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IEVADS

Ideja par bakalaura darba tematu radas, balstoties uz autores praktisko pieredzi, aktivi
darbojoties miizikas joma Latvijas tirgii. Autore ir muzikas skolotaja bérnu un pieauguso
miizikas skola “Muzikala darbnica”, piedalas ar izglittbu un personibas attistibu saistitu
miizikas produktu izstrade un ir vairaku muzikas grupu dalibniece.

Sadarbojoties ar radoSiem miizikas profesionaliem, autore noverteé neskaitamas
potenciali veiksmigas idejas miuzikas jomas attistibai Latvija un, iesp&jams, pasaulé. DiemZ¢l,
tas ir tikai potenciali veiksmigas, jo netiek attistitas. Viens no biezak minétajiem iemesliem ir
finansialo resursu, otrs — komunikacijas kanalu trikums.

Nemot véra miisdienu digitalas vides piedavatas iesp&jas auditorijas sasnieg$ana un lidz
ar to arT finansialo resursu piesaiste, autore saredz pretrunu starp esoso un iesp&jamo situaciju.
Nojausot digitalas vides potencialu, autorei radas interese izpétit muzikas produktu
pozicion&Sanas iesp&jas musdienu digitalaja vide.

Digitalas vides lielaka prieksrociba ir plasas auditorijas pieejamiba — iesp&ja sasniegt
milzigu skaitu interneta lietotaju visa pasaulé. Lai to izmantotu produkta pardoSana, ir
nepiecieSamas divas prasmes: maka izveidot digitalu platformu un maka iesaistit auditoriju.
Lai pardoSana biitu rezultativa, nepiecieSams savienot zinaSanas par digitalo vidi ar
marketinga teorijas zinaSanam.

Ta ka digitala vide atspogulo reali eksistgjoSu cilvéku un priekSmetu telus, autore
izvelgjas pétit pozicionéSanas teoriju, kas ietver visus nepiecieSamos elementus produkta tela
radiSanai patérétaja prata.

Bakalaura darba galvenais pétnieciskais jautajums ir: ka mizikas produktu
pozicionésana iesp&jams izmantot miisdienu digitalas vides piedavatas iespgjas, akcentgjot
plasas auditorijas pieejamibu.

Bakalaura darba mérkis ir izpétit, ka efektivi izmantot digitalas vides resursus produktu
poziciongsanas stratégijas veidosana un realizacija.

Merka sasniegSanai autore ir izvirzijusi sekojosus darba uzdevumus:

1) Izpétit teorétisko bazi, kas raksturo pozicion&Sanas procesu;

2) Izpétit socialo tiklu platformu izmantoSanas veidus auditorijas iesaiste;

3) Izpetit puliesaistes (crowdsourcing) pielietojumu produkta pozicijas veidosana un

nostiprinasana;



4) Izpétit pulfinans€juma (crowdfunding) pielietojumu produkta pozicijas veidoSana un

nostiprinasana;

5) Izvertet muzikas apguves aplikacijas SongBand poziciong$anas stratégiju, balstoties

uz bakalaura darba apliikoto teor&tisko bazi un apkopoto informaciju par pozicionéSanas

rikiem digitalaja vidg;

6) Apkopot un izvertét SongBand lietotaju viedoklus par produktu;

7) Piedavat ieteikumus SongBand poziciongSanai digitalaja vide.

Bakalaura darba ir izmantotas teor€tiskas un empiriskas pé€tniecibas metodes.
Teorétiskas metodes:

1) akadémiskas literatiiras un teorijas apskats, izp&te un izvertejums.

Empiriskas metodes:

1) darba tematikai atbilstoSo socialo tiklu un digitalo platformu apskats, izpéte un

izvertgjums;

2) produkta SongBand izpéte, analize un izvertgjums;

3) intervijas ar produkta SongBand marketinga specialistu;

4) produkta SongBand test€Sana ar mérkauditoriju.

Bakalaura darba izmantoto avotu un literatiras saraksts ieklauj 24 marketinga teorijas
literatiiras vienibas — latvieSu un arzemju marketinga ekspertu darbus, ka ar1 33 elektroniskus
informacijas avotus, kuros pamatota gan uz teorétiskiem, gan empiriskiem pétijjumiem balstita
informacija. Bakalaura darbam pievienoti 12 pielikumi produkta SongBand analizes ietvaros.

Lai sasniegtu bakalaura darba izvirzito meérki, darba struktira tika veidota sekojosi: 1.
nodala tiek pétita marketinga teorijas literatiira, kas, apkopojuma ar autores atzipam un
secingjumiem, veido vienlaidus tekstu, kas raksturo poziciongSanas strat€gijas izveides
nosactjumus. 2. nodala tiek pétiti digitalie riki, ar ko iesp&jams sasniegt plasu auditoriju, un to
pielietojums pozicion&S$anas stratégija. 3. nodala tiek pétits muizikas produkts — Latvija radita
miizikas aplikacija SongBand, kuras poziciongSanas strateégija tiek pielietoti digitalie riki.
Autore analizé SongBand pozicioné$anas stratégiju un piedava ieteikumus produkta

pozicionésanai miisdienu digitalaja vide.



1. POZICIONESANA KA ILGTERMINA TIRGUS IZPETES, PRODUKTA
VEIDOSANAS UN KOMUNIKACIJAS STRATEGIJA

Poziciong&Sana ir neatpemama produkta veidoSanas un komunikacijas sastavdala, kas ir
nozimiga ari produktiem miizikas tirgdi. STs nodalas mérkis ir apliikot poziciongsanas biitibu
un sikak izpétit veicamos solus produkta pozicijas izveidoSanai.

Péc marketinga stratégijas klasika Filipa Kotlera (Philip Kotler) definicijas,
pozicionésana ir uzpémuma piedavajuma un t€la izstrades process, kura merkis ir ienemt
atSkirigu vietu mérka tirgus auditorijas pratos. PozicionéSanas rezultata tiek veiksmigi radits
uz tirgu verstu vertibu piedavajums jeb parliecinoss iemesls, kade] mérka tirgum ir japerk $is
produkts.'

Marketinga specialists Janis Eriks Niedritis piekrit Kotlera sacitajam, ar produkta
poziciju saprotot vietu, kada precei (pakalpojumam) ir pirc€ja apzina, vina uztveré. Pozicijas
izveide un tas nostiprina$ana saistas ar motivacijas izveidoganu vai talaku attistidanu pircgjos.”
Motivacija ir galvenais stimuls uznémuma pamata mérka realizacijai — produkta pardoSanai.

Jo stipraka tiek radita motivacija produktu iegadaties, jo mazak piiles nepiecieSams
pielikt, lai produktu virzitu tirgii un parliecinatu pirc€ju par lémumu to iegadaties. Tapat
pardevéjs var noteikt lielaku cenu atbilstoSi pirc€ja veélmei iegadaties produktu.

Poziciong&Sanas eksperts Dzeks Trauts (Jack Trout) norada, ka pozicionéSanas galvena
jéga ir pieskirt produktam vertibu. Ja produkts klienta acis ir pietickami veértigs, cena ir
pakartots jautdgjums.’

ST definicija parada poziciong$anas bitiskako ieguvumu — parliecibu, ka produkts ir
japerk, Iidz ar to var apgalvot, ka pozicionéSana ir aktuala jebkuram produktam ar mérki gt
ienakumus.

To uzsver arT marketinga eksperts Roberts Kadens, pauzot viedokli, ka klienti iegadajas
produktus, ja viniem tie ir vajadzigi, vini tos vélas, iekaro vai alkst, liekot uzsvaru uz klientu

emocionalo piesaisti produktam.”

! Kotlers, Filips. Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2006. 377. lpp.

* Niedritis, Janis Eriks. Marketings. Riga: Turiba, 2008. 112. Ipp.

? Trout, Jack, Rivkin, Steve. Repositioning: Marketing in an Era of Competition, Change and
Crisis. New York: McGraw-Hill, 2010. 130., 131. Ipp.

* Kadens, Roberts. Partizanu marketinga tirgus izpéete. Riga: Lietiskas informacijas dienests,

2008. 31. Ipp.



Lai saprastu poziciongjuma veidoSanas principus, nepiecieSams sikak aplikot, no ka
sastav poziciongjums. Marketinga klasikis F. Kotlers uzsver, ka pozicion€Sana sakas ar
produktu. Ta var but prece, pakalpojums, uzpe€mums, institiicija vai pat persona, bet
pozicionéSana nav tas, ko produkta veidotajs v€las izdarit ar produktu. PozicionéSana ir tas,
kas tiek darits ar potenciala patérétaja pratu. Tas nozim€, ka produkts tiek pozicionéts
potenciala klienta prata.’

Pozicijas izveides noliiks ir radit pozitivu asociaciju ar konkrétam produkta vertibam,
pieredzi un ieguvumu, ko pircgjs sp&j identificet, saskaroties ar konkréto produktu, un atskirt
to no konkurentu produktiem. Kotlers uzsver, ka pozicion€Sanas uzdevums ir sniegt galveno
ideju par uznémumu vai piedavajumu meérka tirgum. Pozicion&Sana vienkarso to, ko domajam
par kadu uzpémumu vai produktu.’

Diferenciacija ir process, kura laika tiek pievienotas jégpilnas un vertigas atskiribas, kas
Jauj atskirt uznémuma piedavajumu no konkurentu piedavajumiem.’ Diferenciacija kalpo gan
produkta Tstermina mérkiem: atpazistamibas iegiiSanai un pardoSanai, gan ilgtermina mérkim
— stabilitatei dazadu ilgtermina ekonomisko faktoru vai konkurentu aktivitasu ietekme.

Kotlers akcenté poziciongjuma ilgtermina nozimi, noradot, ka galvenais
priekSnoteikums produkta diferenceéSanai no konkurentu produktiem ir atSkirigas tirgus
pozicijas radi$ana visa produkta dzives cikla garuma.®

Pec marketinga eksperta Tima Diksona (7im Dickson) piedavata modela, veiksmiga
pozicionéSana ietver ¢etru uzdevumu izpildi: riipiga zZimola definicija, skaidra un pamatota
produkta diferenciacija no lidzigiem produktiem, uz izp&ti balstita padzilinatas saiknes ar
patérétaja ilgtermina mérkiem izveide, ka art pozicijas aizstavéSana, nemot véra konkurentu
darbibas un klientu gaumes izmainas.’

Apkopojot marketinga teorétiku viedoklus, var secinat, ka pozicion€Sanas biitiba ir
konkrétas pozicijas ienemSana pirc&ju pratos ar merki pardot produktu, un veiksmiga
poziciongjuma pamata ir:

1) tirgus un mérkauditorijas izpéte;

> Kotlers. Marketinga pamati. 377. 1pp.
% Kotlers. Marketinga pamati. 381. Ipp.
7 Kotlers. Marketinga pamati. 381. 1pp.
8 Kotlers. Marketinga pamati. 353. 1pp.
? Dickson, Tim (red.). Mastering Marketing. London: Pearson Education Limited, 1999. 43

Ipp.



2) produkta diferenciacija un pielagoSana merkauditorijas vajadzibam;
3) zimola t€la izstrade;

4) pozicijas komunic@S$ana un tas aizstavéSana pirc&ju pratos.

1.1. Tirgus izpéte un mérkauditorijas noteikSana

Lai veidotu veiksmigu pozicion&$anas strat€giju, nepieciesams veikt tirgus (konkurentu
un iespgju) izp€ti un noteikt meérkauditoriju, izpétit tas problémas un vajadzibas ar mérki
definét poziciongjumu ietekméjosos apstaklus.

Miizikas menedzeri Perijs Gafnijs un Mics Veiss (Perri Gaffney and Mitch Weiss)
norada, ka pozicion&Sanas process sakas ar mérkauditorijas izp&ti — marketinga specialistiem
ir jaizprot mérkauditorija, ar ko stradat.'’

Citi marketinga teorétiki uzskata, ka sakotn&ji nepiecieSams saprast, kas veido tirgu,
kura dala ir produkta mérkauditorija. Péc kultiiras un makslas marketinga specialistu Fransua
Kolbéra, Zaka Nantela un Denisa Ri¢a (Francois Colbert, Jacques Nantel, Dennis Rich)
domam, tirgus ir patérétaju grupa, kas izsaka ve€lmes un vajadzibas p&c produktiem,
pakalpojumiem vai idejam. PriekSstati par vajadzibam un vélmeém ir marketinga sttirakmeni
un katras marketinga stratggijas atsléga.''

So teoriju ir bitiski papildinat ar vél vienu tirgus sadalu: pardevéjiem, kas apmierina
patérétaju vajadzibas, ar terminu “pardeveji” saprotot plasaku pardoSanas dalibnieku kédi, kas
ieklauj preces razotaju, izplatitaju un tieSo pardevéju. Pirc€ju un pardeveju savstarpgja precu
un naudas apmaina veido tirgu. Bitiski ir noteikt tirgus robezas. Tas raksturo tirgus
dalibnieku grupa, kas apmierina vai pieprasa lidzigas vajadzibas, savstarp&ji konkur&jot par
precém un klientiem. Tas lauj noteikt, ka kafijas tirgus nav tas pats, kas miizikas ierakstu
tirgus, jo §1 tirgus dalibnieki apmierina atSkirigas vajadzibas un to starpa nav novérojama
konkurence.

Lai izprastu tirgus dalibnieku motivaciju un merkus to dalibai tirgii, nepiecieSams veikt
tirgus izpeti. Tas rezultata ar1 miizikas produktu raditaji var identificét tas paterétaja

vajadzibas, kuras neapmierina kads no esoSajiem pardevejiem.

10 Gaffney, Perri, Weiss, Mitch. Managing Artists in Pop Music. New York: Allworth Press,
2003. 59. Ipp.
"' Kolbers, Fransua, Nantels, Zaks, Ri¢s, Deniss u.c. Kultiras un makslas marketings. Riga:

RD Rigas Kongresu nams, 2007. 30. Ipp.



Lai saprastu esoSo tirgus dalibnieku iesp&jas nosegt potencialo vajadzibu klastu un
izpetititu konkurences potencialu, marketinga specialists Igors Manns (Mrops Maunn) piedava
sadus darbibas solus:

1) majaslapu monitorings;

2) konkurenta pakalpojumu izltikoSana ka klientam;

3) konkurenta klientu aptaujasana;

4) blogu monitorings;

5) zurnalistu iztaujasana;

6) konkurentu pasakumu monitorings;

7) konferences;

8) publikaciju monitorings;

9) tik§anas ar konkur&jo$a uznémuma vaditaju. '

Sada tirgus apstaklu un konkurentu analize lauj izprast tirgus lielumu un potencialu, ka
ar sniedz ieskatu pirc€jus ietekméjosajos tirgus apstaklos un lauj vieglak identificét produkta
mérkauditoriju un tas neapmierinatas vajadzibas. Lidz ar to tirgus izpete ir loti butiska
poziciongjuma veidosSana, produkta pielagoSana un zimola izstrade.

Tirgus izp€tes nozimigumu uzsver arl marketinga eksperts Kotlers, rakstot, ka
uzpémumiem ir ripigi jaizverte savi patérétaji un konkurenti, pastavigi uzlabojot savu
piedavajumu, ripigi defingjot mérka tirgu un piedavajumu, ka ari izmantojot ilgtermina
perspektivu, lai apmierinatu patérétajus, iesaistitas puses, darbiniekus, piegadatajus un
sadarbibas partnerus.'

Tirgus izpétei seko marketinga specialistu riciba konkrétaja tirgt, kuras rezultats ir
veiksmiga produkta pardosana. Sie praktiskie soli ir plasi aprakstiti marketinga literatiira un ir
dazadi ekspertu viedokli, kas piedava daudzveidigas sistémas mérka realizacijai. NareSs
Malhotra (Naresh Malhotra) atgadina, ka nepastav viena, ideala marketinga stratégija, kas
biitu piem&rota visiem produktiem vai produktu veidiem, tatad liela nozime ir marketinga
specialista izpratnei par nozari, tirgu un mérkauditoriju, lai izv@letos piemérotakos

P 14
rismajumaus.

'2 Manns, Igors. Bezbudzeta marketings. Riga: Zvaigzne ABC, 2013. 29., 30. Ipp.

1 Kotlers. Marketinga pamati. 12. lpp.

'* Malhotra, Naresh K. Marketing Research: an Applied Orientation. New Jersey: Prentice
Hall, Inc., 1996. 84. lpp.



Meérkauditorijas noteikSana ir nakamais solis veiksmiga poziciongjuma veidosana.
Amerikanu marketinga specialists DZons Marioti (John Mariotti), uzsver, ka veiksmiga
poziciongSanas stratégija sakas ar mérkauditorijas izp€ti, tacu piebilst, ka tikpat svarigi ir
apzinaties konkurenci, tas stipras un vajas puses.'

Amerikanu poziciongSanas specialiste Liza Fortini-Kempbela (Lisa Fortini-Campbell)
iesaka sekojosos solus mérkauditorijas izp&tei un iepazisanai:

1) datu ievaksana;

2) informacijas apkoposana;

3) iejusanas klienta ada;

4) iedvesmosSanas jeb attiecksmes pieskirSana savam darbibam. Fortini-Kempbela
uzskata, ka, tikai paSam esot ieinteresétam produkta tapSana, ar to izdosies aizraut arl
mérkauditoriju.'®

Sada pieeja lauj labak izprast mérkauditorijas patiesas vajadzibas un sniedz labaku
priekStatu par produkta poziciongjuma nepiecieSamajiem uzlabojumiem un komunikacijas
formam.

F. Kotlers sava pozicion&Sanas modeli ieskic€ solus, kas javeic, lai veiksmigi noteiktu
un uzrunatu mérkauditoriju. Kotlers uzskata, ka mérka marketinga istenoSanai javeic tris
galvenas darbibas:

1) identificet un aprakstit atSkirigas pirc&ju grupas (tirgus segmentacija);

2) atlasit vienu vai vairakus tirgus segmentus, kuros ienakt (mérka tirgu noteiksana);

3) noteikt un izzinot mérka tirgum produkta galvenos labumus, kas to atSkir no citiem

(pozicion&ana tirgi)."”

