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Abstract

During the last decades the digital transformation in the television industry
has contributed to the need to strengthen television brands in a multi-platform
environment. But there is a lack of research to help professionals understand how to
preserve the value of TV brands in the changing digital transformation environment.
Therefore, based on the analysis of theoretical sources, a new approach to brand
management was developed in the research, the advantages and disadvantages of
which were considered in the analysis of the brand development of the TV3 program
“Bez Tabu” in the context of digital transformation. Conclusions and proposals
were also developed for television producers to create programs and develop their
branding in the conditions created by the digital transformation.

Keywords: digital transformation, television, broadcast, multi-platforms, branding,
brand equity, brand strategy.

levads

Televizijas industrija pédéjas desmitgadés piedzivotas parmainas izradijusas tik
vérienigas, ka to sekas izjat ne tikai nozares profesionali, bet ari auditorija. Un, ne-
mot véra mediju lomu, ari sabiedriba kopuma. Ir mainjjusies televizijas uznémumu
biznesa modeli, ckonomiskas attiecibas ar auditoriju un tehnologiskas iespéjas tele-
vizijas raidijumu patérésanai. So parmainu kopumu dazadas nozarés biezi apzimé ar
jédzienu “digitala transformacija’, ta raksturojot digitalizacijas iniciétus procesus. Lai
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saglabatu savu vietu tirgt, TV mediju kompanijam un producentiem radusies akiita
nepiecieSamiba stiprinat atsevisku TV raidijumu zimolus, lai skatitajs, kas gatavs tos
patérét ari digitalajas platformas, varétu tos atpazit un atrast dazadajos tehnologis-
kajos risinajumos. No $i problémas definéjuma izriet raksta galvenais pétnieciskais
jautajums: ka veidot televizijas raidijjumu zimolus, lai tie nodrosinatu raidijuma atpa-
zistamibu un lietojamibu digitalas transformacijas apstaklos?

Pétnieciska jautdjuma risinasanai tika analizétas digitalas transformacijas un
zimolvedibas teorétiskas pamatnostadnes TV industrijas konteksta ar mérki iden-
tificét abu jédzienu mijiedarbibu ietekméjosos faktorus. Balstoties uz iegutajiem re-
zultatiem, tika izstradata un aprakstita jauna zimolvedibas pieeja, kas palidzétu radit
tadus TV raidijumu zimolus, kas ir ilgtspéjigaki un piemérotaki sadrumstalota satura
patérina laikmeta. Izstradatas zimolvedibas pieejas prieksrocibas un trakumi tika ap-
lakoti, analizéjot TV3 raidijuma “Bez Tabu” zimola attistibu digitalas transformaci-
jas konteksta.

Teoretiskais pamatojums

Digitalas transformacijas koncepts

Ar digitalo transformaciju televizijas nozaré parasti saprot sekojo$u nozaru
savstarpéju mijiedarbibu: internets, informacijas tehnologijas, kabeltelevizija un
telekomunikacijas, turklat nemot véra, ka pieprasijums péc produktiem un pa-
kalpojumiem, kas saistiti ar internetu, turpina pieaugt. Viena no pieejam [Collis
et al. 1997], ko aprakstijusi ari mediju pétniece S. Cena-Olmsteda (S. Chan-Olmsted)
[Chan-Olmsted 2006: 20], tick piedavats digitalo transformaciju definét ka tris
kadreiz nesaistitu, vertikala plakné izvietotu nozaru - mediju jeb pladsazinas
lidzeklu, telekomunikaciju un informacijas tehnologiju — transformé$anos piecos
horizontala plakné izvietotos segmentos: saturs, formats, apstrade, parraidi$ana un
ierices. Turklat nav Saubu, ka digitala transformacija vél nav beigusies, un tas ra-
ditos parmainu efektus izvértét vél nav iespéjams. Tapéc mediju pétnieki uzsver,
lai varétu raudzities talak par Sodienas tendencém, ir batiski identificét galvenos
digitalas transformacijas virzitajspékus, kas veidos vidi, kura mediju organizacijas
un televizijas raidijumu producenti darbosies tuvakaja nakotné [Chan-Olmsted
2008: 20]. Apjomigakais un primarais no Siem virzitajspekiem ir tehnologiju
attistiba, kur galveno lomu spélé divas nozares: telekomunikacijas un internets.
Tiesi $o nozaru strauja attistiba televizijas raidijumu veidosanas procesu un audi-
torijas skati$anas paradumus ir mainijusi lidz nepazi$anai. Latvija vél pirms divam
desmitgadém nebija pazimju, ka tiesi telekomunikaciju nozare radis galveno kon-
kuréjoso “ekranu” tradicionalajam viesistabas televizora ekranam. Sobrid Latvijas
iedzivotaji mediju saturu mobilajas iericés patéré uz pusi vairak neka datoros, lie-
cina GEMIUS ikménesa parskati [Gemius 2021]. Uz So tendenci varétu raudzities
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pozitivi — vél viens kanals sava veidota satura izvieto$anai cela pie skatitaja, tomér
sazobé ar vél vienu svarigu tehnologisko sasniegumu — internetu — tas sev lidzi nes
vairak izaicinajumu neka ieguvumu. Internets radijis nelimitétu pickluvi informa-
cijai un milzigu satura parsatinajumu. Ar notikumiem, par ko videosizetus zinu
dienestu redakcijas gatavo savam televizijas tie§raidém, pieméram, “TV3 zinas” vai
“Vakara Panorama’, lietotaji iepazinusies jau pa dienu sev érta vieta, laika, formata
un valoda. Turklat pieejama satura tematika un formati ir tik dazadi, ka notikumi,
ko tradicionali pienemts saukt par “zinam”, vispar zaudé aktualitati un patérétaju
intere$u loka var ari nenonake.

