LATVIJAS UNIVERSITATE
SOCIALO ZINATNU FAKULTATE
KOMUNIKACIJAS STUDIJU NODALA

"KINO = CITADELE" REKLAMAS UN SABIEDRISKO
ATTIECIBU VESTIJUMI SOCIALAJOS MEDIJOS TWITTER
UN FACEBOOK: SKATITAJU LOJALITATES
SAGLABASANAS ASPEKTS
(2014-2015)

BAKALAURA DARBS

Autore: Elana Baibakova
Stud.apl.nr.: eb12062
Darba vaditajs: asoc. prof., Dr. hist. Ojars Skudra

RIGA 2015



SATURA RADITAJS

IEVADS ..ottt E et e Rt Rttt Rt e Ee et e ene e nheeteeneenreete s 6
1. TEORETISKA DALA ...ccocooiitititiiieit ettt sttt e ve sttt sttt se st renis 8
1.1, ZTMOIA JEAZICNIS ...t 8
1.2. ZTMOIu KOMUNIKACTIA .. ecuviiiiiiiieiiiiciie e 9
1.3. Klientu lojalitate ZTMOIAm ........ccuvviiiiiiiiieiiiie e 13
2.  Zimola reklama un sabiedriskas attiecTbas ..........cccoceeriiiiieiie e 16
2.1. Zimola reklama, sabiedriskas attiecTbas un telS........cccvccviiiiiiiiiiiiiiiiie s 16
2.2. ZIMO1a TEKIAMA ...t 18
2.3. Zimola reklamas un SA vestijumi socialajos medijos........ccooviiiiiiiiiiiiniiiiniie, 21
2.4. Zimola un marketinga KOMUNIKACT]A .......coiviiiiiiiieiie e 23
3. METODOLOGISKA DALA .....ccoiiiitiieteteeeeeeeete ettt 29
PRTIUMA dIZAINS: ..o 29
3.1 KONEENEANAITZE ...ttt sttt ettt et e e be e e beesneeeneee s 29
3.2 Vizuala KontentanallZe ...........cooieiiiiiiiiiiiieie et see e 30
I 0] (U7 To | (U] o - R USSR PR PRSPPI 31
R N o] £ 11| - F ST PO P PP PR PRSPPI 32
ISR 101=] V|- TP PO PP P PP PR 33
4. EMPIRISKA DALA .....cooiiieeeeteeeeee ettt ettt en st en e 36
4.1. Uzpémuma ,,Kino= Citadele” rakSturojums. ...........cccceeriiriiieniiiiieiie e 36
4.2. Uzp€muma ,,Kino=Citadele” Facebook profils...........ccccoiiriiiiiiiiniiniieicee 43
4.3. , Kino=Citadele” ieraksti mikro emuaru vietn€ TWItter ......ocvcevviiiiiiieiiiiiee i, 47
4.4 Vizualas kontentanalizes reZUltatl ..........ocoeeiiiiiiiiii i 51
4.5. Dalgji strukturtas intervijas reZUltaAt........ccooviiieiiiiieeec e 55
4.6. Interneta anketeSanas rezultatu analiZe...........oocveiveiiiieiieiicie e 56



4.7 Fokusgrupas intervijas r€ZUIALI .........ccuviiiuiiiiiie i 69

4.8 ,,Kino =Citadele” skatitaju anketéSanas rezultatu analize .............cccoveriieiiniiienienienns 73

) L0 1NN 16§ SRR 78
IZMANTOTIE INFORMACIJAS AVOTT ..ottt sttt en st 81
PIELTKUMI ...ttt st e et e e et e e e e bt e e e e snbb e e e e s nnnreae s 85
I 0121 11U T ST 85
2.PIEHKUIMS ..ottt bt 91

KN o] 1= 110 1 1SS 98
o] 1= 1 Q0 o USSP 104

oI o1 T=1 1100 USSP 108

B. PIEITKUMS ...ttt e et et e st e e besneesreenteeneesreente s 120

T o111 11U TSRS RTPSON 124

8. PIBIKUMS <.ttt e st e e beeneesreenteeneesreenens 127



ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir "Kino = Citadele" reklamas un sabiedrisko attiecibu vestijumi
socialajos medijos Twitter un Facebook: skatitaju lojalitates saglabasanas aspekts (2014-
2015).

Bakalaura darba mérkis: izpétit un analizét kinoteatra ,,Kino = Citadele” reklamas un
sabiedrisko attiecibu véstljumu ietekmi uz skatitaju lojalitati (bérni, jauniesi, pieaugusie).

Darba teorétiska baze sastav no nodalas par zimolu un t€lu, zZimola komunikaciju un
klientu lojalitati zimolam. Teorijas dala tiks apskatitas reklamas, sabiedrisko attiecibu un
marketinga komunikacijas teorijas. Darba metodologijas dala apskatita teorija par aptaujam,

dalgji strukturétam intervijam, fokusa grupam un kontentanalizi.

Atslégas vardi: Kino = Citadele, zimols, reklama, lojalitate, Facebook, Twitter, PR.



ABSTRACT

Topic of the bachelor’s thesis is ,, "Kino=Citadele™ advertising and public relations
messages in social networks Twitter and Facebook: spectators’ loyalty maintenance aspect
(2014-2015) «

Objective of the thesis: to explore and analyze cinema’s ,Kino = Citadele”
advertisement and public relations messages’ impact on the viewer’s loyalty (children,
teenagers, adults)

The theoretical base consists of chapters covering the brand and it’s’ image, the
brand’s communication and clients’ loyalty to the brand. The theoretical part examines the
advertisement and public relations theory and marketing communication. Work methodology
part covers theory about surveys, semi-structured interviews, focus groups and content

analysis.

Key words: Kino = Citadele, brand, advertisement, loyalty, Facebook, Twitter, PR.



IEVADS

Kinoteatra ,,Kino=Citadele” mérkis ir piedavat skatitajiem ne tikai kino, bet ar7 iesp&ju
labi pavadit laiku, kur filmas, koncerta, operas translacijas noskatiSanas ir viena no
kvalitativas izklaides galvenajam sastavdalam.

Kinoteatri ir dinamisks medijs, kas reklamdevéjam piedava iesp&u sasniegt savu
meérkauditoriju neatvairama vidé, kur skatitaja nedalita uzmaniba piesaistita kinoekranam.
Reklamas apjoms kinoteatros palielinas, tas nozimé, ka kinoteatris ka medijs klist arvien
aktualaks un pieprasitaks.

