekstd, ja m&s esam jauns teatris, un par mums neviens nezina, més iedodam

ieligumus un tresdalu zales aizpildam ar cilvékiem, kas ir viedoklu lideri, un lidz Sim par
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mums nav zinajusi, tur ta atdeva var€tu but potenciali milziga, ar nosacijumu, ka tas produkts
ir labs un ta izrade ir forSa. Jo droSvien neviens nav ieinteres€ts slikta publicitaté $aja
gadijuma. Respektivi viedoklu Iideri ir nozimigi, izmantojot vigus pratigi. Es nezinu vai ta
Sobrid notiek vai nenotiek, bet man skiet, ka jebkura teatrt iedodot ieliigumus uz pirmizradi 10
viedoklu Iideriem, kas ir kulttiras fanati, jaunai izradei labas vietas, tas potenciali publicitatei
var loti daudz ko atnest. Piem&ram, man liekas forsi, ka Jana Rozes gramatnicas ir izvietotas
atsauksmes no gramatu blogeriem. Respektivi tu pieej pie plaukta un tur ir kaut kada rindkopa
pielikta no gramatu blogera. Un arT tas ir loti nisigi, bet cilvékiem, kas iet uz dzivojas pa
gramatnicam un varbit lasa tos blogus, kaut kada ticamiba tur paradas. Man paSam tas liekas
loti interesanti. Ka ar1 blogeri pasi priecigi, ka viniem veidojas arT kaut kada papildus

atpazistamiba.

4. Ko Tu teiktu, ja Tevi ka marketinga specialistu uzaicinatu realizét So projektu?

Kadas projekta iezimes Tevi parliecinatu iesaistities / atteikties?

Ta ir pieejamibas veicinasana. Ja tu dzivo dzilos laukos un tev nav iesp&jams izbraukat uz
Rigas izradém, varbit tas ir loti noderigi. Man ideja Skiet, loti interesanta un es labprat
iesaistitos. Cits jautajums ir par tiem cilvéku paradumiem. Runa pat ir mazak par internetu,
bet par izrades skatiSanos ekrana. Es nezinu, kadi ir dati un kadi ir ieradumi, bet man ir ta
sajuta, ka teatris ta lieta, ko cilveki iet skatities dzivaja. No otras puses, pieméram, Forum
Cinemas jau vairakus gadus rada tas Metropolitan operas un vél visu kaut ko, un prasa lielu
naudu par to, bet ir izpardotas zales, un cilveki iet. Ta ka potencials tur ir pilnigi noteikti. Man
Skiet ar1, ka ST ir ta lieta, ko biitu salidzinos$i vienkarsi notestét bez lieliem resursiem. Tatad
nemt kadu atsevisku izradi, nofilmét laba kvalitaté un ielikt kada platforma, piem&ram, Video
On Demand pirms taisit kaut ko milzigu, paskatities kada ir interese, vai ta ir pieciem,
piecdesmit vai piectiksto$ cilvékiem. Bet katra zina ideja man liekas interesanta. Piem&ram,
Prata Vetras koncerta ieraksts, no pédgja liela koncerta, kas bija Mezparka, ir Video On
Demand, un kaut kads divu stundu ieraksts maksa kadus piecus eiro. Lai gan vins ir arT visos

DVD un visur, man liekas baigi interesanti un cilveki to izmanto.

5. Ka, Tavuprat, nakotné mainisies dzivais izpildijjums (skatuves maksla),

digitalajam tehnologijam attistoties? Teatris izdzivos vai transformeésies?

Ja godigi, es domaju, ka tas ir Ilidzigs stasts, ka savulaik ar kino teatriem un video

pieejamibu majas. Respektivi bija stasts par to, ka naks video kasetes, naks DVD un Bluray
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un neviens neies uz kino. Bet kaut ka ta nav. Tapat cilveki iet uz kino un tiekas, un atstaj loti
daudz naudas par to. Man katra zina kaut ka absoliiti nav sajita, ka tehnologijas kaut kada
zina liktu cilveékiem $ada konteksta vairak sédét majas. Drizak ir kluvis daudz, daudz, daudz,
daudz, daudz vieglak izplatit informacija par jebkuru mazako pasakumu. Piem&ram, sava
pagasta uzriko speka sveétkus, kura spelés ansamblis, tu vari Sodien izdomat, ritdien uztaisit un
pa dienu socialajos tiklos izsitit 500 ieligumus, un tur gala beigas arT kads atnaks. Art
skatoties uz to, kas Sobrid Riga notiek, man ir sajuta, ka nav ta, ka cilvéki s€z majas, salipusi
ap savam plansetém. Es aizieju uz Kalnciema kvartalu, un tur nav kur apgriezties. Es aizeju
uz tirdziniem, koncertiem, jebko un visur ir tikstoSiem cilvéku. Es silta vasaras diena gribu
aiziet uz vietu “Pagalms”, es divas vai tris reizes méginu, bet tur nav nevienas vietas, kur
apsésties. Man nav sajiita, ka cilveki butu salipusi pie savam tehnologijam majas.