Otrs digitalas transformacijas virzitajspéks TV nozaré ir mediju tirgus globali-
zacija. Arl Latvijas mediju tirgh notikusi jau vairakkartéja televizijas kanalu apvieno-
$ana un starptautisko Ipa$nicku maina, vietéjos medijus pievienojot starptautiskiem
nozares spéelétajiem, kuri vairs nav tikai mediju uznémumi, bet parstav Sobrid tiem
radniecigo telekomunikacijas jomu. Pieméram, “Bite Lietuva” $obrid ir TV3, kadrei-
z&ja kanala LNT, radio “Star FM” un “TOP radio” ipasnieks [Konkurences padome
2017]. Sadi darfjumi lauj piesaistit lielakas investicijas attistibai, tostarp jaunu televi-
zijas raidijumu razo$anai, tatu, no otras puses, globalie procesi butiski samazinajusi
televizijas ki nacionala medija lomu. Sobrid ari Latvija pieejami straumé$anas servisa
Netflix gan razotie, gan vienkarsi tirgotie raidijumi, radot sivu konkurenci pa$maju
TV raidijjumiem [Kantar 2022a].

Tresais lielais digitalas transformacijas virzitajspéeks televizijas nozaré ir TV audi-
torijas transformacija. Tiesi auditorijas transformacija notickosie procesi aktualize
nepiecie$amibu iesaistit zimolvedibas teorijas veiksmigai TV satura izvieto$anai
multiplatformas. Te var izskirt auditorijas paradumu mainu (dzivesveids, piederiba
noteiktai paaudzei, ekranu skaita picaugums vienas majsaimniecibas ietvara), audi-
torijas fragmentaciju (ta ir izklidusi pa dazadam multivides platformam, televizijas
kanaliem, platformam, kas piedava televiziju skatities ar laika nobidi, video strau-
méSanas serveriem un socialajiem tikliem), ta¢u butiskaka loma Sobrid ir socialajiem
tikliem ka atseviskam TV auditorijas kanalam mediju patérésanai.

Atseviski pétnieki ir parliecinati, ka dazadu kanalu sérfosanas un nejausas pro-
grammu satura atlases raditais haoss pakapsies lidz limenim, kad no ta beidzot atkal
bus iespéja radit kartibu. Laika gaita auditorija izveidos mazaku un vieglak parval-
damu programmu sarakstu jeb “zimolu repertuaru’, kura bas TV zimoli ar spécigu,
labvéligu un unikalu reputaciju [Deloitte 2018]. Tiesi Seit ieziméjas zimolvedibas ka
svariga instrumenta loma televizijas raidijumu turpmakai veido$anai digitalas trans-
formacijas apstaklos, kuru nepartraukti ietekmé tris batiski virzitajspeki jeb fakeori
(sk. 1. attélu).

Katalizators daudzam diskusijam par televizijas raidijumu zimolu veido$anu ir
bijusi picaugo$a konkurence, tapéc jarékinas, ka turpmakajos gados jaunu raidijumu
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Televizijas digitala transformacija

Tehnologiju TV tirgus ekonomikas TV auditorijas
attistiba globalizacija izmainas
Multiplatformas

1. attéls. TV digitalas transformacijas virzitajspéki (autores izstradata shéma).

zimolu ievie$ana jau ta parpilditaja tirga bus vél grataka. Tacu tapat jarckinas, ka
ari jau zinamu, tradicionalo televizijas raidijjumu zimola vértibas saglabasana bus vél
izaicino$aka uznéméjdarbibas vidé, kas ir parpildita ar dazadiem satura razotajiem
un izplatitajiem. Lai izdzivotu un attistitos $aja augsti konkurétspéjigaja vide, aizvien
svarigakas klust zinaganas par televizijas raidijumu zimolu veido$anu un parvaldibu.
Tapéc turpmak pétijuma uzmaniba tiks pievérsta zimolvedibas ka instrumenta iz-
pétei, lai atrastu arvien jaunus, inovativakus veidus, ka sasniegt jebkuru potencialo
auditoriju digitalas transformacijas mainigajos apstaklos.