Lielas konkurences dél, ikviens uznémums sastapas ar to , ka notur€t un nostiprinat
savas pozicijas tirgil un taja pasa laika saglabat sava uzn€muma efektivitati. Tas galvenokart,
ir atkarigs no klientiem un klientu attiecibu veidoSanas. Lai nodrosinatu labu pakalpojumu
kvalitati, uznp€mumam ir nepiecieSami lojali klienti. Neviens uznémums nevar pastavét bez
lojaliem klientiem

Lai gitu priekSrocibas, konkurences cina lietderigi stradat kopigi ar klientiem, veidot
ar viniem dialogu, uzklaustt klientus ,izzinot, ko vini v€las, kadas ir vinu prasibas. Marketinga
joma izvirzas attiecibu veidoSana ar uzpnémuma patstavigajiem klientiem, censSoties
sadarboties ar vigiem, lai tie k]iitu par lojaliem klientiem. Bakalaura darba autore sava darba
pétis Kino=Citadele klientu attieksmes pret reklamas un sabiedrisko attiecibu vestijumiem
uznémuma Facebook un Twitter profilos.

Socialie mediji ir kluvusi par misdienu dzives neatpemamu sastavdalu. Reti kur$
Sodien aizdomajas par to, ka pirms desmit gadiem, interneta lietotaji neizmantoja lielako dalu
no tam iesp&jam, kas Sodien kluvusas par ikdienu. Kinoteatris ,,Kino=Citadele” aktivi
izmanto socialus medijus Facebook un Twitter sevis prezentéSana. Tacu, lai apgalvotu, ka
komunikacija ar patérétaju ir veiksmiga, nepiecieSams noskaidrot auditorijas attieksmi pret
to.

Darba meérkis: izpétit un analizét kinoteatra ,,Kino = Citadele” reklamas un sabiedrisko
attiecibu vestijumu ietekmi uz skatitaju lojalitati (bérni, jauniesi, piecaugusie).

Pétamais lauks: uznémuma Kino =Citadele reklamas un sabiedrisko attiecibu komunikacija
Facebook un Twitter, klientu publikas.

Petijjuma priekSmets: Kino=Citadele reklamas un sabiedrisko attiecibu véstijumu Facebook
un Twitter profilos ietekme uz publiku attiecksm&m un lojalitati.

Pétniecibas objekts : «Kino =Citadele” reklamas un sabiedrisko attiecibu veéstijumi

Facebook un Twitter profilos, publiku attieksmes un lojalitate.
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Darba uzdevumi ir:

1. Apgit teorétisko literattiru par reklamu un tas p&tniecibu, par zimolu, un
zimola t€lu, par sabiedrisko attiecibu aktivitatém un komunikaciju, PR, ka art
socialajiem medijiem;

2. Veikt dalgji struktur€tu interviju ar ,,Kino = Citadele” reklamas menedzeri ;

3. Analizét publikacijas socialajos medijos Facebook un Twitter, lai noskaidrotu
reklamas un SA véstijumus publikam,;

4. Veikt anketéSanu un fokusa grupas interviju starp ,, Kino = Citadele”
skatitajiem, lai izpétitu Facebook un Twitter vestijumu lomu skatitaju
lojalitates saglabasana un attieksmes pret tam;

5. lIzdarit secinajumus un sniegt priekslikumus.

Petnieciskais jautajums :
* Kadi reklamas un SA veéstljumi uznémuma Facebook un Twitter profilos nodroSina

skatttaju auditorijas lojalitati?

Darba teorétiska pamatojums sastav no nodalas par zimolu un télu , zimola
komunikaciju un klientu lojalitati zZimolam. Teorijas dala tiks apskatitas reklamas ,sabiedrisko
attiecibu un marketinga komunikacijas teorijas, ka art vestijumi socialajos medijos

Darba metodologijas dala apskatita teorija par aptaujam, dal&ji strukturétam
intervijam, fokusa grupam un kontentanalizi. PEtijuma dala analiz&ti petijuma iegiitie dati.

Ka pétniecibas metodes tika izmantotas dal&ji strukturéta intervija, kontentanalize,
fokusa grupas intervija, un aptauja.

TreSa nodala atvel€ta, lai analiz€t un apkopot informaciju par pétijjuma iegitajiem
datiem. Balstoties uz Siem datiem tika izdariti secinajumi.

Darba kopgjais apjoms ir 129 lappuses.



1. TEORETISKA DALA

1.1. Zimola jédziens

Misdienas zimolam ir Joti liela iedarbiba uz patérétaju, bet reti kur§ labi parzina tas

definiciju. Zimols ir viens no svarigakajiem produkta elementiem. Zimols ir varda
(nosaukuma), zimes (simbola), tiesibu aizsardzibas, atribiitu kopa, kas apliecina produkta
piederibu uznémumam un atskir to no konkurentu produktiem.*
Zimolam nav vienas konkrétas definicijas. Viena no definicijam skan $adi : zimols ir tgls,
kas saistits ar pre¢zimi, firmas zimi, logo, vardu, vardkopu, grafisku veidojumu, simbolu vai
citu zimi un kadam individam un sabiedribai veidojas par kadu vienumu — personu, firmu,
preci vai pakalpojumu. Zimolu teorétiki Leslijs de Cernatonijs (Leslie de Chernatony) un
Malkolms Makdonalds (Malcolm McDonald) zimolu definé $adi : tas ir produktu,
pakalpojumu, personas vai vietas poziciongsana, kas pirc€jam raditu unikalas un nozimigas
vertibas, kuras saskan&tu ar jau esosajam pirc€ju veértibam, ka ar1 spétu §is vertibas noturét un
izcelt konkurentu vidii.2

P&c S§im definicijam var secinat, ka zimolu ietekmé gan kvalitate, jaunums, argjais
noform&ums, cena un prestizs sabiedriba, un reklam&Sanas veids. Veiksmigs zimols uzsver
vertibas, kas piemit personai, firmai, precei vai pakalpojumam, un orienté klientu to atzinigi
nevertét. Zimols ir kaut kas vairak neka tikai simbols. Tas ir solfjums, kur§ tiek dots un
uzturets.

Organizacijam veidojot zimolu, jaatceras, ka dotajam solijjumam ir jabiit unikalam,
atraktivam, atbilstoSam, uzticamam un noturigam.

Zimola bitiba ir radit labako produktu cilvéku pratos. Tas ietver gan racionalos
elementus, (kvalitati, droSibu), gan ari emocionalus aspektus — asociacijas, kas rodas,
cilvekiem So zimolu iegadajoties un lietojot. Lidz ar to zimola veidoSanu var liela méra
uzskatit par emocionala produkta veidoSanu.