Izvérsot Kotlera citatu, tirgus segmentacija ir nepiecieSama produkta realizacijai, jo
patérétaju intereses, vélmes un vajadzibas ir neviendabigas. Ar1 Kolbérs, Nantels un Rics
uzskata, ka tirgu var iedalit apakS§grupas jeb segmentos péc patérétaju gaumes un vajadzibam,
uzsverot, ka komercuzn@émums vai organizacija produktu rada klientam. Produkts ir veidots,
lai apmierinatu potencialo klientu vajadzibas. Veicot segmentéSanu, kompanija iegiist izteiktu

prieksrocibu salidzinajuma ar konkurentiem un stiprina tas tirgus poziciju.'®

1> Mariotti, John. Smart Marketing. West Sussex: Capstone Publishing, 2004. 188. Ipp.

' Fortini-Campbell, Lisa. Hitting the Sweet Spot: How Consumer Insights Can Inspire Better
Marketing and Advertising. Chicago: New Edition, 2001. 77. — 81. Ipp.

7 Kotlers. Marketinga pamati. 317. 1pp.

'8 Kolbers, Nantels, Ri¢s u.c. Kultiras un makslas marketings. 30. Ipp.



Lai saprastu, kada veida diferenciaciju piedavat konkrétam klientu segmentam,
nepiecieSams iedzilinaties attiecigd segmenta vajadzibas, ricibas un raksturojuma. Patérétaju
uzvedibas pétiSanas eksperti Dels Hokinss, RodZers Bests un Kenets Konijs (Del I. Hawkins,
Rodger J. Best, Kenneth A. Coney) uzsver, ka izpratni par mérkauditoriju sastada izpratne par
mérkauditorijas:

1) pirkSanas paradumiem;

2) demografisko situaciju, majsaimniecibas tipu;

3) vajadzibam, emocijam, vertibam un personibas tipiem;

4) ietekméjosam grupam,;

5) informacijas apstrades un lémumu piepemsanas paradumiem.'”

legiistot So informaciju, klientus var klasificét segmentos. Segmentus nepiecieSams
grupét, izmantojot Iidzigas pazimes. Vajadzibas identificg, p€tot patérétaju uzvedibu,
dzivesstilu, veicot intervijas un aptaujas — lai izprastu attiecigo segmentu, marketinga
specialistam ir jaiejutas potenciala paterétaja situacija. Saprotot katra segmenta raksturojosas
pasibas, segmentu, ar kuru marketinga specialists izvel&sies stradat, var noteikt:

1) apzinoties resursus, kadi ir nepiecieSami §1 segmenta apgiiSanai;

2) apzinoties savu izpratni par konkréto segmentu;

3) izveértejot komunikacijas kanalu pieejamibu.

Ja produkts jau eksiste, tad nepiecieSams izvertet esosa produkta atbilstibu patérétaju
vajadzibam.

P&c Kolbeéra, Nantela un Rica domam, tirgus segmentaciju var uzskatit par analitisku
koncepciju, bet produkta pozicion&Sana ir stratégisks jédziens. Uznémums var izlemt par savu
stratégisko poziciong$anu, ja tirgus struktiira ir labi izprasta.*’

Kad ir noteikti produkta raditajam interesantie merkauditorijas segmenti, ir jasaprot,
cik un kuru segmentu vajadzibas ar produktu ir iesp&jams apmierinat un vai planotais vai jau
realizétais produkts sp&j §1s vajadzibas apmierinat, diferencéties tirgli un iepemt butisku lomu
pircgju izvele attieciba pret konkurentiem.

Var secinat, ka poziciongSanas procesa pamata ir izpratne par mérkauditoriju un tas
neapmierinatajam vajadzibam. Meérkauditorijas veiksmigai analizei nepiecieSams izprast

tirgus apstaklus un produkta konkurenci.

' Hawkins, Del 1., Best, Rodger J., Coney, Kenneth A. Consumer Behavior: Implications for
Marketing Strategy. Homewood and Boston: BPI Irwin, 1989. 5. Ipp.

2 Kolbérs, Nantels, Ri¢s u.c. Kultiras un makslas marketings. 121. Ipp.
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1.2. Produkta pielagoSana meérkauditorijas vajadzibam

Tirgus izpete ir laikietilpigs process, kas prasa informacijas resursus un to detalizetu
analizi. Ja ta netiek veikta pilnvertigi, iesp&jams saskarties ar situaciju, kad tirgl nonak
produkti, kas nav pamatoti tirgus datos. Ipasi mizikas produktu tirgum ir raksturiga
emocionala pieeja produktu veidoSana, kas balstita uz ideju, tas autora vélmém vai personigo
pieredzi.

Lai ar1 $ada pieeja biezi rada interesantus un radosus produktus un risinajumus, vairakas
miizikas tirgus apakSgrupas, ka, pieméram, miizikas ierakstu tirdznieciba, ir novérojama
intensiva konkurence. Tas rezultata vairaki potenciali veiksmigi produkti neatrod savus
pircgjus.

Produkta pielagoSana tirgus apstakliem un konkréta tirgus segmenta vajadzibam ir
risinajums, kas lauj miizikas produktiem panakt veiksmigu produkta pardosanu. Vispirms tiek
veikta tirgus analize un noteikta mérkauditorija. Tam seko secinajumi par idejas atbilstibu
planotajam tirgum, ka rezultata produkts tiek pielagots vai radits atbilsto$i merkauditorijas
vajadzibam.

Var iz8kirt divas metodes produkta pielagoSana — empirisku novérojumu metodi un
faktu analizi. Empiriskie noveérojumi paredz produkta pirmspardosanas ekspoziciju potencialo
pateérétaju vidi. Izmeginot produktu, lietotaji var sniegt atgriezenisko saiti par ta
priekSrocibam un trikumiem. Atgriezeniskas saites analize sniedz izpratni par produkta
atbilstibu mérkauditorijas vajadzibam un nepiecieSamajiem uzlabojumiem. So metodi var
izmantot arT jauna, vél neizstradata produkta gadijuma, potencialajiem pirc€jiem prezent&jot
idejas prototipu vai ieskatu topoSaja produkta.

Turpreti faktu analize paredz informacijas ievakSanu, veicot tirgus izpéti pec 1.2.
apakSnodala aprakstitajam metodém. Jau pastavosa produkta gadijuma nepiecieSams
identificeét konkrétas ar produktu saistitas izpetes zonas, kuras visbitiskak ietekme ta
pardoSanas iespgjas un rezultatus, un kuras ir iespgjams mainit, sanemot atgriezenisko saiti.
Veidojot jaunu produktu, iegiitie fakti jaizanaliz€ un janosaka prioritates produkta attistiba.

Var secinat, ka, veicot atbilstosu tirgus faktu analizi vai izmantojot empiriskus
noveérojumus klientu saskarsmé ar produktu, iesp&jams pielagot produktu ta veiksmigakai
virziSanai tirgli. Produkta atbilstiba mérkauditorijas vajadzibam ir pamats veiksmigai zimola

stratégijai.
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1.3. Zimola ka emocionalas un asociativas saites ar produktu izstrade

Biitisks posms poziciongSanas procesa ir zimola izstrade. Zimols rada emocionalo un
asociativo saiti ar produktu un nostiprina ta vélamo t€lu pirc€ja pratd. Zimolam ir jaietver
solfjums par to, kada bis kopgja pieredze, ko patérétajs var sagaidit.”!

ST asociativa pieredze ir bitisks faktors produkta poziciongsanas procesa, tadél svarigi
saprast, kas ir zimols un ka veidot veiksmigu zimolu.

Amerikas marketinga asociacija (American Marketing Association) definé zZimolu ka
nosaukumu, terminu, zimi, simbolu vai dizainu, vai to kombinaciju, kas paredzéta pardeveja
vai pardevéju grupas precu vai pakalpojumu identific€Sanai vai to atSkirSanai no konkurentu
precém vai pakalpojumiem.**

Iepriek§minétaja definicija ir uzsvérta diferenciacijas nozime téla veido$ana. Sads
uzsvars skaidrojams ar lielo konkurenci zZimolu starpa par nozimigu lomu patérétaju uztvere,
kura doming populari zimoli ar jau ilgstoSu dalibu tirgt. Diferenciacija ir jaunu zimolu
vieniga iespé&ja radit paliekosSu ietekmi pirc€ju pratos, kas ir precu pardevéju uzdevums un
mérkis.

P&c Kolbéra, Nantela un Rica teikta, lielakajai dalai organizaciju zimola izmantoSana ir
marketinga stratégijas svariga sastavdala, kamér patérétajs diferencé produktus, pateicoties
zimoliem.” Lidz ar to var secinat, ka veiksmiga zimola veidosana un diferencé$ana ir svariga
gan produktu veidotajiem un pardevéjiem, gan patérétajiem.

Zimols ir ka pardevéja solijums pastavigi sniegt pirc€jiem konkrétu ieguvumu, 1pasibu
un pakalpojumu kopumu. Kotlers uzskata, ka zimolam ir ses$i nozimes limeni:

1) 1pasibas (zimols asoci€jas ar noteiktam 1pasibam);

2) ieguvumi (Ipasibas japarveido funkcionalos un emocionalos ieguvumos);

3) vertibas (zimols vésta par razotaja vertibam);

4) kultiira (zZtmols var parstavét noteiktu kultiiru);

5) personiba (zZimolam var biit noteikta personiba);

6) lietotajs (zimols asocigjas ar produkta pircgja vai lietotja tipu).*

Zimola veidoSana ir svarigi aplukot un izstradat visus seSus zimola nozimes Iimenus. Ta

rezultata zZimols iegiist ticamibu un sp&j radit paliekou asociativo saiti pircgju pratos. So

! Kotlers. Marketinga pamati. 81. Ipp.
*2 Kotlers. Marketinga pamati. 401. Ipp.
 Kolbers, Nantels, Ri¢s u.c. Kultiras un makslas marketings. 44. 1pp.

** Kotlers. Marketinga pamati. 402. Ipp.
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1pasibu kopums rada zimola t€lu, un ar1 noteiks paterétaja reakciju uz konkréto produktu, liela
meéra ietekmgjot produkta iesp€jas tikt pardotam.

Zimola identitate ietver veidus, ka uzn€mums cenSas pozicion& sevi un savus
produktus, savukart t€ls ir veids, ka sabiedriba uztver uzn€mumu vai ta produktus. Pircgju
reakciju uz zimola t€lu ietekmé daudzi faktori, un uznémuma sp€kos nav mainit visus
ietekméjoSos faktorus.

To apstiprina ar1 rado$a marketinga pétniece Elita Dombrava, uzsverot, ka
postmodernisma laikmeta ziid ticiba, ka patérétajs rikojas péc vienota uzvedibas etalona.
Janem véra, ka katru tirgus segmentu, ta dalibnieku domasanu ietekmé dazadi kultiirfaktori.*

Efektivs tels veido produkta raksturu un vertibu piedavajumu, atskiriga veida stasta par
produkta raksturu un sniedz emocionalo speku lidz ar mentalo telu. Lai t€ls biitu efektivs, tas
ir japopularizé ar visam iesp&jamam komunikacijas metodém un saskarsmi ar zimolu,
ieskaitot logo, medijus un ipasus notikumus (experiental marketing’®).”’

Ar1 marketinga specialists Deivs Patens (Dave Patten) uzskata, ka zimola t€lam un
identitatei buitu jaatspogulojas ikviena darbiba, kas ir saistita ar produktu. Interesants ir Patena
viedoklis, ka ticamibas radiSanai zimolam ir japieskir personiba, kas biitu harmoniska ar
produkta izstradataja personibu, pieméram, ja produkta raditajs ir atverts, priecigs un
sabiedrisks cilveks, §Ts Tpasibas jaizmanto ari zimola marketinga.”®

Var secinat, ka produkta zimols ir vienlidz svarigs gan pardev&jiem, gan pirc€jiem,
laujot konkrétu produktu asociét ar visu zimola ietverto pieredzi un tas raditajam emocijam un

asociacijam.

> Dombrava, Elita. RadoSais marketings. Riga: Turiba, 2008. 38. Ipp.

%% Autores piedavats skaidrojums. Péc Kotlera citata var secinat, ka vin§ runa par pieredzes
marketingu (experiental marketing) — uzn€mums piedava klientiem pasakumus, kuros vini var
iesaistities. Definicija no: Viljamsa, Elisone, Malins, Rodijs. Tiesa marketinga rokasgramata:
Viss par personiga tiesa marketinga arpakalpojumiem. Riga: LietiSkas informacijas dienests,
2008. 16. Ipp.

*" Kotlers. Marketinga pamati. 386. Ipp.

*8 Patten, Dave. How to Market Your Business: A Practical Guide to Advertising, PR, Selling
and Direct and Online Marketing. 5™ ed. London: Kogan Page, 2008. 20. Ipp.
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1.4. PozicioneSanas komunikacijas strategija

Poziciongjuma komunikacijas stratégijas uzdevums ir izveidot zimola atpazistamibu,
populariz&t produktu un attistit produkta t€lu tam v&lama virziena. Komunikacijas strateégija
pEc biitibas ir poziciongjuma realizacija tieSa saskarsmé ar klientu. Lai to paveiktu, tiek
izmantotas marketinga metodes un lidzekli.

Marketinga specialists P. R. Smits (P.R. Smith) uzskata, ka pirms komunikacijas
uzsaksSanas janoskaidro atbildes uz sekojoSiem jautajumiem:

1) kas bis pircgji (merkauditorijas identificéSana);

2) kapéc vini perk vai nepérk konkrétu zimolu vai produktu (konkurences izpéte);

3) ka, kad un kur vini pérk (pirk$anas paradumu izpéte).”

Tatad ir svarigi pirms komunikacijas uzsakSanas ievérot poziciongjuma veidoSanas
secibu un veikt riipigu tirgus izpeti un mérkauditorijas analizi.

Péc Kotlera piedavata modela, marketinga komunikaciju mikss ietver reklamu,
pardosanas veicinasanu, sabiedriskas attiecibas un publicitati, personisko pardoSanu un tieSo
marketingu.’’

So riku veiksmiga kombinacija paver zimolam iesp&jas klit pamanitam, tadel svarigi
noteikt gan pareizu komunikacijas kanalu pielietojumu, gan to pielietojuma proporcijas.

Kolbérs, Nantels un Ri¢s uzsver plasaku veicinasanas kontekstu, taja ietverot visus
Kotlera mingtos instrumentus un noradot uz to praktisko nozimi — p&c vinu teikta, veicinasana
ir arl izmaigu instruments, kas palidz firmai modificét paterétaja atticksmi, zinaSanas,
priekSstatus un informétibu, un, raugoties no $ada skatu punkta, ta var dazadi informét
patérétaju par produktu. Ta var pieskanot patérétaju atticksmi, parvérSot vienaldzibu
ieinteresétiba vai negativus uzskatus — pozitivos.”'

Klientu attiecksmes mainu var izjust un veicinat misdienu digitalaja vid€, kur operativa
reakcija uzn@muma lapa socialajos tiklos var vérst par labu komunikacija vai produkta izveide
pielautu kludu, tadgjadi radot pozitivu iespaidu, vai arl tieSi pret€ji — neprofesionala
komunikacija var radit negativu asociaciju ar uzpémuma zimolu. Var teikt, ka uzp€émuma un

pircgja starpa tiek veidots dialogs, kas lidzinas parastai sarunai starp pirc€ju un pardevéju.

* Smith, P. R. Marketing Communications: An Integrated Approach. London: Kogan Page
Ltd., 1996. 65., 66. Ipp.
3% Kotlers. Marketinga pamati. 563. Ipp.

3! Kolbérs, Nantels, Ri¢s u.c. Kultiras un makslas marketings. 172. Ipp.
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Sadu viedokli pauz ari Kotlers, paskaidrojot, ka komunikacija tiek uzskatita par
interaktivu dialogu starp uzg€émumu un ta klientiem pirms pardoSanas, pardoSanas laika,
patérésanas laika un perioda p&c patérésanas.’

Sis princips var tikt attiecinats arT uz nedigitaliem medijiem, kur dialogs veidojas
pastarpinati. Caur reklamu var tikt nodots véstijums, kam ka atbilde seko pircgja riciba
pirkuma izveles bridi. Lai veidotu veiksmigu dialogu, nepiecieSama sistematiska pieeja
komunikacijas veidosana.

Péc Kotlera domam, ir astoni soli, kam jaseko, lai izveidotu efektivu marketinga
komunikaciju programmu:

1) mérkauditorijas noteikSana;

2) komunikacijas mérku noteikSana;

3) véstijuma izveide;

4) komunikacijas kanalu izvéle;

5) komunikacijas budzeta izveide;

6) mediju miksa izvéle;

7) rezultatu mérisana;

8) integréto marketinga komunikaciju procesa vadisana.>

Paturot prata meérki, ar kadu komunikacija tiek veidota, So solu veiksmiga realizacija
lauj prognozét pircju reakciju produktam veélama virziena. Marketinga komunikaciju
veidotajam ir jaizlemj, kada ir v€lama auditorijas reakcija, méginot sasniegt kognitivo,
afektivo vai uzvedibas reakciju, proti, marketinga specialists varétu véleties, lai paterétajs
kaut ko patur prata, maina attieksmi, vai arf likt patérétagjam darboties.’

Vélama auditorijas reakcija uz produktu var atSkirties dazadiem produktiem un tirgus
apstakliem, ka ar1 to var ietekmét produkta brieduma pakape. Jaunam produktam
komunikacijas uzdevums var bt radit interesi par produktu, savukart jau tirgus briedumu
sasniegusa produkta uzdevums ir noturét interesi par produktu un mazinat pirc€ju velmi
izveleties konkurentu produktus.