Man liekas, ka pagaidam tehnologijas, nav smazinajusas teatra auditoriju. Es pedgjas
reizes, kad esmu bijis Jaunaja Rigas teatr1 vai Dailes teatri, tas zales ir bijusas pilniba pilnas
un izpardotas, drizak rodas sajiita, ka teatri nespgj tikt gala ar pieprasijumu. Un ari, domajot
par izrazu pieejamibu interneta, teatri droSvien negrib@s tur laist tikko svaigas izrades, kam
ritdien ir pirmizrade, bet parit jau vina ir interneta. Taja pasa laika izrades, kas netiek raditas,
nu ko vini vairs var zaudét. Viniem ka reiz ir ta iesp&ja tos 10, 50 vai 100 eiro nopelnit, un
ieinteresét nakt uz kaut kaddam jaunam izradém. Ta tas pasaulé notiek, ka arT Netflix nav
pieejama filma, kas iznaca pirms méneSa, bet tev tur ir pieejama filma, kas iznaca pirms
diviem vai tris gadiem. Ta tas ir.

Es domaju, ka ta naktone nav tada, ka visi s€dés telefona uz skatitises “LMT Straume”
izrades, kuras translé no Nujorkas. Varbiit notiks arT ta, bet kopuma man galigi nav sajiita, ka
tehnologiju attistiba trauc€tu teatriem un dzivajai makslai. Drizak no tada psihologiska
skatfjuma, cilveki tomér grib sanakt kopa. Un ka to jegpilni izdarit, ir aiziet uz teatri vai
koncertu vai kadu citu kultiiras pasakumu. Viss jau ir baigi ciklisks. V&l viens analogs
piemérs, kad atvéra Latvijas Makslas muzeju, un tur bija tristuksto$ cilvéku rinda, lai gan
nakamaja diena tu to pasu vargji dabut pa tris eiro. Bet tapat cilveki iet un stav taja rinda. Vini
varetu apskatit 100 reizes krutakas gleznas “iegiiglejor”, bet par to jau nav stasts. Vini tapat
iet dzivaja uz izradém un stav rinda.

Vel viens piemers, tagad Latvija bija Dzimija Karra (Jimmy Carr) stavizrade, biletes
uz to koncertu maksaja 30 eiro, bet biletes bija izpardotas, lai gan tur ir viens dzeks, kas tikai
plapa, tur nav nekadi specefekti, nekads $ovs, nekas tads, un tu to pasu vari atrast Youtube. Sis
pats stendaps, ar ko vin$ bija Riga, ir pieejams Netflix, kur ir ieraksts loti laba kvalitaté no
izrades Londona. Es ar draugiem noskatijos to paSu majas bez problémaam, un tiri teorétiski

ietauptjam 120 eiro uz visiem kopa [smejas]. Bet tik un ta ta zale Riga uz So performanci bija
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parbazta, visi tapat grib to kopibas sajutu, paskatities uz to ari dzivaja, pasmieties un
paskatities, kas tur notiek uz vietas. Ta ka es domaju, ka nav problému §tm divam vidém
eksisteét blakus. Tapat ir ar lielu dalu muzikas koncertiem, kur lielu dalu tu vari atrast
interneta, nopirkt vai izirét, bet tapat cilveki iet uz tiem ar1 dzivaja. Un pat ne tikai iet, bet ar1
speciali brauc uz Stokholmu utt., lai to redzétu. Un teatrim, man Skiet, ir tas pats stasts, vai pat
trakak 1steniba, jo teatrt vel vairak ir ta vélme bit uz vietas.

Piem&ram, nesen dzird€ju par Vara Klausitaja veidotajam izradém bérniem, kas ir kaut
kas mega nisigs, kas principa ir kadiem 30-50 cilvekiem paredzéts. Sis ir kaut kas tads, kur
butu grutak pirkt dargas reklamas vietas “Mans Mazais” vai citos zurnalos, ko auditorija
patéré analogaja pasaul€, nemt dargas TV reklamas, bet Facebook un socialajos tiklos ir kaut
ka daudz vienkarsak tagad, lickam mazu reklamu, meérk&jam to uz precizu auditoriju un

aicinam draugus uz notikumiem. Mazajam lietam man liekas, ka tas ka reiz ir loti pateicigi.
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