Tatad no iepriek§ minéta var secinat, ka zimola jédziens ir daudz plasaks un ietver sevi

firmas logo jeb logotipu, pre¢u zimi, tirdzniecibas marku. Ta izveide japiever§ uzmaniba

! Valérijs Praude. (2011). Marketings: teorija un prakse . 1 gramata.Riga: Burtene. 440lpp
2 Chernatony, L., McDonald, M. (1998). Creating powerful brands in consumer, service and industrial
markets.Oxford: Butterworth-Heinemann. P. 20.



sikam niansém - varda labskanigumam, simbola nozimei, krasu un formu ietekmei uz
uztvérgju. Tels, ko prezenté uznémuma nosaukums, ietver sevi vairakus asociativos Iimenus.?
Lai Sie asociativie ltmeni darbotos, ir janem véra zimola komunikacija. Sie nozimigi

aspekti zimola pastavesana tiks apskatiti darba nakamaja nodala.

1.2. Zimolu komunikacija

Lai zZimols bitu atpazistams, tam protams ir vajadziga laba komunikacija , lai raditu savu
unikalo identitati. Misdienu sabiedriba saskaras ar zimoliem katru dienu. Zimoli ir daudzi un
dazadi.

Zimolus izveido lielo kompaniju tirgvezi klientu pievilinasanai, lai , radot un izplatot
krasnas , bet vienkarsas idejas, varétu pardot , savus razojumus.

Mums patik zimoli. Ja nepatiktu, m&s tos nepirktu. Patérétaji, ir tie kas lemj, kur§
zimols biis sekmigs un kur$ neveiksmigs. Zimolus parvalda pircgji . Kad zimols patieSam ir
sekmigs, tas var attistities tados tempos un virzienos, ka liek mulst tiem, kuri skaitas atbildigi
par ta attistibu. Bet, ja Zimolam laga neiet, var notikt gluzi pret&jais.* Reklama parvers kultiira
pastavosas nozimes zimolos, jo tie tiek atziti par lidzekliem, kas visbiezak tiek izmantoti ka
simboliski resursi identitates radi$anai un saglabasanai.’

Reklama piesaista preci konkrétai nozimei un tadgjadi mégina pakartot simbola, attela
vali varda attiecibas ar preci ta, lai noverstu paterétdja uzmanibu no lietas praktiska
noderiguma un akcentétu tas veélmi biit par noteikta veida personu. Ta ari pat€rétaji top
atkarigi no zimola ietvertas simboliskas nozimes, kura kliist neaizstdjama vinu patibas
veidoSana un demonstré$ana. Patérétaji nemitigi izvélas zimolus, kuri atbilst vigu vélmém un
to, ka asociét sevi ar zimoliem, kam piemit noteikta nozime un aura. Reizém zimoli tiek lietoti
tadel, lai atspogulotu to, kas m€s esam, reizém savukart to, par ko mes tiecamies kliit.5

Zimols ir viens no svarigakajiem elementiem uzpeémuma, ta produkciju vai
pakalpojumus prezentgjosiem elementiem. Zimols ir katra uzn€émuma seja un spélé lielu lomu

ta atpazistamiba plasaja tirgd.

% Inga Daliba (2007) .Vizualas reklamas pamati. Riga: Rigas Tirdzniecibas tehnikums. 16.1pp.

4 Olinss, V. (2005). Par Zimolu. Riga: Neputns. 10-16 Ipp .

% Liene Berzina, Didzis Berzins (2012)..Nacionald identitate:zimolu un patérétaju identitate.rakstu krajums.
Valsts pétijuma programma. Riga:LU SPPI. Izgiits no :
http://academia.lndb.lv/xmlui/bitstream/handle/1/1191/nacionala-identitate-zimolu-un-pateretaju-
identitates.pdf?sequence=1 12.Ipp (skatits 17.03.15)

® Turpat.14.lpp



http://academia.lndb.lv/xmlui/bitstream/handle/1/1191/nacionala-identitate-zimolu-un-pateretaju-identitates.pdf?sequence=1
http://academia.lndb.lv/xmlui/bitstream/handle/1/1191/nacionala-identitate-zimolu-un-pateretaju-identitates.pdf?sequence=1

Zimolu vaditaji ir pieraduSi runat par zimoliem ka par lietam, kas nodroSina
patérétajiem atbalstpunktu mainiga pasaulé. To varétu logiski izskaidrot $adi: parmainu un
inovaciju Iimenis, ka arT mediju konflikt&joso vestijumu skaits par to, kas mums ir labs, ir tik
nomacosi liels, ka ir vajadziba péc sava veida stenografijas, lai atSkirtu labo no ne tik laba.

Zimoli mums palidz to izdarit. Tie darbojas ka virziena raditaji rosigaja tirgd,
sagrupgjot vertibas un raksturojumus atpazistamos iepakojumos, uz kuriem meés raugamies ar
dazada Iimena uzticibu un akceptu. ’

Zimolu komunikacijas parvaldiSana, un it 1pasi zimola izveide, biezi tiek raksturota ka
kaut kas, kas saistits ar stabilitates un konsekventuma radiSanu parmainu jura. Rezultats var
bt veiksmiga zimola izveide, bet tas nav tas, ko vajadz&tu sakt zimola veidotajiem. Viniem ir
jasak ar to, ka jaatzist — zimoli ir tikpat nepastavigi ka mainiga pasaule , kura tie atrodas.
Balstoties uz §is bazes , javeido un javada zimoli.® Zimola vaditajs nevar atlauties kaut vai uz
mirkli novérst skatienu no zimola. Vinam ir jaapzinas, ka 1t tas kaut kada veida var bt citads
neka Sodien. Un nebiit nav nepiecieSams , lai jus kaut ko butu darijis $aja noluka. Kaut kas
cits var to parveidot mainigaja pasaulé un paterétaju pratos. Jauna tendence, konkurentu
gajiens, atSkirigas gaida vai ticksmes, pékSnpas parmainas mode, satricino$s zinatnisks
atklajums, rupjs preses raksts.

Zimola vertiba nesaistas galvenokart ar produktu kvalitati, kuru tas apzimé. Zimola
lietoanai ir vairakas prieksrocibas.®
No paterétaju viedokla:

v Zimols patérétagjam dod iesp&u pazit produktu tirgdi, un lidz ar to pardevgjs var
piesaistit lojalos pircgjus, tadgjadi giistot zinamas prieksrocibas konkurentu vidi;
Pirc€jam zimols asoci€jas ar produktu 1pasibam, labumiem un izdevibam;

Raksturo patérétaja dzives stilu ;

Simboliz€ noteiktu kulttiru un tradiciju ;

LSRN NN

Atvieglo pienemt lémumu par pirkumu un samazina paterina risku.