Péc velamas reakcijas noteikSanas komunikaciju specialistam ir jaizveido efektivs

vestijums. Ideala gadijuma vestijumam vajadz€tu piesaistit uzmanibu (attention), saglabat

32 Kotlers. Marketinga pamati. 386. Ipp.
3 Kotlers. Marketinga pamati. 564. Ipp.
* Kotlers. Marketinga pamati. 566. Ipp.
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interesi (interest), radit véléSanos (desire) un veicinat darbibu (action). To dévé par AIDA
modeli.”> AIDA modela izmanto$anu piedava ari Igors Manns.*

Veidojot v@stljuma saturu, nepiecieSams atrast vestijuma pievilcibu, teému, ideju un
unikalo pardoSanas piedavajumu. Ir tris pievilcibas veidi: racionala pievilciba, emocionala
pievilciba un morala pievilciba.’” Amerikanu marketinga specialiste Luisa Kellija (Lois Kelly)
uzsver, ka vestljumam ir jabiit nozimigam un efektivam. Nozimigu v@stijumu veido Cetras
sastavdalas: atbilstiba (relevancy), emocijas, konteksts un kopaina.*®

Savukart Maikls Mokva, Viljams Dosons un Arttrs Privi (Michael P. Mokwa, William
M. Dawson and E. Arthur Prieve) vEstijuma sastadiSana piedava ieklaut sekojosus aspektus:

1) inform&Sana (informét patérétajus, ka produkts eksiste, un sniegt biitiskas detalas);

2) parliecinasana (parliecinat paterétajus pirkt produktu, papildus motivéjot ar produkta

kvalitati, slavenu zvaigznu uznacienu, vienreizigumu, vieglu pieejamibu un samaksu,

socialo prestizu vai atpazistamibu un personigo bagatinasanos);

3) izglitoSana (sniegt patérétajiem nepiecieSamo informaciju un atslégvardus, lai tie

spétu novertét produkta atikirigas iezimes).”

Formulgjot vestijumu, to nepiecieSams pielagot komunikacijas kanalam. Lai saprastu,
ka adaptet vestijumu dazadu komunikacijas kanalu formam, tos var strukturizét personiskos
un bezpersoniskos komunikaciju kanalos.

P&c Kotlera piedavatas sisteémas, personiskie jeb tieSie komunikacijas kanali ir:

1) ietekmigu individu un uzgp€mumu noteikSana un papildus uzmanibas veltiSana tiesi

viniem;

2) viedoklu Iideru radiSana, piegadajot produktu noteiktiem cilvékiem ar pievilcigiem

nosacijumiem;

3) darbs ar kopiena nozimigiem cilvékiem, pieméram, organizaciju vaditajiem,;

4) ietekmigu vai uzticamu cilvéku izmantoSana reklamas;

3% Kolbérs, Nantels, Ri¢s u.c. Kultiras un makslas marketings. 178. Ipp.

3 Manns. Bezbudseta marketings, 151. 1pp.

37 Kotlers. Marketinga pamati. 568., 569. Ipp.

% Kelly, Lois. Beyond Buzz: The Next Generation of Word-of-Mouth Marketing. New York:
Amacom, 2007. 28. Ipp.

3 Mokwa, Michael P., Dawson, William M. and Prieve, E. Arthur. Marketing the Arts. New
York: Praeger, 1980. 226. Ipp.
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5) reklamas izveide ar augstu sarunvalodas ltmeni — tiek radits sauklis, kas klist par
dalu no nacionalas sarunvalodas, piem&ram uznémuma “Nike” sauklis “Vienkarsi dari
to!” (Just do it!),

6) tieSo (word-of-mouth) rekomendaciju kanalu izmantosana biznesa veidoSana;

7) elektroniska foruma izveide;

8) virusveida (viral) marketinga izmantogana.*

Bitiski, ka $aja definicija ka viens no marketinga komunikacijas kanaliem tiek uzsverts
tieSais kontakts ar klientu. Ar1 marketinga specialists Endijs Sernovics (4Andy Sernovitz)
uzsver, ka atticksme pret auditoriju un pret katru klientu individuali nosaka produkta
panakumus vismaz tikpat lield méra, cik veiksmiga marketinga stratégija.*'

Komunikacijas strat€gija prasa izvertét mérkauditorijas intereses un pielagot véstijuma
formu un saturu, lai tas biitu saistoss izv€l€tajai mérka grupai. Personiga pieeja, adresgjot zinu
konkrétai pirc€ju grupai, var sasniegt ar1 plasaku komunikacijas efektu, pieméram, panakot
virsusveida zinas izplatibu vai vienkars$i veidojot pozitivu atsauksmju kédi.

Papildus personigu pieeju un lielaku zipas efektivitati sniedz potenciala paterétaja
atlaujas sanemsana komunikacijai. Sets Godins (Seth Godin) gramata “Atlaujas marketings”
(Permission marketing: turning strangers into friends, and friends into customers) uzsver, ka
priekSnoteikums labu attiecibu veidoSanai ar potencialo klientu ir vipa atlaujas iegiiSana
turpmakajai komunikacijai. Godins to déveé par “veidu, ka reklamai atgtt savu efektivitati”,
jo, sanemot klienta atlauju, tick novérsts risks, ka komunikacija varétu tikt uztverta negativi.*

Personiskie marketinga komunikacijas kanali balstas uz tieSa kontakta veidoSanu ar
pircgju, pamata iedzilinoties individualas pircgju vai pirc€ju segmentu vajadzibas, turpreti
bezpersoniskie komunikacijas kanali orientgjas uz plaSu auditoriju, liekot uzsvaru uz pareizu
segmentu izveli. Bezpersoniskie komunikacijas kanali ir:

1) mediji (drukatie: avizes, zurnali, tiesais pasts; €tera: radio, televizija; tikla: telefons,

kabeltelefons, satelits, bezvadu komunikacija; elektroniskie: audioieraksts,

videoieraksts, CD-ROM, DVD, majaslapa; displeja: plakats, zinojumu délis, uzraksts);

* Kotlers. Marketinga pamati. 570. Ipp.

* Sernovitz, Andy. Word of Mouth Marketing: How Smart Companies Get People Talking.
Austin: Greenleaf Book Group Press, 2012. 164. Ipp.

*2 Godins, Sets. Atlaujas marketings. Riga: Baltijas vadibas konferences, 2002. 31. Ipp.
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2) atmosferas (atmospheres) — vides, kas rada vai pastiprina pirc€ja v€lmi iegadaties
noteiktu produktu, pieméram, juristu biroji ir dekoréti ar briniSkigiem paklajiem un
mébelém, kas rada stabila un veiksmiga uznémuma iespaidu;

3) notikumi — preses konferences, atklasanas un citas aktivitates, kas ir verstas uz

noteikta vstijuma nodosanu konkrétam mérkauditorijam.*

Véstijuma veidoSana Sajos komunikacijas kanalos var tikt tendéta uz plasaku auditoriju,
paredzot, ka konkréto un vélamo mérkauditoriju zina sasniegs kopa ar citiem potenciali vél
neapzinatiem pircgjiem. Bezpersoniskas komunikacijas metodes parasti piedava zemaku cenu
par kontaktu, tacu prasa lielu budZetu, lai sasniegtu pietiekami lielu auditoriju.

Var secinat, ka veiksmiga komunikacijas stratégija rada uzpémuma t€lam vélamu
poziciongjumu un rezultgjas pirkumos, tacu tas istenosSanai javeic preciza mérkauditorijas

atlase, komunikacijas kanalu izvéle un atbilstoSa vestijuma formulésana.

* Kotlers. Marketinga pamati. 571., 572. Ipp.
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2. DIGITALAS VIDES PRIEKSROCIBA UN IZAICINAJUMS PLASAS
AUDITORIJAS PIEEJAMIBA

Plasas auditorijas pieejamiba ka digitalas vides priekSrociba sniedz jaunas iesp&jas
miizikas tirgus attistibai. Atskatoties uz laiku pirms socialo tiklu izplatibas, jasecina, ka
miizikas produktu atpazistamiba galvenokart bija atkariga no sadarbibas liguma ar ierakstu
vai distribiicijas kompaniju, kas uznémas produkta virziSanas lomu. Miisdienas atpazistamibu,
finans€jumu un distribiiciju iesp&jams nodrosinat, prasmigi izmantojot digitalas platformas un
socidlos tiklus. Saja darba tiek apliikotas tris digitalo platformu veidi: socialo tiklu,
puliesaistes (crowdsourcing) un pilfinansésanas (crowdfunding) platformas.

Lai pievérstu uzmanibu produktam un veicinatu ta popularitati, auditorijas iesaisté plasi
tiek izmantotas socialo tiklu platformas. Socialie tikli ir ideala vide, kur komunicét ar
mérkauditoriju un pozicionét produktu, jo ta sniedz iesp&ju veidot dialogu nevis monologu —
ne tikai sniegt auditorijai informaciju, bet ar1 sanemt tas atsauksmes un atgriezenisko saiti.

Digitala vide piedava ne tikai komunikacijas, bet ari sabiedribas resursu radoSas
izmantoSanas iesp€jas. Produkta veidoSana var tikt izmantota piliesaiste, dalu vai visu
produkta veidoSanu uzticot brivpratigiem interesentiem. Puliesaisti var izmantot ar1 ka
poziciongSanas mehanismu, kura tiek iesaistita lojala auditorija, kas kliist par produkta téla
vestneSiem.

Ja produkta izveidei ir nepiecieSams finans€jums, nepiecieSamos lidzeklus iesp&jams
nodroSinat ar pulfinanséSanas palidzibu. PilfinanséSanas metode var kalpot arT ka efektivs

pozicion&Sanas instruments, nodroSinot plasaku produkta atpazistamibu.

2.1. Socialo tiklu platformu izmantoS$ana auditorijas iesaiste (engagement)

Digitala marketinga specialisti DZonss un Raiens (Jones and Ryan) uzskata, ka iespaids,
kas patérétajiem par produktu rodas digitalaja vide, ir tikpat svarigs ka realaja dzive. Vini
uzsver, ka pirmais solis ir radit labu pirmo iespaidu par produktu, bet katra nakama ar
produktu saistita darbiba ir vérsta uz laba iespaida saglabasanu vai ta uzlaboSanu, veidojot
ilgtermina attiecibas ar patérétaju.**

Produkta pozicion€Sanas process socialajos tiklos tiek veikts caur zimola identitati.

Zimolam tiek izveidota tada pati sociala/digitala identitate ka socialo tiklu lietotajiem.

* Jones, Calvin, Ryan, Damian. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for
Engaging the Digital Generation. Philadelphia: Kogan Page Limited, 2012. 176. lIpp.
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Marketinga specialists socialajos tiklos komunicé ar zimola identitati, veidojot §is identitates
telu un veicinot tas popularitati. Ja nepiecieSams, tadas paSas identitates iesp&jams radit art
produktam vai personai, ar mérki pozicionét tas profesionalo darbibu, pieméram, mizikim
socialo tiklu vietn@s tiek izveidota gar personiga identitate, kas paredze€ta vina socialajam
tiklam, gan miizika identitate, ko pozicionét paterétajiem.

Popularaja®’ sociala tikla vietnd Facebook’ zimola identitati rada, izveidojot zimola
lapu. Zimola lapa ir digitala platforma, kuras izveidoSanas mérkis ir auditorijas informéSana,
izglttosana un iesaiste. Lapa tiek aizpildita ar pozicion€Sanas strat€gijas izvirzitajiem mérkiem
atbilstoSu saturu. Interneta un socialo tiklu marketinga specialists Jevgénijs Mis¢enuks satura
veidoSana iesaka nemt vera sekojoSus aspektus:

1) publikaciju biezums;

2) zinu garums;

3) attelu, video un citatu izmantoSana lapas satura dazadoSanai;

4) ekskluzivi kuponu un akciju piedavajumi;

5) konkursi, viktorinas un izlozes, kuros iesp&jams iegiit davanas;

6) interesanti un aktuali nozares jaunumi;

7) atgriezeniskas saites veicinaSana,

8) pilliesaistes (crowdsourcing)*’ elementu izmanto$ana;

9) konkrétas mérkauditorijas izvéle;

10) zinu publicésanas laiks.**

No auditorijas sagaiditas darbibas ir zinu komentéSana, viedokla izteikSana ar “man
patik” (like) pogu un daliSanas ar lapa publicétajam zinam. Atkariba no auditorijas iesaistes
Iimena, auditorija var klit par:

1) lojalakiem klientiem, jo tiek regulari inform&ti par produktu, ka arT jitas iesaistiti ta

tapSana;

*2015. gada 22. aprili statistika liecinaja, ka vietni Facebook ik ménesi apmekle 1,44
miljardi  lietotaju. Avots: http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-
amazing-facebook-stats/ [skatits 2015, 3. mai.].

* Facebook majaslapa: www.facebook.com [skatits 2015, 3. mai.].

*" Piliesaistes jedziens tiek pétits bakalaura darba 2.2. apakinodala.

*® SMM birojs: Dialogu darbnica. Kads Facebook kontents jums ir nepieciesams? Publicéts
2014. gada 21. julija. Pieejams: https://dida.lv/lv/kads-facebook-kontents-jums-ir-

nepieciesams/ [skatits 2015, 8. mai.].
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2) kanaliem, kas izplata informaciju par produktu, palidzot tam sasniegt plasaku
mérkauditoriju.
Sis darbibas var veicinat produkta pardosanu, kas ir marketinga specialistu mérkis.
Aktualakie socialie tikli, kas tiek izmantoti miuzikas produktu poziciong€juma
veidosana ir Facebook, Twitter, YouTube un, atkariba no produkta, arT Instagram.*” Analizgjot
iepriekSmingtos socialos tiklus, autore ir novérojusi sekojosus auditorijas iesaistes veidus:
1) Facebook — sociala tikla platforma. Daudzfunkcionala platforma, kas ietver iespgjas
veidot gan individualus socialus tiklus, gan jaunas digitalas platformas auditorijas
iesaistei un digitalu kopienu veidoSanai. Auditorijas iesaistes veidi ir: komentari, “man
patik” (like), dali$anas (share), atsauces birkas (hashtag)’’;
2) Twitter’' — sociala tikla platforma. Auditorijas iesaistes veidi: tviti (fweef) un retviti
(retweet), atsauces birkas. Joprojam aktudls’ socilais tikls sava unikald 140 zimju
formata de] — tvits jeb zina var sastaveét no tikai 140 zZimém, tapec tas ir lielisks veids, ka
1si un koncentréti pazinot par jaunumiem saistiba ar produktu. Retvits pilda tadu pasu
funkciju ka daliSanas ar zigu vietné Facebook — ta ir cita lietotaja zinas parpublicéSana
sava profila. Vietnes pluss: lietotdjiem ar zipu ir viegli dalities. No produkta
komunikacijas viedokla, nepiecieSams vai nu savakt lielu sekotaju skaitu produkta
profilam vai arT panakt, ka zinu par produktu izplata persona ar lielu sekotaju skaitu, lai
zina par produktu giitu pietiekami lielu rezonansi;
3) Instagram’® — vizualas komunikacijas (attélu) sociala tikla platforma®*. Auditorijas

iesaistes veidi: komentari, “man patik”, daliSanas, atsauces birkas. Vizuala

* Miizikas grupas “Prata V&tra” menedZeres Gunas Zuéikas viedoklis Latvijas Miizikas
Eksporta biedribas organizétaja Muzikas menedzmenta seminara 2015. gada 19. marta.

*% Atsauces birku (hashtag) apzimé ar simbolu “#”, un to lieto, lai atzimétu atslégvardus
garaka teksta. Atsauces birku lietoSana ir populara socialajos tiklos, jo, vadoties p&c tam,
iesp&jams &rti atrast sev interes€joSo informaciju vai isuma informét citus sociala tikla
dalibniekus par teksta jegu.

>! Twitter majaslapa: https://twitter.com [skatits 2015, 3. mai.].

>2 Twitter katru ménesi lieto 302 miljoni cilvéku. Avots: https://about.twitter.com/company
[skatits 2015, 3. mai].

> Instagram majaslapa: https://instagram.com [skatits 2015, 3. mai.].

54

Vietnei [Instagram ir 300 miljoni aktivu lietotaju katru meénesi. Avots:

http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats/ [skatits 2015, 3. mai.].
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komunikacija var biit tieSa un konkréta (piemeram, grupas plakats ar informaciju par

tuvojoSos koncertu), ta var but ar neformalu raksturu (pieméram, foto no grupas

méginajumu telpas), vai arT var bt akcentSta att€la makslinieciska kvalitate. Populara

Instagram zina, iesp&jams, apvienos visas tris augstakminétas 1pasibas;

4) YouTube™ — video sociala tikla platforma. Popularaka’® platforma, kura publicét

video. Auditorijas iesaistes veidi: komentari, “man patik”, daliSanas, atsauces birkas, ka

ar1 iesp&ja ievietot savu video ka atbildi uz cita lietotaja augSupieladétu video.

Ka redzams, socialie tikli piedava auditorijai iesp&u izteikt savu viedokli, tatad
marketinga specialistu uzdevums ir veidot tadu lapas saturu, par ko auditorija vél&tos izteikt
viedokli, ka arT mudinat vinus uz viedokla izteikSanu. Marketinga specialistu izaicinajums ir
iesaistit komunikacija socialo tiklu lietotajus ar lielu sekotaju skaitu, jo par vigu aktivitatem
uzzinas plasa auditorija.