TV raidijumu zimolvedibas virzieni digitalas transformdcijas konteksta

Televizijas raidijumu zimolvediba tradicionali tick izmantoti tirdznieciba pielie-
totas zimolvedibas teorijas un koncepti. Pieméram, D. Akera izstridita zimola vérti-
bas uzbaves modelis [Aaker 2014]. Ta vienkar$otaja versija vins izdala tris galvenos
elementus: zimola lojalitate, zimola atpazi$ana un zimola asociacijas. Par pirmo pa-
kapienu zimola vértibas uzbivé D. Akers sauc zimola atpaziSanu. Televizijas nozaré
ta varétu but apraides tikla, TV kanila, raidijjuma nosaukuma vai vienkarsi logotipa
atceré$anas un atpaziSana. Zimola atpazi$ana zinama méra var bt pat garants pana-
kumiem, jo cilvékiem patik pazistamais, un vini ir gatavi vienkarsi piedévét pozitivas
ipasibas zimoliem, kurus uzskata par pazistamiem. Zimola asociacijas ir ipasibas vai
to kopums, kas auditorijai saistas ar konkréto produktu, pieméram, televizijas raidi-
jumu. Tas var but dizains, vizualais noforméjums vai kvalitativs izpildjjums. Savukart
zimola lojalitati D. Akers liek zimola vértibas centra, jo reiz ieguta lojalitate ir no-
turiga. Raidijjuma zimolam, kas ir ieguvis auditorijas lojalitati, tas inerce raidijumu
vértét labvéligi palidz vieglak parvarét dazadas gratibas.

Tomér, reaggjot uz ieprick$ aprakstitajam parmainam, ko inici¢jusi digitala
transformacija, televizijas nozaré paradijusies akuta nepiecieSamiba péc jaunas, ho-
listiskas zimolvedibas pieejas, kas lautu televizijas raidijjumiem veiksmigi performer
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un but gan atpazistamiem, gan lietojamiem multiplatformu vidé. Proti, pareja uz
televizijas raidijumu piegadi vairakas platformas, tostarp digitalajas platformas, kas
ietver divvirzienu savienojamibu ar auditoriju, ir prasijusi mediju vaditajiem un stra-
tégiem ieviest jauna veida domasanu. Taja galvena uzmaniba vairs nav pievérsta satu-
ra razo$anai un izplatianai, bet gan tam, ka veidot un uzturét attiecibas ar auditoriju
[Siegert et al. 2015: 56]. Mediju pétniece S. Cena-Olmsteda izdala piecus batiskakos
virzitajspekus (sk. 2. attélu).

Televizijas raidijumu zimolvediba
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2. attéls. TV zimolvedibas virzitajspéeki [Chan-Olmsted 2008].

Pirmkart, lidz ar digitalas transformacijas raditajam izmainam, televizijas ra-
zo$anas vértibu kédé paradijusies jauni posmi, ar ko jarékinas, ari vadot televizijas
zimolvedibu. Tatad - izmainas televizijas vértibu kédé. Televizijas nozares vértibu
kedé tradicionali ietilpst raidijumu veidosana, satura iepirksana, atlase, organizésa-
na, iepakosana un apstrade, ki ari mediju pakalpojumu marketings, reklaima, po-
pularizé$ana un izplatiSana. Lai gan licla dala no Siem posmiem joprojam ir aktuali,
paradijusies, pieméram, raidijumi, kas raditi lieto$anai tikai digitali. ASV tehnolo-
giju uznémumu Nezflix vai Amazon razotie seriali, kas konkuré ar tradicionalajiem
amerikanu ABO producentu raditajiem TV serialiem gravéjiem, tadiem ka “Tronu
spéles”. Sadi pieméri jau ir ari Latvijas televizijas nozaré. Otra birtiskaka parmaina,
kas janem véra televizijas raidijumu zimolvediba jaunajos apstaklos, ir auditorijas
iesaiste. Savas auditorijas iesaiste muisdienas vienlaikus ir gan konkurences iniciéta
nepiecieSamiba, gan ar rada pievienoto vértibu jebkuram zimolam. Integrétais sa-
turs, kas ir masdienu mediju patérina realitate, kad auditorija pati sev definé, kas un
kads bas izvelétais saturs. Socialie mediji, ne Facebook, ne Twitter, ne ari citi nemaz
necen$as ierobezot auditoriju, tiesi pretéji, tas viedoklis klast par daJu no socialo me-
diju satura. Ar to jarckinas ari TV zimola veidotajiem vai zimolvedibas ekspertiem,
ka dala satura bas auditorijas veidota un diktéta. Tikla savienota un vieda piekluve
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televizijas raidijumiem — trefais no parmainu faktoriem, ar ko saskaras un turpmak
saskarsies televizijas nozare, ir nepiecieSamiba attistit tikla savienotu un inteligentu
jeb viedu piekluvi televizijas raidijjumiem. Mediju saturam, tostarp televizijas raidi-
jumiem, ir jaseko lidzi auditorijai, ta¢u, mainot formatus péc atbilstibas, lai raidiju-
mu varétu lietot konkrétaja platforma vai platformu kombinacija. Datu ieguve un
apstrade, jo tehnologiju izmaksu samazinasanas, datoru operativas atminas zemas
izmaksas apvienojuma ar lielaku jaudu lauj uznémumiem izsekot katrai mijiedarbibai
ar auditoriju lidz tadam limenim, kads ieprieks nebija sasniedzams. Datu apstradei ir
butiska loma ari visu ieprieks aprakstito zimolvedibu transforméjoso faktoru jégpil-
na pielieto$ana. Tiesa pickluve savai auditorijai lauj izsekot tas uzvedibai un pilnigak
novértét auditorijas pieredzi, sakot ar iesaistiSanos lidz mijiedarbibai ar zimolu.