" Brauns, T. (2007). Izcili filozofi par zimoliem. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 20 Ipp.

8 Turpat 23.Ipp.

® Liene Berzina, Didzis Berzins (2012)..Nacionala identitate:zimolu un patéerétaju identitate.rakstu krajums.
Valsts pétijuma programma. Riga:LU SPPI. Izgits no :
http://academia.Indb.lv/xmlui/bitstream/handle/1/1191/nacionala-identitate-zimolu-un-pateretaju-
identitates.pdf?sequence=114.1pp (skatits12.03.15)
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No uznémuma viedokla priekSrocibas ir $adas:
v' Palidz pardevéjam segmentét tirgu, efektivak planot marketinga izmaksas;
v Palidz uzpémumam klit popularam, paaugstinat imidZzu un reklamét produkta
kvalitati;
v Atvieglo tirgotajam produkta pasiitiSanu pie razotaja un pasttijuma izpildes kontroli.
Vins zina, ka pastta konkrétu, zinamo produktu;
v Atvieglo uznémuma produktu pozicion&san , jo tas patérétdaju acis jau asoci&jas ar

noteiktu raksturojumu.t®

Apskatisim zimola raksturojumu péc D.Akera modela :

1.1.tabula Zimola raksturojums

Nr.p.k. Zimola individualitates Zimola individualitates raksturojuma
raksturojums elementi
1 Produkta raksturojumi e Produkta patérina vértiba

e Produkta Tpasibas

e Attieciba cena/kvalitate

e Patérina/lietosanas sfera
e Produkta mérkauditorija
o Produkta izcelsmes valsts

Uzpémuma reksturojumi e Uzpémuma pamatraksturojumi
2 e Vietgja/starptautiska uznémuma
reputacija un tels

Attiecibas ar pateretajiem e Zimola atpazistamiba un
3 atceréSanas
e Paterétaju atticksme pret zimolu

Zimols un simbols e Vizualais t&ls ,asociacijas
4 e Zimola tradicijas

Pétnieks uzskata, ka zZimola vertiba palielinas vai samazinas, pateicoties $adiem
pieciem faktoriem:
e Patérétaju lojalitate zimolam;

e Patérétaju zinasanas par zimolu,

10 Valerijs Praude (2011) Marketings: teorija un prakse. 1 gramata. 440lpp.
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e Produkta uztverama kvalitate;
¢ Emocionalas asociacijas;

e Uzp€muma reputacija un tels.

Aplukota modela autors izskir zimola raksturojumus un tos ietekmgjosos faktorus, bet
tomér nepiedava kompleksu zimola veértibas noteikSanas metodologiju. P&tniecibas firmas
Millward Brown un WPP ir izstradajusas zimola vértibas veido$anas modeli. Saskana ar to
zimola vértibas veidoSana paredz pakapeniskus piecus solus, turklat katrs kartgjais tiek
Tstenots ar nosacijumu, ka ieprieksgjais jau ir sekmigi realizets zimolam. Tap&c modela biitibu
var atspogulot piramidu , ko devé par ,,Brand dinamic” jeb zimola dinamiku. Sis modelis
pareizi uzsvar zimolvedibas nepiecieSamibu un §1 procesa saistibu ar visam pargjam

marketinga aktivitatém- komunikacijam, produkta vadiSanu, cenas veidoSanu un izplatiSanu.
11

5. Patéretaju lojalitate
4. Konkurentspgjigas prieksrocibu
uztvere
3. Produkta petérina veértibas un
kvalitates uztvere
2. Patéretaju atteiksmes veidoSana

1. Zimola atpazistamibas un
atceréSanas nodrosSinasana

1.1.att. Zimola veértibas veidoSanas modelis

Ka redzams 1.1. att€la pirma sola istenoSana nodroSina tikai zZimola atpazistamibu un

atcerésanos.

11 Valerijs Praude. (2011) . Marketings:teorija un prakse. 1 gramata.Riga: Burtene. 448-449 Ipp.
12



Otrais solis paredz paterétaju iesp&jami pozitivas attiecksmes veidoSanu. Negativas
attieksmes gadijuma turpmakos solus nav jégas istenot.

TreSais solis paredz produkta paterina veértibas un kvalitates nodroSinasanu atbilstosi
patérétaju vajadzibam. Saja gadijuma ir runa ne tikai par produkta Tpasibam, bet gan par
visiem ta izstrades ltmeniem, lai pat€rétajs zimolu uztvertu, ka atbilstoSu cenas/kvalitates
attiecibai.

Ceturta sola 1stenosana nozimé konkurentspgjigas prieksrocibu nodrosinasanu , lai
petérétaji gutu parliecibu par zimola diferenciaciju, par ta pozitivam atSkiribam no citiem
zimoliem.

Mingto Cetru solu realizacijas gadijuma izveidosies zimolam lojalu patérétaju loks, kas
atradisies piramidas virsotng.

Var secinat, ka jo vairak zimolam lojalu patérétaju , jo augstaka ir ta vertiba. Lidz ar to
jebkura uznémuma mérkis ir izstradat un realizét tadas marketinga aktivitates, kas spgj
patérétaju pacelt Iidz piramidas virsotnes.!? Nakamaja nodala tiks apskatita klientu lojalitate

zimolam.

1.3. Klientu lojalitate zimolam

Sodien vards "lojalitate" tick apskatits ka vesels komplekss, kam liela méra tiek pakartota
vesela procesu virkne, taja skaita uzp@émuma "seja" jeb publiskais t€ls. Lojalitati ka
instrumentu var izmantot dazadi, no ta gustot arT dazadus rezultatus. Visspirms svarigi uzzinat
lojalitates definiciju: Lojalalitate ir klientu uzticiba konkrétam uznémumam, produktam vai
zimolam, kas izpauZas ka atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga
piesaiste apzipas Itmeni uz uzticibas pamata, kuru raksturo apzinata klientu uzvediba,
1zslédzot iesp&ju aiziet no konkréta piedavataja. Tas pamata parasti ir klienta apmierinatiba ar
iepriek§ patérétajiem produktiem, precém un pakalpojumiem. UzpE€mums var ari apzinati
veidot klienta lojalitati, piedavajot klientam izdevigus nosactjumus. **