Informacijas izplatiSanas veids socialo tiklu platformas ir daliSanas (sharing).
Piem&ram, grupa X vélas reklamét savu jauno miuzikas video Miizikas video. Ja grupas
dalibnieks dalas ar So video uz sava Facebook profila sienas (wall), vins video izplata sava
socialaja tikla. Zinot, kadi cilvéki veido vina socialo tiklu (vai kurus no tiem vin$ vélas
uzrunat), grupas dalibnieks izvél€sies piemérotako tekstu un uzrunas veidu, lai ligums
dalities ar video giitu atsaucibu, tada veida tiekot izplatits ar1 vina draugu un pazinu socialajos
tiklos. Ja Miizikas video tiek ievietots domubiedru grupa Interesenti par jaunajiem miizikas
video, ta ir grupas X ideala mérkauditorija, kas sasniegs tiesi tos lietotajus, kam §is jaunums ir
aktuals. Tada veida poziciongSanas strat€gija tiek veiksmigi izmantota jau eksistgjosas
digitalas kopienas sniegta priekSrociba: tieSa pieeja noteiktai meérkauditorijas dalai.

Komunikacija socialajos tiklos ir cieSi saistita ar S. Godina atlaujas marketinga
teoriju’’, jo ta ir iespéjama tikai péc lietotdja atlaujas sanems3anas. Zinas no produkta lapas
lietotajs sanem péc tam, kad ir apstiprindjis savu vélésanos “sekot” (follow) attiecigajai lapai.

Ar1 daliSanas ar zinu vai funkcijas “man patik” izmantoSana ir atkariga tikai no lietotaja

>> Video sociala tikla platformas YouTube majaslapa: https://www.youtube.com [skatits 2015,
3. mai.].

>0 Vietnei YouTube ir vairak neka miljards lietotaju. Katru miniiti vietng tiek augSupieladétas
aptuveni 300 stundas video. Avots: https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html [skatits:
2015, 3. mai.].

> Godins, Sets. AtJaujas marketings. Riga: Baltijas vadibas konferences, 2002.
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izvéles. ST iemesla dél populars auditorijas iesaistes veids socialajos tiklos ir konkursi, kuros
iesp&jams iegiit uz mérkauditoriju tend€tas balvas, ja lietotajs seko attiecigajai produkta lapai.

Komunicgjot socialajos tiklos, japem véra 1.2. apakSnodala apkopotais marketinga
specialistu viedoklis, kas akcenté konkrétu mérkauditorijas segmentu uzrunasanu. Tas, ka
socialie tikli nodroSina plasas auditorijas sasniegSanas iesp&jas, nenozimé, ka marketinga
specialistam ir jacenSas uzrunat visu auditoriju, bet gan mudina veikt precizu tirgus situacijas
analizi, lai izprastu, kuras no daudzajam sasniedzamajam meérkauditorijas grupam uzrunat, lai
padarTtu tas par klientiem.

Kaut ar1 daliba iepriek$ uzskaititajos socialajos tiklos ir bezmaksas, vietne Facebook
piedava ar1 produkta lapas maksas reklam@&Sanas pakalpojumus. Interneta un socialo tiklu
marketinga specialists Mis¢enuks akcenté meérkauditorijas nozimi, dév&jot to par vienu no
svarigakajiem un ietekmé&joSakajiem reklamas cenas faktoriem. Jo augstaka konkurence kada
konkréta cilvéku grupa (pieméram, sievietes 18-25 gadu vecuma kosmeétikas zimolam), jo
augstaka cena. Facebook mérkauditorija tiek noteikta péc lietotaja profila atzimétas
informacijas par vina dzimumu, vecumu, gimenes stavokli, izglitibu, intereseém (piem&ram,
tehnologijas, celojumi, veseliba u.c.). Papildus cenu ietekmgjosie faktori ir valoda un valsts,
kura tiek izplatita reklama. Novert§jot reklamas efektivitati dazadas mérkauditorijas grupas,
Miscenuks piedava So reklamas veidu papildus izmantot ka atgriezenisko saiti produktam
atbilsto§as mérkauditorijas noteik$anai.’®

Var secinat, ka socialie tikli piedava auditorijas iesaistes veidus, kas ir efektivi, ja tiek

versti uz piemérotu mérkauditoriju.

2.2. Piliesaistes (crowdsourcing) platformu veido§ana ar merki izmantot
sabiedribas informacijas un laika resursus produkta attistiba
Vel viens instruments, ko iesp&jams izmantot plaSas auditorijas uzrunaSanai miisdienu
digitalaja vidg, ir puliesaiste.
Puliesaiste ir darba, ko tradicionali veiktu profesionalis, izpildes piedavasana
brivpratigiem interesentiem.” Piliesaistes platformas tiek veidotas ar mérki izmantot

sabiedribas informacijas un laika resursus produkta un zimola attistiba. Marketinga specialists

*® SMM birojs: Dialogu darbnica. Facebook reklama un tas veidi. Ka sadalit budZetu?
Publicéts 2014. gada 29. maija. Pieejams: https://dida.lv/lv/facebook-reklama-lv/ [skatits
2015, 8. mai.].

> Autores piedavata definicija.
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Caks Braimers (Chuck Brymer) iesaka izmantot “piila” inteligenci, saucot to par kolektivo
inteligenci, un saredzot taja lielu potencialu.®’

Autore saredz divus galvenos iemeslus piiliesaistes izmantoSanai no produkta raditaja
skatu punkta:

1) finansialais ietaupijjums. Ar puliesaistes palidzibu var samazinat izmaksas,

piem&ram, ta vieta, lai maksatu dizainerim, miizikas grupa izsludina T-kreklu
dizaina konkursu fanu vidii;

2) vértibas pievienoSana. [zmantojot sabiedribas resursus, tiek radits kas vertigaks neka
individuali. Att€lu kratuve iStockPhoto, kas ir pirmais oficiali definétais ptliesaistes
piemérs®', sastav no lietotaju iesttitiem attliem, kuru skaits sniedzas miljonos®,
tadejadi piedavajot milzigas izveles iespgjas.

No otras puses, interesentiem ir motivacija iesaistities pakalpojumu sniegSana, ja
sadarbiba ir savstarpgji izdeviga vai apmierina kadu to vélmi vai vajadzibu. Tas var biit
finansials atalgojums, balva, slava, atziniba vai cita veida motivejoss faktors.

Piiliesaistes platformas veidotajs vélas, lai sabiedribas resursi stradatu vina laba, ka ari
lai tiktu izplatita informacija par produktu. Lidz ar to biitu nepiecieSams aplikot, ka
puliesaisti ir iesp&jams izmantot pozicion&$anas stratégijas veidosana.

Pozicion&juma realizacijai ir nepiecieSamas divas puses: produkts un mérkauditorijas
prati. Ar piiliesaistes metodi iesp&jams sasniegt merkauditoriju divos Itmenos:

1) auditorija, kas piedalas puliesaistg;

2) auditorija, ko piesaista ptlpakalpojumu sniedzgji.

Puliesaiste ir ne tikai auditorijas piesaistiSanas, bet ar1 iesaistiSanas veids. Atskiriba no
reklamas, kuras galvenais mérkis ir pardot produktu, piiliesaiste potencialajam patérétajam
piedava realu iemeslu uzsakt komunikaciju ar uzp€mumu. Patérétaju lokam, kas ir nogurusi
no reklamu parsatinatas vides, rados$s uzdevums, iesp&ja iesaistities vai nopelnit varétu Skist

saistoSaks iemesls intereséties par produktu neka ta reklama.

% Brymer, Chuck. The Nature of Marketing: Marketing to the Swarm as well as the Herd.
New York: Palgrave Macmillan, 2009. 17., 18. Ipp.

"Howe, Jeff. The Rise of Crowdsourcing. Publicéts WIRED magazine 2006. gada 14. junija.
Pieejams: http://archive.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html [skatits 2015, 8. mai.].

2 iStock by Getty  Images. Informacija par  majaslapu. Pieejams:

http://www.istockphoto.com/help/about-us [skatits 2015, 8. mai.].
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Produkta veidoSana iesaistita auditorija, kas v€las dalities ar sevis paveikto, netiesi
izplata informaciju par produktu savos socialajos tiklos, klustot par komunikacijas kanaliem
produkta pozicijas veidoSanai. Auditoriju var motivét dalities ar informaciju, piedavajot
balvas popularakajai zinai un tamlidzigi — Sis pap@miens biezi tiek pielietots produkta
populariz€Sanai socialajos tiklos.

Kaut arT ar piliesaisti ka marketinga instrumentu teor&tiski ir iesp&ams panakt
1slaicigu uzmanibas pieveérsanu produktam (piemé&ram, bridi, kad sakas piiliesaistes kampana,
auditorija aktivi dalas ar informaciju par kampanas lapu), par to vajadzetu domat ilgtermina
stratégijas ietvaros. Ir rupigi japardoma puliesaistes uzdevums un jamégina prognozet
rezultats, proti, kada mérkauditorija tiks sasniegta. Ja uzdevums ir pietiekami interesants un
atlidziba par ta izpildi — motiv€josa, ar zinu potenciali varétu dalities plasa auditorija.

Izveloties izmantot piiliesaisti, jadoma par atbildém uz jautajumiem:

1) kads no ta biis ieguvums;

2) kada auditorija tiks sasniegta;

3) ka tas palidzes palielinat pirkumu skaitu;

4) ka to izmantot produkta poziciongSana.

Apkopojot iemeslus, kapec puliesaisti vajadzetu uztvert ka poziciongjuma ilgtermina
strateégijas sastavdalu, autore norada, ka:

1) visa interneta publicéta informacija tiek saglabata. Tas nozimé€, ka informacija biis

pieejama interneta mekl&tajos ar1 péc puliesaistes projekta realizacijas vai, ja notiek

ilgtermina projekts, biis pieejama informacija par ta uzsakSanu. Tatad piliesaistei
vajadzetu organiski ieklauties poziciongjuma stratégija, veidojot vienotu zimola telu;

2) rezonanse socialajos tiklos. Ta ka, balstoties uz piliesaistes aktivitateém, auditorijai

tiek piedavats saturs, ar ko dalities socialajos tiklos, ir nepiecieSams pirms puliesaistes

uzsaksanas veikt tirgus un meérkauditorijas izp&ti, un stratégiski izplanot, kadu
mérkauditoriju nepiecieSams aptvert.

Puliesaistes kampana vai ilgtermina projekts ir veids, ka pieverst patérétaju uzmanibu.
Kad uzmaniba ir pieversta, ir nepiecieSams uzsakt pozitivu attiecibu veidoSanu ar
potencialajiem klientiem, tapéc ir bitiski noveértét katra interesenta ieguldijumu, izsakot
vinam pateicibu un atzinibu, piedavajot iesp&jas talakai komunikacijai un ieklaujot vigu ar
zimolu saistita digitala kopiena.

Ir svarigi izprast atSkiribu starp auditorijas iesaisti (engagement) un piliesaisti ar
noliiku izmantot piila resursus (crowdsourcing). Kaut ari abi procesi balstas uz auditorijas

iesaisti un abu procesu meérkis ir popularizét produktu un veicinat ta noietu, ptliesaistes
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sadarbibas rezultata tiek raditas papildus veértibas, kamér auditorijas iesaistes mérkis ir
pievérst uzmanibu produktam. Puliesaistes procesa produkts tiek izveidots ar sabiedribas
palidzibu. Piiliesaistei nepiecieSams izveidot pasai savu platformu, ja tas ir ilgtermina process
(produkta izveidoSana prasa laiku), pret&ji iesaistes kampanai, kam ir istermina raksturs.
Auditorijas iesaiste ir kampanveidiga, jo tas noliiks ir nevis izmantot pula resursus, lai
uzlabotu produkta kvalitati, bet gan piesaistit auditorijas uzmanibu. Lai to attistitu ka
ilgtermina procesu, biitu nepiecieSams pastavigi veikt izmainas kampana, lai ta noturétu
auditorijas uzmanibu. Izmantot piiliesaisti izv€las produktu raditaji, kas saprot, ka nespgj
vajadzigo darbu paveikt vieni vai var€tu to izdarit labak, ja viniem palidz€tu sabiedriba.
Interesants piemérs ir amerikanu mizikis Eds Sirans (Ed Sheeran), kur§ 2015. gada
janvarl veidoja kampanu sava jaunaka singla “Domajot skali” (Thinking out loud) video
izveidei.” Interesenti vargja iesiitit fragmentus, ka vini dejo vai dzied 3o dziesmu, lai miizika
dziesmai tiktu izveidots videoklips no iestititajiem fragmentiem. Autorei radas jautajums, vai
ta ir auditorijas iesaiste vai piliesaiste. Saja gadfjuma janem véra miizika noliks. Vina noliks,
visticamak, nav izmantot pulpakalpojumu, lai raditu produktu — videoklipu, jo vinam pietiek
lidzeklu, lai uzfilmétu tadu klipu, kadu vien vins vélas. Secinajums: ta ir auditorijas iesaistes
kampana. Tomér, ja Eds Sirans vélétos uztaisit video kratuvi (video stock), kura vipa fani
varétu iegadaties visdazadakas “Domajot skali” videoklipa versijas vai fragmentus, vin$ pats
nevarétu safilmét tik liela apjoma dazadus video (tas aiznemtu daudz laika un biitu finansiali
neizdevigi), tapec varetu izmantot piiliesaisti, kuras merkis biitu apkopot pec iespgjas vairak
video konkréta puliesaistes platforma (péc apkopoSanas tos varétu ari pardot). Faniem to
varétu piedavat ka iesaistiSanos miizika makslinieciskas dailrades veidoSana, tomér $aja
gadijuma miuzikis veido auditorijas iesaistes kampanu. To apstiprina art fakts, ka nu jau izdota
oficiala videoklipa saturs ir pavisam citads — taja netiek izmantoti fanu iesititi fragmenti.**
Var secinat, ka piliesaiste ir gan veids, ka izmantot sabiedribas resursus produkta

attistiba, gan marketinga riks poziciongsanas stratégijas realizésanai.

% Informacija par kampanu pieejama: http://edsheeran.com/thinkingoutloud/ [skatits 2015,
22. apr.].
%4 Eda Sirana oficidlais videoklips dziesmai “Domajot skali” (Thinking Out Loud) pieejams:

https://www.youtube.com/watch?v=lp-EO5160K A [skatits 2015, 22. apr.].
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2.3. Pulfinanséjuma (crowdfunding) ka muzikas produkta pozicionéjuma
radiSanas un nostiprinasanas rika pielietoSana
PulfinanséSana ir finans€juma piesaiste, izmantojot interneta sabiedribas finansialos
resursus. So finansé$anas metodi apskata gan marketinga teorétiki, gan praktiki ka
misdienigu risinajumu tradicionalajam ziedojumu vakSanas modelim. Ta ka piilfinanséSanas
kampana paredz produkta ekspoziciju plasai auditorijai, Maroms un Seids (Marom and Sade)
saredz pulfinanséjuma kampanu ka iesp&ju prezentet produktu ne tikai potencialajiem
pircgjiem, bet ari iespgjamajiem investoriem.®
2014. gada Eiropas komisijas zinojuma par piilfinanséSanas attistibu tiek uzsverts, ka
pilfinanséSana ir viens no finansé€Sanas modeliem, kas palidz jaunajiem uzgp€mumiem iegit
nepiecieSamo naudu projektu uzsakSanai. PiilfinanséSana ir piemérota dazada tipa projektiem:
inovativiem, radoSiem un kulttiras projektiem vai socialas uznéméjdarbibas aktivitatém, kam
griiti piesaistit cita veida finansgjumu.®
Kaut arT pulfinanséSana sava biitiba ir finansu piesaistes riks, ptlfinanséjuma kampanu
iespgjams izmantot ka produkta poziciong&juma radiSanas vai nostiprinaSanas riku ta sakotngja
attistibas posma. Janem vera tris aspekti:
1) istermipa raksturs. Pilfinanséjuma platformas ka, pieméram, Indiegogo” piedava
veidot 1 vai 2 meéneSus ilgu kampanu ziedojumu vaks$anai. Japiebilst, ka pati
platforma palidz reklamét tikai tas kampanas, kam jau pirmo 3 dienu laika izdodas

panakt ievérojamu rezultatu;

%5 Marom, Den, Sade, Orly. Are the Life and Death of an Early Stage Venture Indeed in the
Power of the Tongue? Lessons from Online Crowdfunding Pitches. 2013. Pieejams:
http://ssrn.com/abstract=2255707 [skatits 2015, 9. apr.]. 4. Ipp.

% Eiropas komisijas zinojums. Communication From The Commission To The European
Parliament, The Council, The European Economic And Social Committee And The Committee
Of The Regions. Unleashing the potential of Crowdfunding in the European Union. Brisele,
2014. gada 27. marts. Pieejams:
http://ec.europa.eu/internal market/finances/docs/crowdfunding/140327-
communication_en.pdf [skatits 2015, 7. apr.]. 2. 1pp.

%7 Indiegogo piilfinansésanas platformas majaslapa. https://www.indiegogo.com/about/our-

story [skatits: 2015, 5. apr.].
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2) iesp&ju potencials. NepiecieSams noteikt visas mérkauditorijas grupas, kam $§1
kampana var€tu biit aktuala, ka arT labakos komunikacijas kanalus, ka $is grupas
sasniegt. Jaizplano, ka inform&t mérkauditoriju, lai viniem rastos véléSanas atbalstit
produktu un interese par pasu produktu kopuma;

3) sagatavoSanas stadija. Ta ka pulfinansgjuma platformas funkcionali ir tikai
platformas, kuras izvietot kampanu, par kampanas popularitati ir atbildigi tas
veidotaji. Lai izdotos sekmiga pilfinans€juma kampana, lielakais darbs javeic
sagatavoSanas stadija, kad jaapzina un jainformé potencialie kampanas atbalstitaji
un javienojas par vinu finansialo atbalstu un informativo atbalstu socialo tiklu
platformas. SekojoSi pastav iesp&ja, ka kampanas atbalstitaju loku papildinas
iepriek§ apzinatads meérkauditorijas draugi un pazinas, ka ari uz kampanas
popularitati reagés mediju parstavji, tadgjadi palielinot tas popularitati.