Abu aplikoto teorétisko konceptu — televizijas digitalas transformacijas un TV
raidijumu zimolvedibas — analize parada, ka abam nozarém $aja transformacijas laika
ir kopigi saskares punkti, abi no $iem fenomeniem $obrid darbojas multiplatformu
apstaklos. Uzskatami abu konceptu mijiedarbibu atspogulo iepriekséjo ilustrativo
grafiku savieno$ana (sk. 3. attélu).

TV tirgus
ekonomikas
globalizacija

plat

3. attéls. Zimolvedibas “multiplatformu ckspansijas” pieeja (autores izstradata shema).
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Multiplatformas ir abus konceptus savienojosais elements, ta¢u ne vienigais ko-
pigais. Detalizétak aplikojot visus nozares transforméjosos virzitajspekus, izradas, ka
ari tie ir lidzigi vai pat identiski. Pieméram, viens no digitalas transformacijas vir-
zitajspekiem ir tehnologiju attistiba. Tac¢u ari televizijas zimolvedibas virzitajspeki,
kas saistiti ar izmainam vértibu kédé un tikla savienotu viedo piekluvi, nav nekas cits
ka tehnologijas. Lidzigi ir ar paréjiem virzitajspekiem. Televizijas tirgus ekonomikas
globalizacija korelé ar datu ieguvi un apstradi no dazadam tirgus izpétes perspek-
tivam. Bet televizijas auditorijas izmainas bridina par tam pa$am tendencém, kas
analizétas, aprakstot zimolvedibas virzitajspékus, — integrétais saturs un auditorijas
iesaiste. Multiplatformas ka vienojosais elements un nozaru izaicinajumu radniecis-
kais raksturs televizijas raidijumu zimolvedibas attistibas konteksta lick raudzities
péc zimolvedibas modeliem ar starpdisciplinaru, holistisku pieeju.

Metodologijas raksturojums

Britu mediju pétniece Dziliana Doila (Gilian Doyle), rakstot par mediju zimol-
vedibas jaunakajam tendencém, izmanto jédzienu “zimola multiplatformu ekspan-
sija” (multi-platform expansion of brand) [Doyle 2015], ko latviesu valoda varétu
tulkot ka “zimola izplatiSana multiplatformas” Tas galvena butiba ir efektivi piesais-
tit auditoriju un panakt zimola ietekmi, ka ari klatbatni visas, tosatarp, digitalajas
platformas. Tacu literatara iztrukst $adas jaunas zimolvedibas pieejas elementu jeb
parametru uzskaitijuma, kas lautu So pieeju piclietot prakse.

Lai parliecinatos par $adas pieejas efektivitati un praktisko pielietojumu, tas
prieksrocibas un trokumi pétijuma tika aplukoti, veicot gadijuma izpéti. Taja tika
analizéta T'V3 informativi izklaidéjosa raidijuma “Bez Tabu” zimola attistiba digita-
las transformacijas konteksta.

Lai noskaidrotu, kadi ir galvenie raidijuma zimola izaicindjumi digitalas trans-
formacijas apstaklos, vispirms tika veikta TV3 raidijuma zimola attistibas izpéte lai-
ka posma no 2000. lidz 2022. gadam. Izpété tika izmantoti sekundarie dati un to
apstrade, kas iegati dazados péc TV3 Group pasutijuma veiktajos zimola pétijumos.
Tapat autorei tika nodrosinata pickluve auditorijas datu mérijumiem, ko 773 Group
regulari veic sadarbiba ar tirgus pétjumu kompaniju TNS Latvia, ka arl pétijuma
izmantotas tézes no raidijuma “Bez Tabu” recenzijas, kas veikta péc NEPLP pasatiju-
ma 2020. gada [Kazoka 2020].

Savukart digitalas transformacijas radito “Bez Tabu” zimola izaicinajumu iden-
tificé$anai, analizei un iespéjamajiem risinajumiem tika veiktas tris padzilinatas, da-
1§ji strukturétas intervijas ar televizijas nozares un zimolvedibas ckspertiem: (1) ar
TV3 Group marketinga vaditaju Ilzi Vaistni ka raidijjuma “Bez Tabu” parstavi, (2)
ar viedtelevizijas GO3 nodalas B2C vaditaju Baltija Ivaru Lubanu ka digitalas trans-
formacijas un digitalo mediju ekspertu, ka ari (3) ar agentiras NORD DDB Riga



TELEVIZIJAS RAIDIJUMU ZIMOLVEDIBA DIGITALAS TRANSFORMACIJAS KONTEKSTA 117

direktoru Andri Rubinu ka vienu no vado$ajiem zimolvedibas ekspertiem Latvija.
Intervijas palidzéja nonake lidz secinajumiem, kas lauj ne tikai analizét, bet iegttos
rezultatus visparinat ari nozares konteksta, producéjot televizijas raidijumus digitalas
transformacijas apstaklos.