Lojala klienta definicija ir $ada: lojalitate ir klienta motivéts nodoms noteikta laika
perioda sadarbojoties ar konkréto uznémumu. Laika periods jeb lojalitates periods bis

atkarigs no uznémuma produkta, ta kvalitates un stabilitates, no klienta apkalpoSanas kultiiras,

12 Turpat.449.1pp
13 Tirisma un viesmilibas terminu skaidrojo§a vardnica. — R., 2008 Sk. 15.05.2015.Izgiits no:
http://termini.lza.lv/term.php?term=klientu%20lojalit%C4%81te&list=klientu%20lojalit%C4%81te&lang=LV
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no ta cik ilgs laiks nepiecieSams, lai pienemtu I€mumu par pirkumu. Labas sadarbibas
pazimes ir $adas:
v' Klients vairakkart iegadajas produktu,vai pakalpojumu;
v Klienta atsauksmes par uzpémumu ir pozitivas;
v Klients iesaka uzpémumu saviem partneriem, draugiem, pazinam;
v' Klientam ir laba attieksme pret uzpémuma darbiniekiem un vinu ligumiem,
pieméram, izteikt savu vert€§jumu par produktu un apkalpoSanas kvalitati, izteikt
domas par to, ko un ka vajadzetu pilnveidot produktu attistibai, klienta apkalposana;

v Klients cenSas ar savam aktivitatém uzlabot situaciju, ja konstaté nepilnibas.

Uzpémumam jaiegiist objektivs viedoklis par klienta vajadzibam un apmierinatibu ar jau
esoSo piedavajumu. Analiz€jot sanemtas atbildes, uznémuma vaditaji var savlaicigi pienemt
lémumu par nepiecieSamajiem produktu, procesu vai kvalitates sist€mas pilnveidojumiem un
izvairities no situacijas, kad klienti sak iesniegt stidzibas vai kliist par citu uznémumu
lojalajiem Klientiem.Apzinot klientu prasibas un vadot procesus uzpémuma ta, lai vinu
prasibas biitu izpilditas, neapSaubami paaugstinas klientu apmierinatiba, uzlabojas sabiedribas
prieksstats par uznp@émumu un tadgjadi palielinas iesp&ja sanemt arvien jaunus pasttijumus un
paplaginat sadarbibas iesp&jas gan ar esosajiem , gan ar jauniem klientiem.*

Apmierinats klients- ir labs klients. Tacu vin$ var iegadaties produktus no vairakiem
uznémumiem, tapec savstarp&jas attiecibas jaturpina attistit. Turpreti isteni lojals klients
iegadasies produktus tikai pie viena pardeveja. Bet ar lojalo pircgju ir jasadarbojas loti aktivi
un vin$ atbildés uznémumam ar to pasu. Ja uznp€mumam lojalais pirc€js velesies iegadaties
produktu, kas nav ta uzneémuma sortimenta, vajadz&tu izskatit iesp&jas §adu produktu turpmak
raZzot un tirgot. Savukart, ja lojalam klientam kaut kas nepatiks uznémuma darbiba, vins to
centisies uzpémumam darit zinamu. Galvenais ir veidot un noturét lojalos klientus , tas var
radit proporcionali daudz lielaku finansialo ieguvumu, neka klientu piesaiste (izmaksas var

biit 5-10 reizes lielakas neka jau eso$a klienta noturgsana).’®

Tas, vai pircgjs péc pirkuma
veikSanas ir apmierinats, ir atkarigs no piedavajuma veikuma salidzinajuma ar pirc€ja
sagaidito. Apmierinatiba ir personas emocijas- prieks vai vilsanas, ko rada produkta veikums
vai rezultats salidzinajuma ar sagaidito veikumu. Augsts patérétaju apmierinatibas limenis un

sajisma rada emocionalu saikni ar zimolu un uznémumu, nevis tikai racionalu apsvérumu dél

14Niedritis, J.E. (2008). Marketings. Riga : Biznesa augstskola "Turiba". 151-153Ipp.
5 Turpat. 152 Ipp.
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dotu prieksroku. Ir skaidrs , ka augsta [imena patérétaju lojalitates veidoSanas pamatlidzeklis
ir augstas patérétaju vértibas sniegsana.

Klients nav tikai naudas avots, vin$ ir pilnvertigs uzp@émuma partneris. Tapec
uznémuma darbibai vajadzétu but ,,caurspidigai”, un Klientam pilnigi saprotamai. Patiesi
lojals klients ir uznémuma reklamétajs, uznémuma PR dalibnieks un pat uzpémuma partneris.
Lojalitates perioda klients atkartoti iegadajas uzn€muma produktus, organizacijai vertigi ir
zinat kadus un cik daudz produktus Klients ir iegadajies, par kadu naudas summu parasti
iepérkas, vai pirkumu apjomi pieaug, nemainas vai krit, citiem vardiem sakot, kada ir
pirkuma dinamika. Tapat vajadz&tu mérit, kur, kadas un cik pozitivas atsauksmes ir sniedzis
klients. Uzdevums, kur§ jaatrisina uzpémuma specialistiem, nav vienkarsSs, jo jaapvieno
katram cilvékam patikama personala apkalposSana un zinasanas par to, ko konkréta persona
sagaida no apkalpoSanas dotaja uznémuma. Zinot klientu, var vinam ieteikt individualu
piedavajumu. Tomér nevajadz&tu ari ierobezot vina izvéles brivibu, paméginat kaut ko jaunu,

atskirigu. Pircgjs, jiitot sev veltito uzmanibu, var justies zinama méra unikali. 1’

16 Filips Kotlers.(2006). Marketinga pamati.Riga:Jumava. 80-81.Ipp.
YTurpat.151.lpp .
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2. Zimola reklama un sabiedriskas attiecibas

2.1. Zimola reklama, sabiedriskas attiecibas un téls

Aplikosim zimola t€la skaidrojumu: Zimola t€ls ietver visas asociacijas, kas mums saistas
ar zimolu, un dala no tam konkréts raksturs, simboli, dzivesveids un lietotaju tips— tiek deévéeta
par zimola personibu, kas saskan ar to, kads priekSstats mums rodas par citam personam.
Rezultata m&s domajam par zimolu ka par cilvéku, kas atvieglo abu salidzinasanas procesu.
Proti, Zimoliem tapat ka cilvékiem ir noteikts raksturs, kas liecina par vinu personibu.'®