Tatad, lai izdotos veiksmiga pilfinanséjuma kampana, ir nepiecieSams pirms kampanas
starta izveidot atbalsta kopienu vai uzrunat jau eksistjoSas kopienas, kas var€tu biit
ieinteres€tas produkta atbalstiSana. Ja kampana ir veiksmiga, ta var pievienot kopienai jaunus
dalibniekus. Sakotn&ji javeic tie§a pardoSana, proti, ir jaieinterese X skaits produkta
atbalstitaju, kas kampanas starta diena veiks ziedojumu, ka ari dalisies ar informaciju par
kampanu socialajos tiklos. Talakai komunikacijai jaapkopo interesentu kontakti, tos péc
atlaujas sapemsSanas pievienojot e-pastu sarakstam, ka ar1 jaizveido zimola lapa vietné
Facebook. Tie, autoresprat, varétu biit 2 piemérotakie veidi turpmakajai sazinai, jo vietne
Facebook piedava plasas auditorijas iesaistes iespgjas, bet e-pasts ir erts komunikacijas veids
ar tiem klientiem, kas neizmanto Facebook. Zimola lapa ir piemérota platforma, kura veidot
produkta atbalstitaju digitalu kopienu, radot kopienas sajtitu, jo taja iesp&jams redzet, cik un
kadi cilveki ir iesaistiti kopiena. Ideala gadijuma vajadz&tu iesaistit ar1 sabiedriba pazistamus
cilveékus, uz kuru zinam socialajos tiklos reagé plasa auditorija. Auditorija regulari jainformé
par kampanas attistibu un tas starta datumu. Jau pirms kampanas starta jainformé mediji, kas
varétu biit ieinteres€ti par to rakstit. Japiesaista ar1 digitalie publicisti (piem&ram, blogu
veidotaji ar lielu lasitaju auditoriju) un digitalas kopienas, kam kampana vartu bt aktuala
(domubiedru grupas, forumi u.c.). Kampanas starta diena X skaits kampanas atbalstitaju par to
inform@s savus draugus un pazinas socialajos tiklos, ka ar1 informacija tiks publicéta prese.
Sada veida jacen3as pievérst kampanai plasas auditorijas uzmanibu, ka rezultata kampanas
lapu apskatis un ziedojumus veiks pietickami liels atbalstitaju skaits, sasniedzot sekojoSus
rezultatus:

1) izvirzita finanséjuma mérka sasniegSana;
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2) platformas informativa atbalsta iegiSana. Pieméram, /ndiegogo platforma kampanas,
par ko jau sakotngji ir augsta auditorijas interese, iekluist pulfinanséjuma platformu topa
augsgala, kur par tam uzzina vél lielaka auditorija®®;

3) produkta pardoSanas veicinaSana, informacijai sasniedzot plasu auditoriju.

SagatavoSanas procesa apraksts vienkarSota veida izskaidro veiksmigu kampanu
panakumus, ka ar1 izskaidro to, kapéc kampanas neisteno izvirzitos mérkus, proti, iemesls ir
atbalstitaju kopienas trikums. Ta ir atbilde uz jautajumu, kapéc, pieméram, kadai plaSai
auditorijai nepazistamai muzikas grupai izdodas savakt lidzeklus albuma izdosanai, kaut ar1 ta
ir tikai viena no neskaitamam grupam, kas uz to pretende. Pienemsim, ka iedomata muzikas
grupa nak no nelielas pils€tas, kura valda spécigs kopienas gars. Grupa ir pilsétas lepnums,
tapec iedzivotaji vélas to atbalstit. To nevarétu déveét par jaunu veiksmes formulu vai
panémienu, tacu caur pilfinanséjuma kampanu lidzeklu vakSana tiek pasniegta pievilciga
formata. Ta ka grupai jau ir nodroSinata pamatatbalsta kopiena, viniem biitu iesp€jas piesaistit
vél plasaku auditoriju.

Zurnaliste Elizabete Rutule, runajot par pilfinanséSanu, apstiprina, ka lielaka dala
méeginajumu $adi vakt lidzeklus ir bijusi neveiksmigi, tomér norada, ka art Latvija ir atrodami
vairaki veiksmigi pieméri, kam izdevies sasniegt izvirzitos mérkus, izmantojot platformas
Indiegogo, Kickstarter, Youcaring un Gofundme. Sasniegtie mérki ir dazadi: trisdimensiju
skenera razoanas uzsak$ana, kaku sterilizacija, macibas drzemés.” Veiksmigakais piemérs
no Latvijas ir produkts AirDog, kas vietng Kickstarter ieguva 1,368,177 dolarus.”® Turpinot
pétit piem&rus no Latvijas, atklajas ptlfinanséSanas ka poziciongjuma veidoSanas rika iespgjas
— intervija ar zurnalistu Didzi Melki uzn@muma “Nifty Drives” izpilddirektors Ernests Jenavs
norada: “Me&s ménesa laika ieguvam desmit tukstoSus klientu, ko citi biznesi kraj gadiem.
Mgs ieguvam preses uzmanibu un atpazistamibu biznesa pasaulé. M@s vargjam vienoties par

razoSanu ar Kinas “Foxconn”, vienu no lielakajiem razoSanas uznémumiem pasaulg, kas razo

% Platformas Indiegogo auditorija katru ménesi ir 15 miljoni apmekletdgju. Avots:
https://www.indiegogo.com/about/our-story [skatits 2015, 3. mai.].

% Rutule, Elizabete. Sandkam, sametam! Publicéts 2014. gada 5. maija zurnala Ir Nauda.
Pieejams: http://raksta.irnauda.lv/2014/05/05/sanakam-sametam/ [skatits 2015, 9. apr.]. 56.-
58. Ipp.

70 AirDog produkta lapa vietné Kickstarter. Pieejams:
https://www kickstarter.com/projects/airdog/airdog-worlds-first-auto-follow-action-sports-

dron/video_share [skatits 2015, 3. mai.].
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ar1 “Apple” datorus, ka arT iegiit investicijas ar vert€jumu, kas absoliiti neatbilda musu tabriza
naudas plismai. Joprojam uzskatu, ka pila finans€jums ir labakais veids, ka inovativu
produktu nogadat tirgdi, un més planojam to izmantot ari nakotnes produktiem.””"

Jautata par pulfinans€juma attistibas iesp&jam Latvija, intervija ar Melki FinanSu un
kapitala tirgus komisijas parstave Laima Auza komenté: “Sim finansgjuma veidam potencials
attistibai ir turigakas valstis, kur iedzivotdjiem ir vairak brivo Iidzeklu un vini gatavi vairak
risket, lai nopelnttu. Latvija tomer vél aizvien jiitamas zinamas krizes sekas. Petijumi liecina,
ka Latvijas iedzivotaji ir gana piesardzigi un konservativi, ja runa ir par savas naudas
ieguldiSanu. Savukart piila finans€jums ar finanSu meérki ir saistits ar zinamiem riskiem, kas
nenodrosSina 100% droSu pelgu. Jasecina, ka pula finans€jums Latvija var€tu attistities tikai
pavisam maza un segmentéta iegulditaju vidi, kam ir pietickami lieli brivie lidzekli un vélme
riskét.”’?

Laimas Auzas komentars atgadina, ka, lai parkaptu potencialo atbalstitaju piesardzibas
barjeru un iegiitu atbalstu, nepiecieSams ieinteresét meérkauditoriju naudas ieguldiSana,
pamatojot savu ideju un pasniedzot to pievilciga veida. Lidz ar to janem véra piilfinans€juma
platformas Rockethub dibinataja Braiena Misa (Brian Meece) viedoklis, ka pulfinanséSana
nav brinumlidzeklis katrai kompanijai vai idejai. Miss uzsver: “Sajas platformas veiksmigak
tiek finanséti projekti, kas piesaista cilvékus emocionali un pasi par sevi ir rado$i un
aizraujoSi. Tapat tiem jabut labi nokomunic€tiem — tapéc aizrautiba ar ideju ir veiksmes
atsleéga. Ja ar idejas popularizésanu socialajos tiklos (gan interneta, gan sabiedriba) iet griti,
arf atbalsts projektam tik viegli neaizies.””

Pulfinanséjums ka marketinga instruments organiski ieklautos tada produkta

poziciongSanas strat€gijas ietvaros, kura realizacija ir saistita ar socialiem mérkiem, jo no

"' Melkis, Didzis. Arvalstu pija finanséjuma platformas aizvien vairak izmanto ari Latvijas
uznemeji. Publicéts 2014. gada 21. augustad. Pieejams: http://www.db.lv/finanses/arvalstu-
pula-finansejuma-platformas-aizvien-vairak-izmanto-ari-latvijas-uznemeji-419113 [skatits
2015, 12. apr.]. 1. Ipp.

> Melkis. Arvalstu pila finanséjuma platformas aizvien vairak izmanto arf Latvijas uznéméji.
L. Ipp.

7 Monday.lv. Crowdfunding — jaunas asinis finansu ekosistémd. Publicéts 2013. gada 29.
oktobri. Pieejams: http://www.monday.lv/crowdfunding-jaunas-asinis-finansu-ekosistema/

[skatits 2015, 9 apr.]. 1. Ipp.
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sabiedribas viedokla tas biitu ieguldijums tas attistiba. Pieméram, ja marketinga uzdevums
bitu pozicion&t jaunu macibu materialu skolam, varétu veidot pulfinans€juma kampanu, kuras
rezultata skolam tiktu nodroSinats jaunais materials. Tadgjadi tiktu gan realiz€ts socials
meérkis, kura d€] produkts piesaistitu mérkauditorijas un preses uzmanibu, gan veicinata
produkta attistiba.

Jebkura darbiba, kas ir saistita ar merkauditoriju, kura tiek informé&ta par produktu, ir
sastavdala no produkta pozicion€Sanas procesa, jo veido prieksstatu par produktu patérétaju
pratos. Pilfinanséjuma kampana rada iemeslu, lai cilvéki interes€tos par konkréto produktu
starp daudziem tiikstoSiem citu lidzigu. Risks, izmantojot puilfinans€juma kampanu produkta
poziciongsanas strateégija, ir produkta iesp&jama sasaiste ar joprojam eksist€joso stereotipu par
naudas vakSanu ka ubagoSanu, tapec kampanas veidotdjiem butu ripigi japardoma
komunikacija ar meérkauditoriju, lai ieintereséta un pozitiva iespaida vietd par produktu
nerastos negativs viedoklis.

Var secinat, ka pilfinanséjuma kampanu ir iesp&jams veiksmigi pielietot produkta
poziciongSanas strat€gija, ja pirms kampanas starta tiek veikta rupiga sagatavosanas, kas

ietver 1. nodala izpétitos pozicion&sanas aspektus.
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3. GADIJUMU IZPETE: SONGBAND — LATVIJA RADITA APLIKACIJA
MUZIKAS APGUVEI

Atbilstosi bakalaura darba tematikai, autore ir izvel&jusies pétit muzikas produkta
SongBand’” poziciongsanas stratégiju masdienu digitalaja vide.

Produkts SongBand ir autorei interesants un pétniecibai aktuals, jo produkta
poziciongsanas strat€gija ir izmantotas bakalaura darba 2. nodala aplikotas metodes: socialo
tiklu pielietoSana auditorijas iesaistei un pilfinanséSanas pielietoSana finansialo resursu
piesaistei, turklat produkta poziciongSanas stratégija ir paredzEta iespEja izmantot ari
puliesaistes metodi.

Lai realizétu izvirzitos bakalaura darba uzdevumus, nepiecieSams raksturot produktu,
izpétit un izvertet ta pozicionéSanas strateégiju, ka ari piedavat ieteikumus produkta

pozicionésanai misdienu digitalaja vide.

3.1. Produkta raksturojums

Miizikas produkts SongBand ir izveidots Latvija, mizikas skola “Muzikala darbnica””,

veloties radit interaktivu un lietotajiem draudzigu miuzikas apguves metodi. Produkta autors
un marketinga specialists ir “Muzikalas darbnicas” vaditajs Toms Rusovs, kur§ uzskata, ka
miizikas macibu procesam jabiit kvalitativam un aizraujosam.’”®

Lai raksturotu produktu, nepieciesams apliikot sekojosus jautajumus:

1) produkta definicija;

2) produkta mérkis, ta risinata probléma;

3) produkta konkurenti;

4) produkta darbiba, inovacija, diferenciacija;

5) produkta biznesa modelis.

SongBand ir aplikacija miizikas apguvei. Ar tas palidzibu iesp&jams iemacities nospélet
vai nodziedat popularas dziesmas, ka ar1 izpildit tas kopa ar virtualu grupu. Produkts ir

paredzéets lietoSanai uz Apple iPad planSetdatoriem. Aplikacija ir anglu valoda.

7 1. pielikums.

7> Miizikas skolas “Muzikala darbnica” majaslapa: www.muzikaladarbnica.lv [skatits 2015, 3.
mai.].

7® Te un turpmak — T. Rusova viedoklis balstits uz intervijam ar T. Rusovu 2015. gada 7., 16.

un 21. aprili.
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SongBand mérkis ir nodroSinat miizikas studentiem iesp&ju apgiit muziku izklaidgjosa
veida. Miizikas studenti, kas spéleé kadu miizikas instrumentu vai dzied, var moderna un &érta
veida apgiit dziesmas, kas viniem patik. Aplikacija piedava risinajumus problémam, kas ir
aktualas muzikas studentiem:

1) macities ir apgriitinoSi, ja students neizprot, ka apgiistamais macibu materials

iederas konteksta;

2) zud motivacija, ja apglistamais materials ir par griitu;

3) =zid speles prieks, ja skandarbi, ko students macas spélét, nav vinam aktuali.

SongBand piedavatie risinajumi ir:

1) skandarbu var klausities gan visu kopuma, gan katra instrumenta skanas celinu

atseviski;

2) aplikacijas daudzveidigas funkcijas palidz izprast un uztvert apgiistamo materialu;

3) ar aplikacijas palidzibu iesp&jams apgiit dziesmas, kas ir popularas visa pasaulé.

Aplikacija SongBand ir mérkéta muzikas izglitibas tirgd, tatad ir interesanta lietotajiem,
kas apgiist vai maca miziku — mizikas studentiem un skolotajiem. Tuvak izpé&tot
mérkauditoriju, tds vélmes un vajadzibas’’, var secinat, ka produkta tuvakie konkurenti ir
miizikas datorprogrammas un aplikacijas, kas piedava lidziga veida mizikas apmacibu:
GuitarPro, Garageband, Songsterr, Jamplay, Lick of Day, Tenuto u.c. Radot produktu, bija
nepiecieSams izveidot funkcijas, kas biitu labakas par konkurentu piedavatajam vai atrisinat
problémas, ko konkurenti nerisina.

Inovacija, ko, salidzinajuma ar konkurentiem, piedava SongBand, ir skanas kvalitate —
visas aplikacija pieejamas dziesmas ir ierakstijuSi profesionali miuziki. Konkurenti savas
programmas un aplikacijas piedava MIDI’® skanu, kam raksturigi vairaki iesp&jamie
kvalitates Itmeni: sakot no izteikti sintétiska skang&juma lidz apmierinoSai skan&juma

kvalitatei, salidzinot ar ko SongBand skanas kvalitate ir daudz augstaka. So aspektu novérte

77 Merkauditorija tiek detaliz&ti raksturota 3.2. apak$nodala (autores piezime).

¥ MIDI ir abreviatiira vardu salikumam “mizikas instrumentu digitalais interfeiss” (Musical
Instrument Digital Interface), kas ir industrials standarts, kur$ radits, lai viens sintezators
citam var€tu nodot informaciju par atskanojamas nots augstumu, skalumu, ilgumu un vél
citiem parametriem. Saja gadfjuma bitiski, ka MIDI skapa ir sintétiskaka un zemakas
kvalitates neka skana, ko piedava SongBand. Avots: http://lv.wikipedia.org/wiki/MIDI
[skatits 2015, 5. mai.].
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gan miziki, gan iesacgji mizikas apguvé . Otrs aspekts, ko piedava SongBand, ir kvalitativas
dziesmu aranzijas®® — tas ir svarigi, jo lietotaji sp& iemacities savam prasmju limenim
atbilstoSas dziesmas, tacu vélas, lai tas skan€tu profesionali — So sajiitu ir iesp&jams radit ar
aranzijas palidzibu. Treskart, jauzsver SongBand funkciju piedavajums, kas atvieglo dziesmu
apguvi, ko piedava ar1 dala konkurentu.

Instrumenti, uz kuru apguvi koncentr&jas SongBand, ir: gitara, basgitara, klavieres,
bungas un vokals (t.i., tipiskas popgrupas vai rokgrupas sastavs), tacu vajadzibas gadijuma ir
iesp&jams ieklaut jebkuru citu instrumentu.

Atverot aplikaciju, lietotajam tiek piedavata dziesmu galerija®'. Izvéloties dziesmu,
atveras dziesmas logs, kura paradas instrumentu celini un funkciju izvélnes**. NospieZot
dziesmas atskanosanas pogu (pl/ay), sak skanét dziesma. Tas skan&jumu iesp&jams regulét pec
lietotaja velesanas, pielagojot katra instrumenta skalumu vai izmantojot aplikacijas piedavatas
funkcijas. Pieejamas funkcijas ir:

1) jebkura instrumenta skanas izslégSana (mute), lai spelétu ta vieta;

2) solo funkcija (solo);

3) fokusa funkcija (focus), kad lietotaja izv€letais instruments klust skalaks, tacu to

joprojam iesp&jams dzirdét konteksta ar pargjiem instrumentiem;

4) tempa maina (Iénak, atrak);

5) izveleta fragmenta atkartoSana (loop) sarezgitu dziesmas fragmentu apgiisanai.