Pétijuma rezultati

TV3 informativi izklaidéjo$a raidijuma “Bez Tabu” zimols tika analizéts, izman-
tojot ieprieks teorétiskaja dala aprakstito D. Akera pieeju ar trim galvenajiem modela
elementiem: zimola lojalitate, zimola atpaziSana, zimola asociacijas, gustot apliecina-
jumu, ka tas Latvijas mediju vidé ir spécigs T'V zimols. Tomér ari “Bez Tabu” sastopas
ar digitalas transformacijas raditajiem izaicindgjumiem. Televizijas nozaré tas primari
ir raidijumu rentabilitates raditaja — TV reitinga kritums, kur pirmas parliecinosas
tendences TINS apstradatajos datos vérojamas no 2015. gada [Kantar 2022a]. Tiesi
tapéc, Sobrid izmantojot tehnologisko risinajumu iespéjas, ari raidijjumu “Bez Tabu”
gan pilna garuma, gan izcelot atseviskas epizodes, ir iespéjams patérét dazadas digi-
talajas platformas. Tomér TV3 marketinga direktore I. Vaisane definé ari galvenos
raidijumu zimolu izaicinajumus méginot bat klatesosiem citas platformas, formatos,
kas atskiras no linearaja televizija demonstréta formata.

Pircelot un adaptéjor zimolus daZadas platformas, ir janem véra katras spe-
cifiskas platformas ipatnibas, lai nepazaudeétu zimola personibu. Katra platforma
ir ka neliela ekosistema ar savam niansém un formatiem, ar ko ir jarékinds, lai
zimola personibas skautnes bitu konsckventas it visur. (I Vaisiine, TV3 GROUP)

Tapat ar aktuals ir jautajums par zimola vértibam — vai multiplatformas ir jaat-
tista tas pasas zimola vértibas, kas aktualas tradicionalaja televizija, vai jarada jaunas
vértibas, kas vieglak saprotamas multimediju auditorijai? Sie jautajumi neizbégami
noved pie nepiecie$amibas televizijas raidijumu zimolus multiplatformas attistit, iz-
mantojot noteiktu stratégiju, nevis tikai intuitivi un impulsivi. Tapéc turpmak péti-
juma ieprieks teorétiskaja dala modelétajai zimola “multiplatformu ekspansijas” pie-
cjai tika izstradati septini zimola elementi, kas varétu kalpot ka kritériji, péc kuriem
analizét eso$os TV zimolus vai izstradat jaunus. Elementu atbilstiba un aktualitate
tika parbaudita, analizéjot konkréta TV raidijuma zimolu, izmantojot datu apstradi
un padzilinatas intervijas ar jomas ckspertiem.

1. Zimola pieredze. Pétijuma intervétie nozares eksperti pieredzi vienbalsigi
novérté ka Sobrid butiskako zimola elementu ne tikai televizija, bet ari citas
nozarés. Eiropa, nu jau ari Latvija, novérota prakse liecina, ka marketinga
investicijas aizvien biezak tiek pardalitas par labu ieguldjjumiem klienta pie-
redzes uzlabosana. Digitalas transformacijas konteksta televizijas raidijumu
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zimolu pieredze galvenokart saistita ar to lietojumu dazadajas savstarpéji sa-
vienotajas un, tiesi pretéji, nesaderigajés viediericés. To norada gan pétnieki
teorétiskajos avotos, gan nozares eksperti padzilinatajas intervijas. Raidijuma
“Bez Tabu” gadijuma ta ir videosizetu skati$anas un rakstu lasiSana mobilaja
talruni, planseté vai datora. DiemzZél ari raidijuma “Bez Tabu” saturu, lidzigi
ka citu komercialo mediju saturu, nav iespéjams patérét bez reklamam, kas
bieZi vien boja skati$anas pieredzi.

Zimola klatesamiba. Atbilstosi teorétiskaja ietvara konstatétajam, zimola
klatesamiba multiplatformu vidé primari saistita ar auditoriju un zimola cie-
$am attiecibam ar to, tostarp socialajos medijos, izmantojot tos ka bezmak-
sas savstarpéjas komunikacijas kanalus. A. Rubins iesaka zimola klatesamibu
nodro$inat, izmantojot metaforu par ugunskuru un salatu. Zimoliem ir loti
svarigi vismaz paris reizu gada izsaut saliitu, proti, radit aktivitati, kas izraisa
plasu aziotazu, zimolu padarot redzamu Joti plasi. Tas ir kaut kas negaidits,
jauns un spilgts. Katram televizijas raidijjumu zimolam ir jameklé, kadi varétu
but attiecigajam formatam un auditorijai atbilstosi sa/z#7 un ar kadiem pané-
mieniem tiks nodrosinats fanu ugunskurs ikdiena.