Autori apgalvo, ka cilveki izvelas noteiktas preces un zimolus péc to atbilstibas vinu
esoSajai un velamajai butibai, ir nepiecieSama vieniba, kas lautu viegli, teicami un &rti So
saderibu noteikt. Tade] par vienotu salidzinasanas kategoriju tiek izmantoti personu un zimolu
teli. Zimola tels tiek definéts ka patérétaju prata mitosas asociacijas, kuras saistitas ar zimolu
un atspogulo gan zimola priekSrocibas, gan patérétaja priekSstatus. Runajot par zimola t€lu,
mé&s domajam reklamas raditas asociacijas saistiba ar zimolu. Tap&c jaatceras, ka zimols nav
fizisks lielums, bet gan patérétaja domas, jutas un izt€les produkts, redzot zimola nosaukumu
vai simbolu.®®

Dinamiskas, straujas, nemitiga attisttba un notikumu centra. Sie vardi precizi atspogulo
divdesmit pirma gadsimta sabiedrisko attiecibu raksturu. Nekad agrak sabiedriskajam attieci-
bam nav bijusas tik liclas iespgjas.?® Jedzienam sabiedriskas attiecihas nepastav kada vienota
definicija, to diezgan precizi raksturo daudzi sabiedrisko attiecibu teorétiki. JEdziens sabiedriskas
attiecibas ir radies ASV 19.gs. otraja pusé.?’ Péc otra pasaules kara sabiedrisko attiecibu
definicijas saka ieklaut ar1 divvirzienu komunikacijas un divpus€ju attiecibu jédzienus. Tajas
ieklava tadus vardus ka abpus€js, savstarp€js un starp , kas liecina par §is funkcijas izpratnes
pilnveidosanu. Pastav definicija ka sabiedriskas attiecibas ir marksla vai zinatne par to, ka
attistit izpratni un labu gribu. Lielbritanijas sabiedrisko attiecinu instituts defingjis

sabiedriskas attiecibas, ka centienu nodibinat un wuzturét savstarp&u izpratni starp

18 Liene Berzina, Didzis Berzins (2012)..Nacionald identitate:zimolu un patérétaju identitate.Rakstu krajums.
Valsts pétijuma programma. Riga:LU SPPI. Izgits no :
http://academia.lndb.lv/xmlui/bitstream/handle/1/1191/nacionala-identitate-zimolu-un-pateretaju-
identitates.pdf?sequence=1. 14.1pp (skatits12.03.15)

19 Turpat. 14.Ipp

2Redaktore Anne Gregorija.(2007). Sabiedriskas attiecibas praksé. Riga: Lietiskas informacijas dienests.15.1pp
21Sandra Veinberga .(2007). Masmediji Prese, radio un televizija.Riga: Zvaigzne ABC. 42.1pp
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organizaciju un ar to saistitu sabiedribu.?? ST definicija norada uz to, cik svarigi ir biit kontakta
ar savu auditoriju, jo bez ta turpmakie panakumi ilgtermina uzpémuma darbiba bis
neiesp&jami. Sabiedriskas attiecibas tiek defin€tas ka interaktiva koncepcija, planveida
ietekmé sabiedrisko domu un pozitivu t€lu un uzticibas cienigu ricibu, balstoties uz
savstarpé&ji apmierino$u divpus&ju sazinaganos.?3

Organizacijam ir jauztur nemitigs kontakts ar sabiedribu, tadgjadi izsecinot un izprotot tas
velmes. Ar jédzienu sabiedriskas attiecibas apzimé organizacijas un sabiedribas attiecibu
kartosanu, kas ir viena no visstraujak augo$am profesionalas darbibas nozarém. 2
Sabiedriskas attiecibas ir vadiSanas funkcija, savstarp€ji izdevigu sakaru nodibinasana un
uztic€$anas Starp kadu organizaciju un to sabiedribu, no kuras ir atkarigas minétas iestades
veiksmes un neveiksmes.?® Sandra Veinberga sava gramata ,,Publiskas attiecibas. Teorija un
prakse” piemin $adu teicienu: ,,Efektiva ir tikai tada komunikacija, kura apmierina abas puses
— atgriezeniska”. Tas nozimé, ka taja gadijuma, kad publikas velmes tiks apmierinatas pilniba,
arT attieciga organizacija, var€s sasniegt savu merki.

Jebkuras organizacijas attiecibas ar savu konkréto mérkauditoriju ir svariga komunikacija.
Bez komunic@Sanas un savstarp€jas informacijas apmainas nav iesp&ama pilnvertiga
organizacijas darbibas nodrosinasana. Ta ir svariga sastavdala organizacijas kopgja stratégija
un panakumu gusana, kuru ir iesp&jams uzturét un realizét dazados veidos ar sabiedrisko
attiecibu palidzibu. Stratégiski izv€loties komunikacijas kanalus un komunikativos
vestijumus, iesp&jams pieklut svarigajam meérka grupam, lai panaktu atbalstu organizacijas
darbibai, ka arT iegiit atgriezenisko saikni, kas ir tik svarigs komunikacijas procesa elements.
Ieklausoties izvéleto auditoriju viedokli, iesp&jams uzzinat to atticksmi un domas par
organizaciju, un izejot no §is informacijas, ir iesp&ja veérst organizacijas centienus un solus
pareizaja virziena.

Nozimigs faktors ir arT zimola komunikacijas un reklamas izvele. TieS$i zimola
komunikacija sp€j nodot patérétajam zinojumu par to, kads ir zZimols un kada ir ta identitate.
Veiksmigs veids, ka nodot patérétdjam kadu zinojumu, ir reklama, tieSi tapéc nakamaja
nodala tiks apskatita marketinga komunikacija, tas jédziens un reklamas loma zimola

komunikacija.

22 Skots M, Katlips, Alens H. Senters,Glens M. Brums. (2002). Sabidriskas attiecibas . Avots. 23-24 .Ipp
ZTurpat 24.1pp
2Turpat 22.1pp
STurpat 26. Ipp
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Arvien vairak paaugstinas kompaniju konkurence, tapéc liela nozime ir sabiedriskam
attiecibam. Uzp@mumi cenSas izmantot sabiedrisko attiecibu iespgjas , pienem darba
sabiedrisko attiecibu specialistus, veido sadarbibu ar sabiedrisko attiecibu agenttiram.

Reklamas un sabiedrisko attiecibu “spiediens” uz medijiem nepartraukti palielinas , jo
pieaug komercidlo mediju skaits un izteiktaka klast ietekme un publicistisko arealu. Si
procesa rezultatd mediju vide aizvien vairak un intensivak tiek parsatinata ar komercialo

reklamas un sabiedrisko attiecibu informaciju®.