Planots, ka lietotajs vispirms apgiist sava instrumenta partiju, un péc tam spelé to kopa
ar pargjiem instrumentiem, klustot par grupas dalibnieku.

Produkta biznesa modelis ir maksas satura pardoSana uz bezmaksas satura bazes
(freemium). Lai izstradatu SongBand programmatiiru, 2014. gada tika piesaistiti lidzekli no
“Swedbank” grantu programmas “Atspériens”, kas sedza apméram pusi no produkta izveides

izmaksam. Lai segtu otru izdevumu pusi, tika iegulditi privatie lidzekli. Pelgu planots giit,

7 Respondentu viedoklis 2015. gada aprili — maija veiktaja produkta testé$ana mizikas skola
“Muzikala darbnica”.

% Aranzija — muzikala materiala parveide vai pielagosana maksliniecisku vai citu apsvérumu
del. SongBand gadijuma dziesmas aranzijai jaapvieno divas funkcijas: baudams
makslinieciskais skang&jums un tehniska vienkarSiba, lai to sp€tu apgiit miizikas students
(autores piezime).

812, pielikums.

823, pielikums.
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pardodot aplikacija ieklautas dziesmas. Aplikacija tiks izplatita Apple App Store aplikaciju
lejupielades interneta veikala, kura tiek izplatitas aplikacijas iPad planSetdatoriem. Aplikaciju
lejupieladét varés par brivu, lai palielinatu lejupielazu skaitu, un taja biis 3 bezmaksas
dziesmas, lai lietotaji varétu izméginat produktu. Pargjas dziesmas var€s iegadaties katru
atseviski, maksajot no 4 Iidz 9 EUR par dziesmu. Cenu paredz€ts precizét atbilstosi produkta
testiem ar mérkauditoriju.

Var secinat, ka produkta SongBand izveidotaji ir radijusi muzikas izglitibas tirgum
potenciali interesantu produktu, kas pretende uz kvalitates un izklaides aspektu apvienoSanu
miizikas apguves procesa. Ta ka SongBand ir digitals produkts, ta pozicioné$anas strategija

teoretiski biitu iesp&jams izmantot 2. nodala izpétitos digitalos rikus.

3.2. Produkta pozicionéS$anas strategija, izmantojot digitalas vides
prieksrocibas

3.1. apaksnodala tiek ieziméti vairaki nozimigi SongBand raksturlielumi, ko varétu
izteikt sekojoSos atslégvardos:

* mizika;

® grupa;

* digitals;

* aplikacija;

* jPad,

e jzklaide;

- izglitiba.

Sie atslégvardi ieZimé aspektus, kas ir nozimigi poziciong$anas stratégijas veidosana.

Balstoties uz 1. nodala giitajam atzindm par pozicion€Sanas strat€gijas izveidi, var
secinat, ka nepiecieSams veikt sekojosas darbibas, lai raditu pozicion&$anas strateégiju:

1) izpetit tirgu un merkauditoriju;

2) izstradat produkta diferenciaciju, to pielagojot mérkauditorijas vajadzibam;

3) izstradat zimolu;

4) izstradat pozicioné$anas komunikacijas stratégiju.

Petot aplikacijas mérka tirgu, var secinat, ka SongBand neorient&jas uz Latvijas tirgu, jo
tam aktuals ir tirgus, ko raksturo visas sekojosas pazimes:

1) liels iPad lietotaju skaits;

2) lietotaji, kam ir pietickami daudz lidzeklu, lai regulari iegadatos sadu produktu;
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3) lietotaji, kas interes€jas par miiziku.

Planotais SongBand pamattirgus ir: ASV, Lielbritanija un Skandinavija. Sis valstis
raksturo: anglu valodas zinaSanas, pietickami liels iPad tirgus un interese par mizikas
izglitibu. Tirgus dati 2015. gada aprili parada, ka kopuma pasaul@ ir pardoti 250 miljoni Apple
iPad planetdatoru, no kuriem lielaka dala tiek pardoti tiesi ASV."

Balstoties uz 3.1. apakSnodala sniegto informaciju par produktu, produktam ir
saredzami divi realizacijas virzieni:

1) individualie lietotaji;

2) produkta izmantoSana skolu miizikas izglitibas programmas.

Saja bakalaura darba tiek pétitas digitalas vides resursu pielietosanas iespéjas SongBand
poziciong&juma individualo lietotaju auditorijai.

Ta ka SongBand gadijuma produkts jau ir izveidots, nepiecieSams ieskicet
mérkauditoriju, kuras v€lmes un vajadzibas produkts spgj apmierinat. Songband potencialos
lietotajus raksturo:

1) zinasanas miuzika — lietotdji, kam ir priek$zinaSanas miizika (iegiitas miizikas skola

vai paSmacibas cela);

2) zinasanas tehnologijas — lietotaji, kas ir pietickami tehnologiski izglitoti, lai

izmantotu produktu;

3) tehnologiskais nodrosinajums — iPad lietotaji,

4) materialais nodroSinajums — lietotdji, kuru ienakumu Itmenis (gimeng) pielauj

aplikacijas iegadi.

Atsaucoties uz 1.2. apakSnodala apkopotajam atzinam par mérkauditorijas izpéti, ir
bitiski noteikt mérkauditorijas vélmes un vajadzibas. Balstoties uz informaciju par produkta
funkcionalitati, potenciali ir vairaki lietotaju tipi, ko var iedalit 4 pamata grupas, kas sakrit ar
pozicionéSanas ast noraditajam mérkauditorijas grupam.

Konkurentu izpétei un SongBand poziciongjuma izstradei tika izveidota SongBand
poziciongsanas ass"", iezim&jot galvenas mérkauditorijas grupas:

1) miizikas profesionali (music professionals);

2) nopietni miizikas studenti (confident learners);

3) mizikas entuziasti, kas spélé savam priekam (jammers);

4) cilveki, kas klausas miiziku (music fans).

53 Statistikas avots: http://en.wikipedia.org/wiki/IPad [skatits 2015, 3. mai.].

5 4. pielikums.
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SongBand piedavajums atrodas pozicion€Sanas ass vidi, kas nozimé, ka katra no
mérkauditorijas kategorijam var€tu atzit produktu par sev interes§josu, tacu lielaks fokuss
SongBand komunikacija tiek likts uz mizikas entuziastiem, kas spélé savam priekam.
Pamatojums §1 segmenta izvelei ir segmenta apjoms, ko raksturo lietotaju skaits, kas tiek
prognozets lielaks ka par€jos segmentos.

Visas mérkauditorijas grupas vieno interese par miiziku, tacu janem véra katras grupas
atSkirigas vélmes un vajadzibas.

Pirma potencialo lietotaju grupa ir miizikas profesionali (music professionals), kam ir
pietickami liela pieredze mizika, lai novertétu SongBand piedavatas funkcijas un skanas
kvalitati, kas ir buitiskakie aspekti, ko §1 grupa nem vera, izvéloties produktu.

Otra lietotaju grupa ir nopietni muzikas studenti (confident learners), kas redz produktu
ka vienu no instrumentiem sava attistiba, jo tas piedava uzlabot visas prasmes, ko muzikis
ieglist, spelgjot grupa (iznemot socialo komunikaciju starp grupas dalibniekiem, ko, protams,
nav iespgjams iegiit ar aplikacijas palidzibu). Sie lietotaji apzinati vélas atfistit vismaz dalu no
sekojosam prasmém: precizitate, ritma izjiita, instrumentspéles tehnika, muzikala dzirde,
koncentréSanas, kas visas ir nozimigas prasmes, kas jaapgiist miizikas izglitibas procesa.

Tresa grupa ietver lietotajus, kam miizika ir hobijs un kas sp€lé savam priekam
(jammers). Sie lietotaji labprat spélétu grupa, tadu vipiem nav sabiedroto laika vai
domubiedru trikuma dg]. Iesp&jams, ka lietotaji kadreiz jau ir sp€l&jusi grupa un zina, ka tas ir
aizraujoSi. Tie var but arT lietotaji, kas vélas izglitoties vienatné (iesp&jams, antisociali vai
kautrigi), kas parsvara pavada laiku majas pie datora un kas digitalaja vide mekl€ jaunas
programmas un aplikacijas interesantakai miizikas apgtiSanai.

Ceturta grupa ir muzikas klausitaji, kam primara ir izklaidgjosa funkcija (music fans).
Vini veletos iemacities spelét vai nedaudz spélé kadu miizikas instrumentu, vai kads vigu
draugs vai skolasbiedrs to dara. Sos lietotajus saista miizika, taéu vini nav gatavi nodoties
nopietnai miizikas izglitibai. lesp&jams, tie ir cilvéki, kam raksturiga viena vai vairakas no
sekojoSajam iezimem:

* cilveki, kas seko modes tendencém (uzskata, ka ir moderni lietot iPad);

* paaudze, kuri tehnologijas prot lietot jau no mazotnes;

* pusaudzi, kuru elki miizika ir muzikas topos aktuali popmiizikas izpilditaji;

* pusaudzi, kas vélas klit par slaveniem muzikas izpilditajiem.

No §is grupas péc aplikacijas izm€ginasanas par lietotajiem, visticamak, kliis neliels

skaits interesentu, kas patiesam gribes spélét grupa un nodarboties ar miiziku.
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Mizikas izglitibas programmu un aplikaciju tirgii konkurence ir pietiekami liela. 5.
pielikuma atspogulots SongBand salidzinajums ar citiem konkurentiem, kas norada uz
SongBand diferenciaciju. No funkcionala viedokla, SongBand diferenciacija starp citiem
lidzigiem produktiem ir kvalitativa muzikas skana, jo dziesmas ir ierakstijusi profesionali
miiziki un tam ir veikta profesionala p&capstrade. No tela viedokla, SongBand diferenciacija ir
iesp€ja apgiit miiziku aizraujosa veida:

1) izmantojot aplikaciju;

2) piedavajot ideju, ka lietotajam ir paSam sava rokgrupa.

Abi diferenciacijas parametri tiek uzsveérti un atspoguloti SongBand reklamas
videoklipa®, kas paredzéts visam auditorijam.

P&tot aplikacijas zimolu, ir redzams, ka tas veidots ar mérki asoci€t produktu ar ta
lietosanu. SongBand zimolu veido:

1) nosaukums;

2) logo;

3) moto.

SongBand nosaukums ir izvélets, lai atspogulotu aplikacijas funkciju. Dziesma (song)
atspogulo miizikas milotaju mérkauditoriju — lietotajus, kam interesé dziesmas un miizika.
Grupa (band) atspogulo produkta t€lu, raisa interesi.

SongBand logo® ir ieklauts nots simbols, kas simbolize miiziku. SongBand aplikacijas
ikona® ir atvasindta no logo. Ikonas krasa tika izvéléta, pamatojoties uz atskiribu no
konkurgjoso aplikaciju ikonam. Krasai tika pieskirts spilgtums, lai aplikacija pec lejupielades
izceltos uz iPad displeja. Ar 10 cilvéku grupu tika testetas divu veidu krasas: sarkana un zila,
rezultata izveidojot divu tonu zilu logo.

Moto “Grupa tavas rokas” (4 band in your hand)*® atspogulo aplikacijas funkciju.
Tatad nosaukums, logo un moto ir veidoti ta, lai biitu savstarp€ji saskanigi un paustu vienotu
domu.

Izveloties konceptu “grupa” (band), zimols no emocionala viedokla tiek veidots

draudzigs un, aicinot lietotaju klit par grupas dalibnieku, sola jautribu un izklaidi. Ideja par

8 SongBand reklamas video: https://www.youtube.com/watch?v=8d20yBk12TM [skatits:
2015, 27. apr.].
8 6. pielikums.
877, pielikums.

88 8. pielikums.
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grupu tiek saglabata arT aplikacijas dizaina, aplikacijas pirmaja loga ieklaujot kustigu grupas
att€lu. Aplikacijas dizains ir krasains, stilistiski vienots, noSu materials ir saprotama vizuala
valoda, ieturéta stila bez liekiem izskaistinagjumiem, kopuma veidojot detalas izstradatu,
profesionalu iespaidu.®
Ta ka SongBand ir digitals muzikas produkts, kura merkauditorija uzturas digitalaja

vid€, pozicionésanas komunikacijas strat€gijai tika izveleti digitalie komunikacijas kanali.
SongBand tika izveidota sekojosa komunikacijas stratégija:

1) Produkta lapas izveide socialaja tikla Facebook;

2) PulfinanséSanas kampana vietn€ Indiegogo;

3) Majaslapas izveide;

4) Komunikacija ar digitalajiem medijiem.

Ka redzams, 3 no 4 pozicion€Sanas strat€gijas soliem ir tieSi saistiti ar digitalo
platformu izveidi produkta pozicionéSanai.

Socialais tikls Facebook tika izvéléts ka popularakais socialais tikls”, kas nodrosina
daudzveidigas auditorijas iesaistes iesp€jas: komentarus, daliSanos ar informaciju (share) un
funkcijas “man patik” (like) izmantoSanu. Produkta lapai 2015. gada 3. maija bija 168
sekotaji’.

Lai iegiitu papildus finanséjumu aplikacijas satura izstradei, ka arT uzsaktu produkta
pozicionéSanu, SongBand tika izveidota piilfinanséSanas kampana vietné€ /ndiegogo, kas bija
aktiva 2 ménesus’>, nesasniedzot ceréto rezultatu — izvirzita 25 000 dolaru mérka vieta tika

savakti 347 dolari no 13 atbalstitajiem.”

%1. = 3. pielikums.
% Avots:  http://www.statista.com/statistics/2648 10/number-of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/ [skatits: 2015, 3. mai.].

! SongBand  produkta lapa vietné Facebook: https://www.facebook.com/songbandapp
[skatits: 2015, 3. mai.].

%2 No 2015. gada 4. marta lidz 2. maijam.

” SongBand pulfinanséSanas kampana vietné Indiegogo:
https://www.indiegogo.com/projects/songband-engaging-music-learning-app [skatits: 2015, 3.

mai. |
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SongBand tika izveidota majaslapa’™, kura tika ievietotas norades uz piilfinansésanas
kampanu, kas tika izmantota ka galvena digitala platforma produkta pozicionésanas stratégija,
ka ar1 noradita produkta izveidotaja kontaktinformacija.

Pirms pulfinanséSanas kampanas starta tika uzrunati ASV tehnologiju masu mediji un
lielakie tehnologiju blogi, ka arT apzinati zurnalisti, kuru rakstus par tehnologijam lasa plasa
auditorija, sniedzot informaciju par jauno produktu un ta ptlfinanséjuma kampanu. Attiecibu
veidoSana ar medijiem nesniedza ceréto rezultatu. Atsaucas tikai 2 no aptuveni 40
uzrunatajiem medijiem, tacu neizvel&jas SongBand preses relizi publicéSanai.

Var secinat, ka SongBand ir izstradata poziciongSanas strateégija, kas atbilst 1. nodala
aprakstitajiem nosacijumiem, tacu to buitu nepiecieSams izvertét, lai noskaidrotu, kapéc nav

sasniegta produkta mérkauditorija.

3.3. Produkta pozicionéS$anas strategijas izveértéjums un ieteikumi

Balstoties uz 1. nodala apkopotajam atzinadm par poziciongSanas strat€gijas izveidi, ka
ari uz 3.1. un 3.2. apakSnodalas atspoguloto informaciju, iesp&jams izverteét produkta
poziciongsanas stratégiju, ka ari izveidot iespgjamos ieteikumus produkta pozicionésanai. Lai
veiktu produkta pozicion&uma analizi, autore arl $aja apakSnodala piedava balstities uz
bakalaura darba teorgtiskaja nodala aprakstitajiem soliem:

1) tirgus un mérkauditorijas izpéte;

2) produkta diferenciacijas izveide;

3) zimola t€la izstrade;

4) komunikacijas strateégijas izstrade.

Autore uzskata, ka tirgus un mérkauditorijas izpéte atspogulo realo situaciju.
Meérkauditorija ir pietickami neviendabiga, lai riipigi pardomatu poziciong€Sanas strat€giju un
komunikacijas kanalu izveéli. Mérkauditorijas grupam ir vienota vélme — apgit miiziku, tacu
katra no tam ienem atsevisku kvadrantu pozicion€Sanas asi. No ta izriet, ka visam grupam
varétu neder€t viena un ta pati pozicion&$anas strat€gija. Tomér pozicionéSanas klasiki Als
Riss un Dzeks Trouts (4l Ries, Jack Trout) gramata ‘“Pozicion€Sana: cina par jisu pratu”
(Positioning: the battle for your mind) uzsver, ka poziciongjuma véstijumam par produktu

jabiit koncentrétam un vienotam.”> Poziciongjuma véstijums ir cie$i saistits ar produkta t&lu,

%4 SongBand mijaslapa: http://songbandapp.com [skatits: 2015, 3. mai.]
% Ries, Al, Trout, Jack. Positioning: The Battle for Your Mind. New York: McGraw-Hill,
2001. 26. 1pp.
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kura uzdevums ir piesaistit izvéletds meérkauditorijas. SongBand veidotaji produkta t€la
veidoSanai ir izv€lg§jusies miizikas grupas (band) konceptu, kas atspogulojas nosaukuma
SongBand, moto “A band in your hand” un aplikacijas vizualaja noform&uma. Grupas tels
tika izvelets, jo:

1) spélésana grupa saistas ar jautribu, aizrautibu un popularitati;

2) miuzikas grupa saistas ar produkta otru diferenciacijas aspektu — skanas kvalitati, ko

nodrosina profesionali miiziki.