Zimola atpaziSana. Zimola atpaziSanai un vispar ieraudzi$anai nakotné bas
iz$kirosa loma, jo saraZota satura apjoms un intensitate aizvien picaug. Vél
vairak, jau veidojot raidijuma zimolu, ir jadoma par ta atpazistamibu multi-
platformas [Rubins 2022]. Proti, ka paplasinat zimola izplatibas robezas arpus
tradicionalajiem kanaliem, lai sasniegtu auditoriju, kas televizoru neskatas.
Zimola asociacijas. Asociaciju pricksrociba ir ta, ka, pat nedarot neko, audi-
torijai bus savas asociacijas ar konkréto televizijas raidijumu, savukart raidi-
juma veidotaju atbildiba ir radit asociacijas, kas atbilst raidijuma vértibam un
stradat pie negativo asociaciju izskau$anas, ja gadijuma tadas ir radusas.
Zimola ietekme. Tradicionali zimola ietekme tiek uzskatita par vienu no
mediju zimolvediba visbatiskakajiem elementiem, ta¢u nozares eksperti ai-
cina neaizrauties, centréjoties tikai uz $o vardu. Jo masdienas zimola ietekme
ir atkapusies no varas poziciju demonstré$anas, tas vairs nav tik masdienigi.
Turklat, masdienas ietekme ir ari viegli izmérama — cik daudz auditorija rai-
dijumu skatas un cik daudz dalas, un cik gatavi par to ari samaksat, tik liela ir
arl raidijuma zimola ietekme.

Zimola lojalitate. Zimola lojalitati varétu dévét par nozares specialistu
$abriza izaicinajumu, nevis spéka punktu, jo ir vérojama konstanta lojalitates
lejupslide gadu no gada. Tapéc zimolu, tostarp ari raidijumu zimolu, dzives
cikla garums saruk, jo cilvéki vairs nepickeras zimoliem tik Joti un dzili, ka tas
bija pirms divdesmit gadiem, masdienas auditorija vieglak maina iemilotakos
zimolus.
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7. Zimola novértéjums. Zimola novértéjums musdienas ir ciesi saistits ar ta-
diem digitalas transformacijas un zimolvedibas virzitajspékiem ka datu iegu-
ve un apstrade, respektivi, novértéjums ir izmérams, turklac atrak un efekei-
vak neka jebkad ieprieks.

Apkopojot nozares ekspertu vértéjumu, zimola elementus izdevas sakartot prio-
ritara seciba, izdalot galvenos tris, par kuriem bija pilniga vienpratiba. Nozares eks-
pertiem tika lagts attiecigos zimola elementus ari sarindot prioritara seciba, nemot
véra tie$i TV raidijumu ka jomas specifiku (sk. 1. tabulu).

1. tabula
Zimolvedibas “multiplatformu ekspansijas” elementi prioritara seciba
(autores apkopojums)

Zimolvedibas “multiplatformu ekspansijas” elementi

1. Zimola pieredze
2. Zimola klatesamiba
3. Zimola atpazi$ana

47 Zimola asociacijas, zimola ietekme, zimola lojalitate,

zimola novértéjums

Ta skaidri ieziméjas tris prioritarie zimola elementi, ko $obrid var uzskatit par
aktualakajiem un nozimigakajiem, gan attistot eso$o, gan veidojot jaunu TV raidi-
juma zimolu, izmantojot “multiplatformu ekspansijas” pieeju. Sads fokusa sasauri-
najums layj ietaupit resursus, novirzot tos precizakai un atrakai mérka sasnieg$anai.
Pétijuma, analizéjot TV3 raidjjuma “Bez Tabu” zimola ekspansiju multiplatformas,
izdevas ari konstatét batiskakos $kérslus veiksmigai zimola pieredzes, klatesami-
bas un atpazi$anas nodro$inasanai: (1) nepardomata socialo mediju ka bezmaksas
komunikacijas riku izvéle; (2) vienota vértibu véstijuma trikums visas platformas;
(3) neelastiga komunikacija ar auditoriju socialajos medijos; (4) tehniski neparocigi
vai novecojusi riki auditorijas komunikacijai ar redakciju; (5) pietrukst jaudigu kam-
panu. So tritkumu atpazi§ana un novérsana ka bitisks solis preti veiksmigai zimola
komunikacijai digitalas transformacijas konteksta batu attiecinama ari uz TV raidi-
jumu producésanas nozari kopuma.