2.2. Zimola reklama

Reklama misdienas ir daudzveidiga un sarezgita.?’ Reklama ir apmaksats un
nepersonalizéts marketinga komunikacijas veids, kuru veic identificéts reklamdevé;js,
izmantojot dazadus lidzeklus un panemienus , lai ietekmétu pirc€ju ricibu tirgli un sasniegtu
komunikacijas mérkus.

No definicijas izriet, ka reklamai piemit $adi galvenie raksturojumi:

v Maksas forma (reklamdevéjs perk laukumu savai reklamai )

v Masveidiba (reklamu var izplatit avizes, televizija u.c.)

v" Bezpersoniskums ( reklama neparedz tieSus kontaktus ar pirc&jiem, reklama
sp&j veikt tikai monologu)

v reklamdevéja identifikacija ( neatkarigi no reklamas veida ir skaidrs, kas ir
reklamdevgjs)

v’ Sabiedriskums ( reklamas zinojumi piesaista loti daudz cilvéku, lidz ar to
pirkSanas motivi ir Iidzigi un saprotami daudziem)

v’ Parliecina$anas sp&a ( reklamas zinojumi, pateicoties daudzkartgjai
atkartoSanai, var ietekmé@t potencialos pircgjus pienemt lémumu par pirkumu)

V' Izteiksmigums (pateicoties skanu efektiem, krasam,datorgrafikas panémieniem
reklama sp€j loti efektivi att€lot uzn€émuma darbibu un ta produkta ipatnibas,

pasibas un prieksrocibas)?

Bakalaura darba ietveros netiks pétits viss komplekss, bet tikai reklama un sabiedriskas

attiecibas .

% Sandra Veinberga .(2007).Masmediji Prese, radio un televizija.Riga: Zvaigzne ABC. 46.1pp
27 Niedritis, J.E. (2008). Marketings. Riga : Biznesa augstskola "Turiba". 344 -335 Ipp.
28 Valerijs Praude (2011). Marketings:teorija un prakse . 2 gramata. Riga: Burtene.188.lpp.
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2.1.tabula. Reklamas mérki un uzdevumi

Reklamas meérki

Reklamas uzdevums

Informé&t Informét par jauniem produktiem un jau esoso produktu izmainam
Piedavat jaunus produkta izmantoSanas veidus
Inform@t par cenas mainu
Izskaidrot produkta TpaSibas un Ipatnibas
Aprakstit iespgjamos pakalpojumus
Korigét maldigos patérétaju priekSstatus par uzpémumu, produktu vai
pakalpojumu
Samazinat pirc€ju riska pakapi
Vaidot uzpémuma t€lu (imidzu)
Parliecinat Veidot parliecibu par zimola prieksrocibam
Orient@t pircgju uz jauno produktu/zimolu
Mainit pirc€ju uztveri par produkta Tpasibam
Parliecinat pirc€jus biit atsaucigiem pret pirkuma piedavajumu
Parliecinat par piedavajuma sadales kanalu prieksrocibam
Atgadinat Atgadinat pircgjiem, ka produkts vinam biis vajadzigs jau tuvakaja laika
Atgadinat, kur So produktu var nopirkt
Saglabat pircgja atmina priekSstatu par produktu péc sezonas beigSanas
Saglabat atmina konkréta produkta svarigakas prieksSrocibas
Atgadinat par uznémuma atrasanas vietu, darbibu un problémam
Pastiprinat Pastiprinat esoso pirc€ju viedokli par pareizo produkta izveli

Pastiprinat pirc€ju velmi veikt atkartotu pirkumu

Pastiprinat esoso pircgju nodomu kliit par lojaliem pircgjiem

29

Reklamas attistibas laika reklama izpildija dazadas lomas lielos daudzumos.. Sakotngji

vina tapa preces razotdja identificgjumam un So svarigu lomu izpilda art lidz Sodienai.

Lai varétu labak saprast, ka strada reklama, apliikosim tas Cetras lomas, : marketinga,

komunikacijas, ekonomiska, un sociala.

2 Valerijs Praude (2011). Marketings:teorija un prakse . 2 gramata. 236.lpp.
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Marketinga loma- ta ir darbiba, kas 1istenojama pirc€ju vajadzibu un vélmju
apmierinagjumam ar prec¢u un pakalpojumu piedavajumu. Paterétaju konkréta grupa, ir precu
un pakalpojumu potenciali pircgji, kuri izveido mérku tirgu. Marketinga instrumenti ietver
sevi produktu (ka vins$ ir konstruéts, iesainots un ka strada), vina cenu un lidzeklus, kas ir
izmantojamas produkta piegadei taja vieta, kur vinu var iegiit pirc€js. Marketings ietver sevi
§1s informacijas pasniegSanu pircgjam Kopigi Sie Cetri marketinga instrumenti tiek noteikti ka

4P marketinga. Protams, reklama ir viens no svarigiem instrumentiem marketinga.

Marketinga loma -Vina nodro$ina saikni starp pirc€jiem un pardevéjiem tirgi. Reklama ne
tikai informé& par produktu, bet ari transformé vinu kada téla, kurs klast pircéjam par kaut ko
lielaku, neka vienkarSi faktu salikums, kas ir zinojami par preci. Plasa jéga marketingu
komunikacijas ietver sevi ne tikai reklamu, bet ar1 - pardoSanu stimulacijas, attiecibu ar

sabiedribu, specialus pasakumus un sponsoru darbibu, iesainojumu

Ekonomiska loma -Reklama attistas valstis, kas sasniedza noteiktu reklamas daudzuma
Iimeni. tur, kur piedavajums parsniedz pieprasijumu. Tadas valstis ir novérojama reklamas
parvértiba no galvenokart inform&josas radosa pieprasijumu uz konkrétiem brendiem.
Eksiste divas uzskatu sisttmas uz to, ka reklama iespaido ekonomiku. Pirma paredz, ka
reklama ir lidzeklis, kas palidz patérétajiem labak saprast preces veértibu - ievérojot vina
vertibu un informaciju par citiem raksturojumiem, ka kvalitate, pardoSanas vieta un
reputacija.