Aplikacijas veidotaju vestijums lietotajiem ir: §1 aplikacija ir aizraujosa un kvalitativa,
kas butiba ir divi galvenie aspekti, péc ka tiecas miizikas produktu lietotaji. Tomer, kaut ar1
grupas koncepts ir idejiski pievilcigs, rodas jautajums, vai tas ir pietieckami specigs, lai
piesaistitu mérkauditorijas uzmanibu starp citam aplikacijam. To varétu noskaidrot, aptaujajot
parstavjus no visam mérkauditorijas grupam, lai uzzinatu:

1) lietotaju prioritates miizikas apguves programmu/aplikaciju izvele;

2) galvenos ietekmgjosSos faktorus miizikas apguves programmu/aplikaciju izvele;

3) kuru no vairakam piedavatam miizikas apguves programmam/aplikacijam

(SongBand un konkurentu piedavajums) lietotaji izveletos un kapec.

Autoresprat, miizikas profesionaliem un nopietniem miizikas studentiem aktuals varétu
biit skanas kvalitates un funkciju piedavajums, bet miizikas entuziastus un klausitajus varétu
aizraut grupas t€ls. Nemot véra, ka SongBand galvenokart planots piesaistit miuzikas
entuziastu auditoriju, izveidotais t€ls butu vert€jams ka atbilstoss un potenciali veiksmigs.

SongBand izveidotajs un marketinga strat€gijas autors Toms Rusovs norada, ka,
veidojot SongBand telu, tika nemtas véra visu 4 mérkauditorijas grupu atSkirigas vélmes un
vajadzibas, ka arl ieinteresétibas pakape mizika. Lai SongBand piesaistitu miizikas
entuziastus un klausitajus, nepiecieSams aizraujoSs un no konkurentu piedavajuma krasi
atSkirigs tels, kas ir pietiekami spilgts, lai lietotaja raisitu emocionalas asociacijas ar produktu.
Turpreti, muzikas profesionaliem un nopietniem miizikas studentiem ir pietickami liela
muzikala pieredze, lai iedzilinatos produktu piedavajuma, tos izveértetu un salidzinatu,
produkta izveli balstot racionalos apsvérumos.

2015. gada aprilt miizikas skola “Muzikala darbnica” tika uzsakta SongBand test€Sana
miizikas skolas audz€knu vidii. Autore pétija respondentu emocionalo reakciju uz produktu,
interakciju ar produktu un produkta efektivitati macibu procesa. Respondentu viedoklos
produkta testéSanas laika dominé uzskati, ka produkts ir interesants:

1) ta formata del — ir interesanti lietot iPad aplikaciju;

2) daudzveidigo funkciju del.
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Ir gruti vertét grupas tela efektivitati, jo respondentiem bija iesp&ja uzreiz lietot
aplikaciju, atSkiriba no produkta ekspozicijas digitalaja vide, kur t€la uzdevums butu izcelties
starp citiem.

Pozitivi, ka produkts lietotajiem Skiet interesants funkcionalitates d€l. Tapat visi
aptaujatie lietotaji’® atzist, ka ir noderigi dzirdét savu instrumentu konteksta ar citiem, tomer
ar1 81 SongBand piedavata prieksrociba tiek uzskatita par aplikacijas funkciju nevis saistita ar
ideju par sp€lésanu grupa.

Tadgjadi tiek apstiprinats T. Rusova viedoklis, ka péc veiksmigas auditorijas
piesaistiSanas ta novertes izstradato miizikas apguves metodi, tacu joprojam paliek atklats
jautajums, ka lietotaji reag€s uz grupas telu.

Turpinot mérkauditorijas analizi, janorada, ka 1 no 7 SongBand piedavatajam
finanséanas iesp&jam piilfinansésanas kampana’’ bija iesp&ja nopirkt un uzdavinat aplikaciju
kadai miuzikas skolai, kuras skolotaji aplikaciju varétu izmantot savas nodarbibas vienu gadu
bez maksas. Sis ir marketinga panémiens, lai pieskirtu kampanai socialo dimensiju, tadgjadi
cenSoties piesaistit vairak atbalstitaju. Tomer tadejadi tiek iezimé€ts jauns virziens, aptverot ne
tikai privato lietotaju, bet ar1 skolu mérkauditoriju, un bitu sikak japeta tas vélmes un
vajadzibas. SongBand kampana veiksmigi norada uz vienu no problémam, ar ko saskaras
miizikas skolotdji”® — gritibas ieinteresét skolniekus. Poziciondjuma tas tiek risindts ar
piedavajumu “engaging music app”” jeb “aplikacija, kas iesaista”. P&c autores domam,
sadarbibu ar miizikas skolam vajadz€tu nodalit no produkta pozicionéSanas individualajiem
lietotajiem, skolas uzrunajot personigi un uzsverot visas prieksrocibas, ko iegus skolotaji,
lietojot aplikaciju, ka ari, balstoties uz produkta praktiskas test€Sanas rezultatiem,
nodemonstrét audzeknu ieguvumu.

Zimola vizualo un saturisko izpildijumu (nosaukums, logo un moto) varétu vertet ka

kvalitativu, gaumigu un vienotu. Ir saprotams, ka logo un ikona ir saistita ar muziku, ka ar1

% L1dz 2015. gada 3. maijam — 11 lietotaji.
o7 SongBand pulfinanséSanas kampana vietné Indiegogo:
https://www.indiegogo.com/projects/songband-engaging-music-learning-app [skatits: 2015, 3.
mai. |

% Autores ka miizikas skolotajas viedoklis.

% SongBand pulfinansésanas kampana vietng Indiegogo:
https://www.indiegogo.com/projects/songband-engaging-music-learning-app [skatits: 2015, 3.

mai. |
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SongBand ikona ir veiksmigi diferencéta no konkurentu ikonam. P&c marketinga eksperta
Filipa Kotlera domam, produkta t&lu liela méra nosaka uznémuma téls.'* Ta ka SongBand vél
nav pazistams uzpémums, tam biitu nepiecieSams pakapeniski un pardomati, ar katru savu
darbibu veidot pozitivu uzn€muma telu sabiedribas acts. Ta ka téls vél ir sakotngja izstrades
stadija, paveras plasas un radoSas iespgjas to attistit.
Komunikacijas stratégija:
1) Produkta lapas izveide socialaja tikla Facebook;
2) PulfinanséSanas kampana vietn€ Indiegogo;
3) Majaslapas izveide;
4) Komunikacija ar digitalajiem medijiem.
Ta ka Facebook ir socialais tikls ar potenciali lielam auditorijas iesaistes iesp&jam,
produkta lapas izveide ir stratégiski pareizs solis. P&tot Songband lapas sekotaju loku, jaatzist,
ka sekotaji parsvara nak no produkta izveidotaja sociala tikla. P&tot publicétas zinas (posts)
portala Facebook, jasecina, ka zinu saturs ir poziciongjuma stratégijai atbilstoss, tacu tas nav
sasniegusas mérkauditoriju, ta skaidrojot nelielo sekotaju skaitu. Iesp&jams, ka ar1 sekotaji
nav atbilstosa mérkauditorija, jo produkta lapa nav novérojama sekotaju aktivitate komentaru
vai daliSanas veida.
Lai sasniegtu plaSaku mérkauditoriju, SongBand izmantoja maksas reklamu
pakalpojumu (boost post), ko piedava Facebook, tatu atdeve no reklamas bija nieciga,
nesniedzot ceréto rezultatu. Reklamas cena bija 2.40 EUR par 1 klikski (cl/ick) uz produkta
lapu, kas tika atzita par parak augstu, lai So reklamas veidu pielietotu ilgstosi. Cenas lielums
izskaidrojams ar to, ka SongBand jaizmanto atslegvardi, kas tiek biezi izmantoti reklamas:
music (miizika), app (aplikacija), kas ir populari un lidz ar to — dargi.
Lai veicinatu produkta lapas popularitati, SongBand biitu jaizpeta iespgjamie
mérkauditorijas sasniegSanas veidi socialajos tiklos un jaizmanto tieSo kontaktu potencials,
piem&ram:
1) mérkauditorijai atbilstoSu Facebook lapu privata uzrunaSana (mizikas skolas,
miizikas organizacijas, aplikaciju lapas, jauno uznéméju lapas u.c.);

2) popularu muziku un citu slavenibu uzrunasana, kas publicétu produkta zinu savos
Facebook profilos;

3) produkta veidotaju socialo tiklu potenciala izmantoSana, motivéjot draugus un

pazinas dalities ar informaciju par produktu.

190 Kotlers. Marketinga pamati, 204. 1pp.
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Vietné Indiegogo izveidota majaslapa no pozicion€Sanas teorijas viedokla varétu
raksturot ka idealu. Ta atbilst visiem bakalaura darba 1. nodala apskatitas pozicionéSanas
teorijas nosacljumiem, ieklaujot visu nepiecieSamo informaciju par produktu vizuali
pievilciga forma. Ari kampanas reklamas video ir kvalitativs. Ieteicamas izmainas: produkta
kampanai ir pieskirta tehnologiju kategorija, bet poziciongjuma vestijums ir versts uz miizikas
apgusanu, tapec produkts drizak biitu jaierindo mizikas vai izglitibas kategorija.

Meklgjot atbildi uz jautajumu, kapec netika sasniegts kampana izvirzitais meérkis, janem
vera 2.3. apakSnodala apkopota informacija, kas liek secinat, ka produktam nebija pardomatas
pulfinans€juma piesaistes stratégijas — pirms kampanas netika izveidota digitala kopiena, kas
atbalstitu produktu. Jaatbild arT uz jautajumu, vai produkts ir piemé&rots piilfinanséSanai,
nemot vera, ka:

1) miizikas izglitiba ir niSas nozare, kas nozimé saSaurinatu mérkauditoriju;

2) pillfinansé§ana programmatiiras produkti tiek atbalstiti retak neka fiziski produkti.'®!

Autoresprat, veicot uz konkréto mérkauditoriju vérstu sagatavosanas kampanu digitalas
kopienas izveidei, Sim produktam tomé&r biitu potencials iegit pilfinans€jumu,
pulfinansésanas kampanu izmantojot ar1 ka pozicion€Sanas stratégiju. Ja produkta interes€s
bitu iegiit tikai finansialu labumu, pastav ar citi iesp€jamie finansu piesaistes veidi,
piem&ram, investoru piesaiste.

SongBand majaslapa ir iesp&jams:

1) noskatities kampanas videoklipu;

2) sekot linkam uz nu jau noslégusos Indiegogo kampanu;

3) pierakstitites e-pastu saraksta;

4) uzzinat produkta veidotaju kontaktinformaciju.

Produkta majaslapa paredzets ievietot digitalu riku naudas ziedoSanai, turpinot
pilfinanséSanu uz nenoteiktu laiku. Var secinat, ka majaslapa piedava pamatinformaciju par
produktu, iesp&ju sapemt aktualo informaciju un sazinaties ar produkta veidotaju, tacu tai nav
praktiska pielietojuma, jo majaslapai nav skatijumu (zraffic), proti, lietotaji to neapmekI&.

“Prata Vétras” menedZzere Guna Zucika norada, ka miizikas produktam vai zZimolam ir

nepiecieSams izveidot majaslapu, jo ta sabiedribas acis tiek uztverta ka oficials informacijas

"V Crowdcrux. P&tljums par programmatiru panikumiem pialfinansé$anas platforma
Kickstarter.  Pieejams:  http://www.crowdcrux.com/do-software-campaigns-do-well-on-

kickstarter/ [skatits 2015, 3. mai.].
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avots.'”> Majaslapa ir pieejama arT tai mérkauditorijas dalai, kas nelieto socialos tiklus, tomér,
raugoties no praktiska viedokla, produkta pozicionéSana tiek veikta socialajos tiklos,
izmantojot produkta vai zimola lapu.

Izvertgjot SongBand poziciongsanas strat€giju, var secinat, ka produkta stipras puses ir
veiksmigs zimols, diferenciacija starp konkurentiem un izpratne par mérkauditoriju, tacu
nepiecieSams izstradat un realizét komunikacijas stratégiju.

Autores stipra puse ir zinaSanas par mizikas izglitibas jomu, tapéc, atgrieZoties pie
poziciongSanas stratégijas izstrades, autore vE€lgjas aplikot stratégijas veidosanas iespgjas,
savienojot zinasanas par muzikas izglitibu ar zinasanam par digitalas vides iesp&jam.

Muzikas izglitibas patrétaju vajadzibas, v€lmes un problémas, isi definétas, ir
sekojosas:

1) vajadzibas: muzikala attistiba, lai butu interesanti spelet;

2) velmes: iemacities ko jaunu, izklaideties, giit atzinibu;

3) problémas, kas traucg realizet vajadzibas un vélmes: nespgj ilgi noturét uzmanibu,

nav izpratnes par macibu procesu.

Lai risinatu augstakminétas problémas, topoSie miiziki grieZas pie skolotajiem. Lidz ar
to var secinat, ka produkts jaizplata ar skolotaju palidzibu. Sekojosi, ir janoskaidro, kadi
skolotaji darbojas digitalaja vide.

Skolotaji, kas darbojas digitalaja vide, veido miizikas apmacibas majaslapas'® vai veido
video nodarbibas portala YouTube. Produktam biitu nepiecieSams piesaistit tos skolotajus, kas
sasniedz visplasako auditoriju, piemé&ram, portala YouTube, to var noteikt pec sekotaju skaita
kanalam.

Skolotaji varétu veidot video nodarbibas, tajas izmantojot aplikaciju, lai ne tikai
palidzétu skolniekiem iemacities jaunas dziesmas, bet arT inform&tu skatitajus par aplikacijas
lietoSanu un popularizétu to. Ta ka ideja par SongBand ir radusies muzikas skola “Muzikala
darbnica”, video nodarbibas varétu veidot skolas skolotaji. Diemzel Latvija ir salidzinosi
neliels iPad lietotaju skaits, lai tas finansialaja zina bitu uzn@émumam saistosi, salidzinot ar
ASV tirgu. Lidz ar to butu nepiecieSams veidot miizikas apmacibas video kanalu vietné

YouTube anglu valoda, kas bitu pieejams visa pasaulé. Sada gadfjuma biitu nepiecieSams

192 Miizikas grupas “Prata V&tra” menedzeres Gunas Zuéikas viedoklis Latvijas Miazikas

Eksporta biedribas organizétaja Muzikas menedzmenta seminara 2015. gada 19. marta.
' Lielisks piemérs: gitaras apguves majaslapa Justin Guitar: www justinguitar.com [skatits

2015, 3. Mai.]
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veidot strat€giju ar citu mérki — ka popularizét muzikas apmacibas video kanalu vietng
YouTube.

lespgjams izdarit secinajumu, ka, vienojoties par abpus€ji izdevigu sadarbibu,
vienkarsaks cel§ biitu izmantot jau eksistgjosu kanalu. Sekojosi nepiecieSams noteikt pazimes,
kas raksturo produkta izplatiSanai piemérotu skolotaju:

1) populars YouTube kanals;

2) skolotajs darbojas tirgd, kur ir daudz iPad lietotaju;

3) skolotaja sasniegtie iPad lietotaji ieklaujas 3.2. apakSnodala aprakstitajas

mérkauditorijas grupas;

4) skolotaja psihologiskais portrets: profesionals, moderns un harizmatisks;

5) skolotajs produktu uzskata par veértigu un izprot ta daudzveidigas lietoSanas

iespgjas.

Sada stratégija atbilstu aplikacijas pamatidejai, jo video nodarbibas tiktu macitas
popularas dziesmas, kas atbilst aplikacijas piedavajumam un mérkauditorijas interesém.

Video apmaciba atrisinatu  SongBand izaicinajumu no lietoSanas viedokla.
Potencialajiem SongBand lietotajiem ir dazadi miizikas pieredzes un prasmju limeni. Tiem
lietotajiem, kuriem nav vai ir nelielas zinaSanas miizika, nebttu griitibas uztvert aplikacija
piedavato macibu metodi, jo dziesmas apguves procesu un aplikacijas lietoSanu izskaidrotu
skolotajs.

Produkta poziciongjums tiktu veidots caur nodarbibas saturu, kas liela méra ir atkarigs
no skolotaja. Lidz ar to liela nozime butu skolotdja personibai, runas stilam un nodarbibas
pasniegSanas veidam. Nodarbibas satura butu jaieklauj organiska SongBand reklama, veidojot
produkta t€lu un poziciju skatitaja prata. Video nodarbibas biutu nepiecieSsams planot
ilgtermina, ieklaujot ar1 izklaides elementus, pieméram, video nodarbibas dazkart varétu
veidot populari muiziki vai aktivakie SongBand lietotaji, tiktu izsludinati dziesmu kaverversiju
konkursi un izmantoti citi auditorijas iesaistes papemieni.

Lai realiz€tu produkta pozicioné€Sanu ar video nodarbibu palidzibu, jabut skaidram
SongBand zimola véstijumam, misijai, vizijai un uzvedibai. Sos aspektus jaiemieso nodarbibu
vaditajam un tiem jaatspogulojas nodarbibu satura.

Balstoties uz 2.1. apak$nodala giitajam atzinam, produkta pozicion€$anai socialajos
tiklos nepiecieSams izveidot zimola lapu, izmantojot to ka digitalu platformu produkta
pozicionéSanai, sekotaju piesaistei un kopienas veidoSanai. Digitalas platformas uzdevums

biitu veidot formu, kas tiktu aizpildita ar video nodarbibu un citu saturu. SongBand gadijuma
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ta varétu biit eksistejosa zimola lapa vietn€ Facebook. lesp&jamais Facebook lapas saturs
varétu biit, piemeram:

1) reizi nedéla tiek publicéta aktuala informacija kopa ar jaunu nodarbibas video;

2) informacija par gaidamajiem dziesmu ierakstiem,;

3) video no ierakstu procesa studija (izstradajot scenariju, Siem video biitu iesp&jams

pieskirt arT izklaid&joSu funkciju);

4) lietotaju un skolotaju atsauksmes;

5) reizi ménesi — konkurss, kura var iegtit SongBand abonementu.