Secinajumi

Kopuma jasecina, ka televizijas raidijumu zimolu vértibas audzé$ana ir kluvusi
vitali svariga raidorganizaciju un TV kanalu izdzivo$anai, jo spéciga satura zimoliem
auditorija ir gatava sekot dazadas platformas. Tapéc tradicionalas zimolvedibas pie-
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cjas japapildina ar multiplatformu videi atbilsto$iem zimola elementiem. Pétijuma
secinats, ka TV raidijumu multiplatformu vidé $obrid vadosie ir tris elementi: zimola
pieredze, zimola klatesamiba un zimola atpazi$ana. Fokuséjoties uz tiem, iespéjams
butiski paaugstinat sava TV raidijuma zimola noturibu mainigaja multiplatformu
vidé. Janem véra ari, ka aizvien butiskaku lomu labai zimola pieredzei spélé tehno-
logiskie risinajumi un kvalitativs izpildijums, nevis saturs. Tapéc auditorijai relevan-
taka satura radiSana vérts nemt véra divus butiskus aspektus: (1) pateicoties tehno-
logiju attistibai, TV nozaré vadibas grozi no satura veidotajiem nonakusi auditorijas
rokas, tagad noteikumus dikté auditorija. Ar to ir jarékinas, un to vajag izmantot;
(2) lokala satura TV raidijumi un sizeti joprojam paliks vietéjo mediju pricksrociba,
ko starptautiskajiem tirgus spélétajiem ir sarezgiti parpemt. Tomér nozares profesio-
naliem jarékinas ari ar kadu nenovérsanu, bet butisku aspektu — neviens no televizijas
digitalo transformaciju un zimolvedibu ietekméjosajiem faktoriem nav noslédzies,
viss joprojam ir kustiba. Tas apgratina gan pétijumus, gan rada jaunus izaicinajumus
TV producé$anas nozarei.

Nakotnes pétijumu perspektiva varétu bat zimola multiplatformu ekspansijas
pieejas izvértéjums, nemot véra auditorijas analizi. Ta batu iespéja parbaudit, ka
izstradata zimolvedibas pieeja un tas elementi atspogulojas auditorijas izpratné un
vajadzibas.

Izmantotie avoti
Aaker, D. (2004). Brand Portfolio Strategy: Creating Relevance, Differentiation, Energy,
Leverage and Clarity. New York: Free Press.

Aaker, D. (2014). Aaker on Branding. 20 Principles That Drives Success. New York:
Routledge.

Baltic International Bank (2017). Baltic International Bank Latvijas barometrs — tiirisms.

Pieejams: https://www.bib.cu/uploads/2017/02/BIB_Latvijas_barometrs_turisms.pdf
(skatits 23.01.2024.)

Batraga, A., Salkovska, J., (2022). Marketings. Nacionala enciklopédija. Pieejams: https://

enciklopedija.lv/skirklis/130536-m%C4%81rketings (skatits 08.05.2022.)

Beurer-Zullig, B., Fieseler, C., Meckel, M. (2010). Role Pictures German — Speaker
Communication Manager An Empirical Investigation. Journal of Swiss Association
of Communication and Media Research. Pieejams:

https://www.researchgate.net/profile/Miriam-Meckel/publication/ (skatits 20.04.2022.)
Buholcs, J. (2021). Socialie mediji. Nacionali enciklopédija. Piecjams: hteps://
enciklopedija.lv/skirklis/4805-socialie-mediji (skatits 05.03.2022.)

Calkins, T. (2005). Kellog on Branding. Wiley City: Hoboken NJ.




TELEVIZIJAS RAIDIJUMU ZIMOLVEDIBA DIGITALAS TRANSFORMACIJAS KONTEKSTA 121

Chan-Olmsted, S. M. (2006). Competitive Strategy for Media Firms: Strategic and Brand
Management in Changing Media Markets. Mahwah: Taylor & Francis E-Library.

Chan-Olmsted, S. M. (2008). Competitive Strategy for Media Firms: Strategic and Brand
Management in Changing Media Markets. New edition. Mahwah: Taylor & Francis
E-Library.

Chan-Olmsted, S. M. (2011). Media Branding in a Changing World: Challenges and
Opportunities. 2.0. International Journal of Media Management, Vol 13: 1, pp. 3-19.
Picejams: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/14241277.2011.568305
(skatits 14.04.2022.)

Collis, D. J., Bane, P. W., Bradley, S. P. (1997). Winners and Losers — Industry Structure
in the Converging World of Telecommunications, Computing, and Entertainment.
In: Competing in the Age of Digital Convergence. Boston: Harvard Business School
Press. Pieejams: https://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.aspx?num=412 (skatits
04.04.2022.)

Day, S. (2018). 4 Reasons Why Digital Media ir Causing the Death of Television.
Mediapost.Pieejams: https://www.mediapost.com/publications/article/318637/4-

reasons-why-digital-media-is-causing- (skatits 10.01.2022.)
Deloitte (2018) Future scenarios ﬁ)r the TV and video zndmz‘ry by 2030. Piecjams:

(skatlts 23.01. 2024)

Dimants, A., Rozukalne, A. (2022). Drukata prese Latvija. Nacionali enciklopédija.

Picejams: https://enciklopedija.lv/skirklis/22122 (skatits 04.04.2022.)

Doyle, G. (2015). Brands in International and Multi-Platform Expansion Strategies:
Economic and Management Issues. Springer International Publishing. Pieejams:
http://eprints.gla.ac.uk/110158/1/110158.pdf (skatits 04.05.2022.)

Friedrichen, M., Mithl-Benninghaus, W. (2013). Handbook of Social Media Management:
Value Chain and Business Models in Changing Media Markets. Germany: Springer-
Verlag Berlin Heidelberg,

Gaser, W. (2021). Brand Advocacy: The Most Valuable Marketing Strategy Today.

Infuencer Marketing Hub. Pieejams: https://influencermarketinghub.com/brand-
advocacy-marketing-strategy/ (skatits 04.05.2022.)

Gemius (2021). Apmeklétiko interneta vietpu TOP 20. Pieejams:
https://gemius.com/Iv/blogs/gemius-novembri-apmekletako-interneta-vietnu-top-20/
(skatits 05.05.2022.)

GFK (2015). Brief BT upgrade. Péc TV3 pasutijuma GFK veikts pétijums. Izsniegts
autorei pétijuma vajadzibam. Saglabats autores privataja arhiva.

Haven, B. (2008). Marketing’s New Key Metric: Engagement, Forrester. Pieejams: htep://
snproject.pbworks.com/f/NewMetric_Engagement.pdf (skatits 08.05.2022.)




122 DIANA BRAKOVSKA

Jenkins, H. (2013). Spreadable Media. London and New York: New York University
Press.

Juzefovids, J. (2021). Recenzija: 900 sekundes. 29.09.2021. Piecjams:
https://www.neplp.lv/lv/media/2063/download ?attachment (skatits 23.01.2024.)

KANTAR (2020). Bez Tabu anditorijas datu apkopojums 2000.—2020. Pec TV3 GROUP
pasutijuma veikts KANTAR pétijums. Izsniegts autorei pétijuma vajadzibam.

Saglabats autores privataja arhiva.
KANTAR (2022a). Televizijas skatisands laika dalas. Pieejams:
https://www.kantar.lv/petijumu-dati/televizija/ (skatits 05.05.2022.)

KANTAR (2022b). Bez Tabu auditorijas profila izmainas 2022 Q1. Pec TV3 GROUP
pasttijuma veikts KANTAR pétijums. Izsniegts autorei pétijuma vajadzibam.

Saglabats autores privataja arhiva.

Kazoka, A. (2020). Recenzija: Bez Tabu. Gimenes sarundjas. Mana balss. 30.11.2020.
Pieejams:  https://www.neplp.lv/lv/media/2201/download?attachment (skatits
23.01.2024.)

Konkurences padome (2017). Lémums Par tirgus dalibnieku apvienosanos. Riga, 2017.
gada 6. oktobri. Pieejams: https://likumi.lv/ta/id/294410-
apvienosanos (skatits 24.04.2022.)

ar-tirgus-dalibnieku-

Norstat (2021). Huawei Latvia pétijums par viediericu lietosanu jauniesu vidii. Pétijumu
kompanija “Norstat” péc tehnologiju uznémuma Huawei pasttijuma. Piecjams:
s://kripto.media/latvijas-jauniesu-izmanto-tris-viedierices-vienlaicigi/ (skatits
https://kripto.media/lat to-t d 1 katit

14.04.2022.)

Rubins, A. (2022). Reklamas agentisras NORD DDB Riga direktora viedoklis par digita-
las transformacijas izaicindjumiem televizijas raidijumu zimolu vadiba. (Intervéja
D. Logina, 19.05.2022.). Saglabits autores privitaji arhiva.

14.04. 2022)

Siegert G., Forster, K., Chan-Olmsted, S. M., Ots, M. (2015). Handbook of Media
Branding. Springer.

Tele2 (2021). Aptauja: 59% veciku uzskata, ka bérni bezjédzigi ‘séz” interneta. Piecjams:
hteps://www.tele2.lv/zinu-arhivs/9200/aptauja-59-vecaku-uzskata-ka-berni-
bezje/ (skatits 20.04.2022.)

TV3 GROUP (2011). Brand Potential Study. TV3 GROUP marketinga dokuments

icksgjai lietosanai. Izsniegts autorei pétijuma vajadzibam. Saglabats autores privataja

arhiva.



TELEVIZIJAS RAIDIJUMU ZIMOLVEDIBA DIGITALAS TRANSFORMACIJAS KONTEKSTA 123

Vaistine, L. (2022). SIA All Media Latvia TV3 GROUP marketinga vaditajas viedoklis
par digitalas transformacijas izaicindjumiem televizijas raidijumu zimolu vadiba.
(Intervéja D. Logina, 12.05.2022.). Saglabats autores privataja arhiva.

Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrija (VARAM) (2020). Digitilis
transformacijas pamatnostadnes 2021.-2027. gadam (2020). Vides aizsardzibas un
regionalas attistibas ministrijas projekts. Pieejams:

https://www.varam.gov.lv/sites/varam/files/content/files/digitalas-transformacijas-

pamatnostadnes-_2021-27.pdf (skatits 16.04.2022.)

Worldtodaynews (2020). Brand Definition American Marketing Association. Piccjams:
https://world-today-news.com/brand-definition-american-marketing-association

(skatits 07.05.2022.)