Papildus varétu publicét zinas par muzikiem, kuru dziesmas tiek ievietotas aplikacija.
Ja nepiecieSams, proporcionali mazaka dala satura var€tu bt izklaidéjoSa — pieméram, dienas
vai nedg€las fraze, saistita ar miziku, iedvesmojosi citati vai miiziku izspéleti joki.

Ka redzams, Facebook lapa papildus video nodarbibam tiktu public€tas ari zinas un
aktuala informacija, ka ar1 produkta t€lam atbilstoSa izklaid&josa rakstura informacija.

Paralgli butu jaizveido SongBand kanals vietné YouTube, kura hronologiska seciba tiktu
augSupieladeéti video. Lidz ar to interesanti varétu izvéleties sekot Facebook lapai ar papildus
informaciju vai sekot YouTube kanalam, koncentr&joties uz video nodarbibam.

Veicot atbilstoSu izpéti, biitu iesp&jams noskaidrot, kadi vél socialie tikli ir aktuali
SongBand mérkauditorijai, un izveidot SongBand zimola identitati art tajos. Janem véra, ka
katra digitala platforma prasa komunikacijas strat€gijas izveidi un realizaciju, tapec bitu
jaizverte marketinga komandas laika un energijas resursi pret planoto auditorijas pieaugumu.

Kaut ar1 ir izveidots SongBand zimols, tam pagaidam vél nav t€la, jo lietotajiem par to
nav viedokla, tapec SongBand ir izvirzijis uzdevumus:

1) iegit viedok]us no miuzikas skolotajiem;

2) iegit viedoklus no digitalajiem miizikas skolotajiem (tad€jadi butu ar1 iesp&jams

noteikt potencialo sadarbibas partneri vai partnerus);

3) iegiit viedoklus no lietotajiem, kas parstav visas 4 merkauditorijas grupas.

Lai iegiitu viedoklus, tiek veikta produkta testé$ana reala lietodanas situacija.'** Lidz
2015. gada 3. maijam produktu bija izm&ginajusi 11 lietotaji, sniedzot atsauksmes un
ieteikumus. Lietotaju atsauksmes tiek izmantotas gan SongBand poziciongSanas stratgijas,

gan produkta funkcionalitates izvertéSana.

'9% Testé$ana uzsakta mizikas skola “Muzikalda darbnica” 2015. gada aprili, izvéloties

mérkauditorijas grupas mizikas profesionali (mizikas skolotaji), nopietni miizikas studenti

(miizikas skolas audz€kni) un muzikas entuziasti (mizikas skolas audzekni).
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Izvertgjot lietotaju atsauksmes, kas saistitas ar SongBand poziciongjumu, tas kopuma
vertejamas ka pozitivas. Lietotaju atsauksmes tika pétitas 4 kategorijas:

1) produkta piemérotiba mérkauditorijai;

2) lietotaju viedoklis par produkta dizainu;

3) komunikacijas iespgjas;

4) lietotaju emocionala reakcija uz produktu.

Aptauja par produkta piemérotibu mérkauditorijai '’ liecina, ka lietotdji uzskata
produktu par interesantu un apstiprina, ka tas var€tu palidzet sasniegt lietotaju individualos
mérkus muzikalaja attistiba. Lielaka dala respondentu uzskata produktu par viegli lietojamu.
Viena gadijuma produkts netika uztverts ka viegli lietojams nepietiekamu muzikalu zinasanu
del, vél viena — nepietickamu tehnologisku zinasanu dgl.

Aptauja, kas atspogulo lietotaju viedokli par produkta dizainu'® liecina, ka visi
respondenti gan aplikacijas, gan tas ikonas dizainu atzist par pievilcigu, apstiprinot ieprieks
pausto autores viedokli, ka dizains, kas ieklaujas zimola t€la izstradg, ir viena no SongBand
stiprajam pusém.

Aptauja, kas péta komunikacijas kanalus ', caur kuriem iesp&jams sasniegt
mérkauditoriju, liecina, ka socialo tiklu Facebook izmanto visi aptaujatie lietotaji, no kuriem
lielaka dala izmanto arT miizikas apguves iesp€jas vietn€ YouTube.

Veicot produkta testéSanu, tika apkopoti atslégvardi, kas raksturo lietotaju emocionalo
reakciju uz produktu'®®. Popularakie atslégvardi bija: “interesanti”, “for&i” un “patik”.

Izvertejot gan 2.1. apaksSnodala (socialo tiklu izmantoSana auditorijas iesaiste), gan 2.3.
apaksnodala (pulfinans€Sana) sniegto informaciju, autorei v€lgjas izpetit, vai SongBand varétu
izmantot ar1 2.2. apaks$nodala aprakstito piliesaistes metodi. SongBand raditaji uzskata, ka, ar
nosacijumu, ka pilpakalpojumi atbilst nepiecieSamajai tehniskajai kvalitatei, SongBand
varétu izmanot piiliesaisti satura razosanas posma. Ta varetu biit gan produkta pozicion€Sanas
stratégijas sastavdala, gan naudas ietaupiSanas veids, jo dziesmu ierakstiSana profesionala
studija ar profesionaliem miuzikiem prasa finansialu ieguldijumu. Tomér, autoresprat,
tehnisko Iimeni varétu sasniegt tikai miiziki ar pietiekami augstu mizikas izglitibas un skanu

ierakstu izglitibas limeni, lidz ar to jaatbild uz jautdjumu, ko SongBand varétu piedavat

1959 pielikums.
19610. pielikums.
9711. pielikums.

19812, pielikums.
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interesentiem abpusé&ja labuma gtiSanai. Iesp&jams, ta varétu biit dala samaksas no pardotajam
dziesmam. Lai piesaistitu pietickami daudz miziku, biitu nepiecieSams ieguldit laiku
interesentu apzinasana un privatu kontaktu veidoSana ar interesentiem.

iespgjas sevi pozicionét ka noderigam un atSkirigam miuzikas apmacibas produktam un

sasniegt veiksmigus pardoSanas rezultatus.
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NOBEIGUMS

Apkopojot trs bakalaura darba nodalas ieklauto informaciju, var secinat, ka bakalaura
darba ir apskatits misdienigs un aktuals marketinga virziens — produktu poziciongSana
digitalaja vide. Balstoties uz autores zinasanam par miizikas nozari, petnieciskais darbs tiek
aktualizéts miizikas produktu konteksta.

Bakalaura darba pétita poziciongSanas teorija un informacija par digitalas vides
resursiem sniedz zinasanas, kas realizgjas konkréta produkta poziciongSanas stratégijas izpete
un izvertgjuma. Produkta poziciongSanas strateégija ir balstita uz darba 1. nodala aplikoto
marketinga teoriju, ieklaujot marketinga instrumentus un izmantojot marketinga pagémienus,
kas tiek analizeti 2. nodala.

Autore secina, ka bakalaura darba sakuma stadija izvirzitie darba uzdevumi ir
veicinajusi bakalaura darba izvirzita mérka sasniegSanu, palidzot veikt p&tniecisko darbu un
secigi veidojot darba saturu.

Katra bakalaura darba nodala un apaksnodala autore ir apkopojusi pé&tnieciska darba
rezultata izanalizéto butiskako informaciju, tacu jauzsver, ka p@tnieciska procesa gaita ir
radusas jaunas idejas turpmakajai temata pé&tniecibai, 1pasi izcelot autores interesi par
komunikacijas strat€gijas veidosanu socialajos tiklos.

Autore saredz iesp€jas un uzsver nepiecieSamibu péetnieciskaja procesa iegiitas
zinasanas pielietot praktiska darbiba, lai turpinatu pétniecisko procesu praktiska konteksta,
turpinot padzilinati analizét bakalaura darba giitas atzigas un izvirzitos viedoklus.

Kopuma var secinat, ka ir sasniegts bakalaura darba mérkis — izpéetit, ka efektivi

izmantot digitalas vides resursus produktu pozicion&sanas stratégijas veidosana un realizacija.
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KOPSAVILKUMS

Bakalaura darba veiktais pétijums atspogulo digitalas vides izmantoS$anas potencialu
plaSas auditorijas sasniegSana un finansialo resursu piesaisté ar nosacijumu, ka ir apgitas
digitalu platformu veidoSanas un auditorijas iesaistiSanas prasmes.

Var secinat, ka iemesls, kadél mizikas joma netiek realizétas potenciali veiksmigas
biznesa idejas, ir nevis finansialo resursu vai komunikacijas kanalu, bet gan marketinga
zinasanu trukums, tam ieklaujot izpratni gan par marketinga teoriju, gan pieejamajiem
digitalas vides resursiem un to pielietoSanu.

Bakalaura darba izvirzitie darba uzdevumi tika realizéti, izveidojot p&tjjuma teorétisko
bazi, ko sastada marketinga teorijas analize un socialo tiklu un digitalo platformu pé&tnieciba
un analize, tadgjadi sniedzot izpratni par poziciongSanas stratégijas realizacijas iesp&ju
kopainu un potenciali sasniedzamajiem mérkiem miusdienu digitalaja vidé. Lidz ar to bija
iespgjams veikt gadijumu izpéti, kas apstiprinaja darba teorétiskaja dala gutas atzinas.

Bakalaura darba rakstiSanas procesa ir realiz€ti tris nozimigi posmi. Pirmais posms —
teorijas analize — ir nozimigs, jo ir sniedzis pamatu izpratnei par pozicion&$anas procesu un
radijis viziju par mérki, ko biitu iesp&€jams sasniegt, praktiski pielietojot teoretiskas zinasanas.

Otrais posms — digitalas vides izpéte — ir pieSkiris formu priekSstatam par
poziciongSanas stratégiju, iezim&jot ricibas planu un sniedzot zinasanas par digitalajiem
komunikacijas kanaliem un veidiem.

Bakalaura darba tresais posms — produkta poziciongSanas strat€gijas analize — ir devis
iesp€ju teorctiskas zinaSanas skatit konkréta konteksta, tadejadi no visparinatiem uzskatiem
nonakot pie padzilinatas konkrétu jautajumu izpétes, pozicioné$anas strateégijas formu
piepildot ar saturu.

Digitalas vides priekSrocibas sniedz jaunas iesp&jas muzikas tirgus attistibai. Misdienas
atpazistamibu, finans€jumu un distribiiciju iesp&ams nodro§inat, prasmigi izmantojot
digitalas platformas un socialos tiklus. Var secinat, ka produkta izveidei ir nepiecieSami
lidzekli, tacu ta marketingu iesp&jams realiz€t bez vai ar nelieliem ieguldijumiem. Tapat
iesp&jams finansét projektu vai jaunu biznesu ta sakotné&ja stadija (startup).

Visu Saja darba aplukoto digitalo platformu — socialo ftiklu, piliesaistes un
pulfinansésanas — pielietosanas strat€gija balstas uz zinasanam par produkta pozicijas
veidoSanu. Kaut arT ir gadijumi, kad, pateicoties ieinteresétai un aktivai digitalas auditorijas

reakcijai, cilvékam vai produktam interneta vidé istermina vai ilgtermina tiek pieversta
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neprognozéeti liela uzmaniba, lielakoties produkta t€la veidoSana ir strategisks un sistematisks
process.

Bitisks aspekts poziciongSanas procesa ir komunikacijas strat€gija. Katrai digitalajai
platformai nepieciesams izveidot komunikacijas stratégiju, un tam jabit savstarp&ji vienotam.
Kopgja komunikacijas strateégija var papildus ietvert tieSo pardosanu, ka ar1 viedoklu lideru un
mediju iesaisti.

Bitiska komunikacijas stratégijas sastavdala digitalajos tiklos ir komunikacijas saturs.
Lai komunikacija biitu ne tikai atbilstoSa produkta vélamajam t€lam, bet ar1 jegpilna,
marketinga specialistam, kas veido saturu, jaizprot merkauditorija (tas v€lmes un vajadzibas),
jaorient€jas nozaré un tas aktualitates, japiemit augstam komunikacijas sp&am (japarzina
valodas lietoSana, japiemit humora izjutai, jabiit sociali atvértam) un javeido ilgtermina
attiecibas ar auditoriju.

Var secinat, ka veiksmigas pozicionéSanas strat€gijas izveidei un realizacijai
nepiecieSamas gan marketinga, gan nozares zinaSanas. Uz §im zinaSanam un marketinga
specialista komunikacijas sp&jam balstita digitalo iesp&ju radosa pielietoSana, radot produktu
telus, kam raksturiga diferenciacija no konkurentiem.

Autore uzskata, ka ir sasniegts bakalaura darba mérkis — izpétit izvéleto digitalas vides
resursu izmanto$anas iesp&jas produktu pozicion&Sanas stratégijas veidosana un realizacija,
noradot, ka darbs atptver tikai nelielu digitalas vides resursu un instrumentu kopumu, un

paredzot petniecibas turpinasanu.
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ANNOTATION

The theme of the bachelor’s paper is “Positioning music products in today’s digital
environment”. The author is researching methods of attracting a wide audience using digital
platforms in order to communicate products and attract financial resources.

The goal of the bachelor’s paper is to research and analyze effective usage of digital
resources in products’ positioning strategy.

The bachelor’s paper consists of 3 chapters. In the first chapter, the author analyzes the
theory of positioning, based on literary works by Latvian and international marketing experts.
In the second chapter, digital platforms, including social networking, crowdsourcing and
crowdfunding platforms, have been researched, resulting in analysis of their usage as
positioning tools. In the third chapter, the author is analyzing the positioning strategy of
SongBand — a music education application created in Latvia, describing assets and liabilities
of the existing positioning strategy of the product and proposing recommendations for
positioning the product in today’s digital environment.

The analysis confirms the effectivity of using digital platforms as positioning tools and
proves the necessity of combining expertise in marketing theory, digital environment and
product’s field in order to create a successful positioning strategy in today’s digital

environment.
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L’ANNOTATION

Le théme de la thése de baccalauréat est "Positionnement des produits musicaux dans
I'environnement numérique d'aujourd’hui" (“Positioning music products in today’s digital
environment”). L'auteur étudie les méthodes d'attirer un large public en utilisant des plates-
formes numériques pour communiquer produits et attirer des ressources financicres.

Le but de la thése de baccalauréat est de rechercher et d'analyser l'utilisation efficace
des ressources numériques dans la stratégie de positionnement de produits.

La thése de baccalauréat se compose de 3 chapitres. Dans le premier chapitre, I'auteur
analyse la théorie de positionnement, basé sur les ceuvres littéraires par des experts en
marketing lettons et internationaux. Dans le deuxiéme chapitre, les plates-formes numériques,
y compris les réseaux sociaux, crowdsourcing et crowdfunding plates-formes, ont été étudiés,
résultant dans l'analyse de leur utilisation comme outils de positionnement. Dans le troisiéme
chapitre, 'auteur analyse la stratégie de positionnement de SongBand - une application
d'éducation musicale créé en Lettonie, en décrivant les actifs et passifs de la stratégie de
positionnement existante du produit et de proposer des recommandations pour positionner le
produit dans I'environnement numérique d'aujourd'hui.

L'analyse confirme l'effectivité de 1'aide de plates-formes numériques comme outils de
positionnement et prouve la nécessité de combiner I'expertise dans la théorie du marketing, de
I'environnement numérique et le champ de produit afin de créer une stratégie de

positionnement réussir dans 1'environnement numérique d'aujourd'hui.
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PIELIKUMI

1. pielikums
Muzikas produkts SongBand
Avots: SongBand reklamas materiali (2015)
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2. pielikums
SongBand dziesmu galerija, atverot aplikaciju
Avots: SongBand reklamas materiali (2015)
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3. pielikums
SongBand dziesmas logs

Avots: SongBand reklamas materiali (2015)
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4. pielikums
SongBand pozicionésanas ass
Avots: SongBand produkta prezentacija (2015)

We aim for balane

Balance of fun and purpose brings achievements

Music professionals A Learn faster Confident learners

songlband

Technical/features Simple
Have fun

5. pielikums
SongBand diferenciacija, salidzinot ar tuvakajiem konkurentiem
Avots: SongBand produkta prezentacija (2015)

Our competition lacks this fun

We give amazing sound quality and feeling of playing in a real band
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6. pielikums
SongBand logo
Avots: SongBand reklamas materiali (2015)

songband

7. pielikums
SongBand aplikacijas ikona
Avots: SongBand reklamas materiali (2015)
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8. pielikums
SongBand logo un moto
Avots: SongBand reklamas materiali (2015)
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9. pielikums
Lietotaju aptauja par produkta piemérotibu mérkauditorijai
Avots: SongBand testéSanas materiali (2015)

Piemérotiba mérkauditorijai
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la @ Ne

11 produkta lietotajiem tika uzdoti sekojosi jautajumi:

1. Vai jis uzskatat produktu par interesantu?

2. Vai produkts jums varétu palidzét sasniegt jasu mérkus muzikalaja
attistiba?

3. Vai jas uzskatat produktu par viegli lietojamu?

Lauma Kazaka, 2015

Create infographics m

10. pielikums
Lietotaju aptauja par produkta dizainu
Avots: SongBand testéSanas materiali (2015)

Viedoklis par dizainu

@ : Ne

11 produkta lietotajiem tika uzdoti sekojosi jautajumi:
1. Vai aplikacijas ikona jums 3kiet vizuali pievilciga?
2.Vai jums patik aplikacijas dizains?

Lauma Kazaka, 2015

Create infographics m
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11. pielikums
Lietotaju aptauja par komunikacijas kanalu izmantosanu
Avots: SongBand testéSanas materiali (2015)

Komunikacijas iespéjas

@ : O N
11 produkta lietotajiem tika uzdoti sekojosi jautajumi:
Komunikacijas iespéjas:
1. Vai jus lietojat socialo tiklu Facebook?
2.Vai izmantojat mazikas apguves iespéjas vietné YouTube?

Lauma Kazaka, 2015

Create infographics m



12. pielikums
Lietotaju emocionala
Avots: SongBand testéSanas materiali (2015)
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