Otra viedokla piekrit€ji uzskata, ka reklamas parliecinaSanas speks pazemina pat€rétaju

parslégSanas varbiitibu uz alternativu preci neatkarigi no cenas

Sociala loma - ir diezgan daudzveidiga. Vina inform& mis par jaunam vai uzlabotam precém
un maca lietot Sos jaunumus. Reklama palidz salidzinat dazadas preces un to raksturojumus
un zino par gaidamajiem jaunumiem. Vina ir tendencu spogulis modé un dizaina un ienes
ieguldijumu misu estétisku priekSstatu formul€juma. Reklama palidz mums radit personigo
imidzu , pieskir mums ieks&ju raksturojumu un stila izjiitas pilnakas pasatklasmes iesp&ju.
NesSaubami ir pienacis jauns komunikacijas laikmets. Par internetu ir daudz rakstits ka par
vel vienu komunikacijas Iidzekli. Internets ir sazinas , tacu tas ir kaut kas daudz vairak.

Organizacija var mérktiecigi piesaistit kopienas un izmantot komunikacijas potencialu, kas

0y, Vanne, C. Mopuapru, JIx. Bepuert. (2007).Pexnama: npunyunet u npakmuxa. 7-e usnanue. 18.ctp.
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piemit dazadiem rikiem, kadi ir pieejami misdienas. Vairak informacijas par socialajiem

medijiem un to priekSrocibam ir apskatiti nakamaja nodala.

2.3. Zimola reklamas un SA vestijumi socialajos medijos

Internets un jaunas tehnologijas ienem svarigu lomu informésana, izglitoSana un cilvéku
vienoSana apkart pasaulei. Caur socialajiem medijiem ir mainijies uznémumu komunikacijas
veids. Strauji ir mainijies tas, ka sabiedrisko attiecibu kampanas un programmas tiek izplatitas
un méritas.®! Aizvien biezak uznémumi izvélas iesaistities socialajos medijos, jo ta ir iesp&ja
bt vide, kur ir ne tikai to eso$a un potenciala auditorija, bet arl esoSie un potencialie
sadarbibas partneri un pat konkurenti. *? Pateicoties socialo mediju attistibai, sabiedriba sp&j
izlemt vai tai patik produkts. Tas ir situacijas, kurds uzpémumam vairs nav varas par
informaciju, kas tiek izplatita par to produkciju vai pakalpojumiem.

Sobrid internets piedava dazadas socialo mediju platformas, kuras sniedz jaunas
komunicé$anas iesp&jas. STs iespéjas aizvien aktivak tiek izmantotas ari attiecibu marketinga
vid€ ka instruments ar kura palidzibu uznémumi var veidot un attistit saistibas ar saviem
klientiem. Izmantojot socialos medijus ikviens cilveks var dalities ar informaciju par savu
pieredzi ar uznémumu piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem, veidot diskusijas ar
citiem portala lietotajiem, ieteikt vai tieSi pabridinat par kadu preci vai pakalpojumu un izteikt
uzslavas vai stidzibas uzp€émumiem, uzdot jautajumus par neskaidribam, vai paust savus
ieteikumus.®*

Socialie mediji ikdiena ienakuSi loti strauji un organiski un, salidzinot ar
tradicionalajiem medijiem, socialo mediju saturu rada gan ta veidotajs, gan ari lietotajs.
Informacija socialajos medijos atjaunojas nepartraukti, atkarigi no to dalibnieku iniciativas.
Ikviens, kam pieejams internets un atbilstoSas tehnologijas var k]Gt par socialo mediju
lietotaju un veidotaju.

Pasaulé socialie mediji sevi pieteica 20.gs devindesmitajos gados. Socialie mediji ir

daudzu interneta aplikaciju kopums, kas lietotajam ne tikai pasniedz informaciju, bet lauj to

31 Matthews, L. (2010). Social Media and the Evolution of corporate Communications. The Elon Journal of
Undergraduate Research in Communications. P.17-23. Retrieved from: http://www.elon.edu/docs/e-
web/academics/communications/research/02MatthewsEJSpring10.pdf Sk. 03.05.2015.

32 Smith, N., Wollan, R. (2011). The Social Media Management Handbook. New Jersey: John Wiley and Sons.
P. 40.

33 Matthews, L. (2010). Social Media and the Evolution of corporate Communications. The Elon Journal of
Undergraduate Research in Communications. P.17-23. Sk. 23.05.2015

34 Ryan, D., Jones, C. (2009). Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital
generation. P.19.
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veidot arT paSam. Termins socialie mediji ir saistits ar aplikacijam, lietotaju raditu saturu un
pakalpojumu kopumu, kuram var piekliit katrs, kam ir pieejams internets.®® Socialie mediji ir
veids, ka cilveki var sazinaties un sadarboties tieSsaist€. Lietotdji iesaistas ar to sociala
konteksta, kas var€tu ietvert sarunas, komentars, un citu lietotaju veidoto anotacijas un
mijiedarbibas. Publikacijas saturs ir kluvis ievérojami vienkar$aks pédejos paris gados, kas
palidzgjis socialo mediju izmanto§anai. 3

Socialie mediji ir termins, kuru lieto, lai atsauktos uz tieSsaistes tehnologijam un
praksi, ko izmanto, lai dalitos ar viedokliem un informaciju, veicinatu diskusijas un veidotu
attiecibas. Tas ir vienlidz noderigi gan lietotajiem, gan atbildigajiem par komunikaciju un
oficialam amatpersonam.

Tomér, ka norada Pauls Templins (Paul Templin) pasos pamatos, socialie mediji, tapat
ka jebkura cita jauna tehnologija, kas tiek izmantota gan biznesa, gan personiga lieto§ana, no
vadibas puses izsauc primitivu reakciju. Uzskata, ka ir biitiski jamaina sabiedribas domaSana
attieciba uz socialo mediju pielietojumu ikdiena, lai sp&tu saskatit to sniegtas prieksrocibas un
iespgjas ar1 publiskaja komunikacija. Lietotaji socialajos medijos veido un uztur attiecibas.
Izmantojot socialos medijus, cilveki sazinas ar esoSajiem draugiem un atrod jaunus draugus,
pamatojoties uz kopigam interes€m. No biznesa viedokla, tas ietver esoSo un potencialo
klientu apzinaSanu un komunikaciju ar tiem.

Viena no socialo mediju priekSrocibam ir ta, ka nepiecieSamibas gadijuma ir
iesp&jams piedavat plaSakas iesp€as atri pielagot vai parfokusét komunikaciju. Socialo
mediju izmantoSana ilgtermina ir efektivs komunikaciju veids, jo ir salidzino$i zemas
izmaksas, attieciba pret iegito rezultatu. Ka arT socialie mediji lauj samazinat atkaribu no
tradicionalajiem medijiem un neprecizitatém tajos, vienlaikus laujot saviem lietotajam
komunicgt ar kadu konkré&tu personu, uzdodot tai konkrétus jautajumus bez starpniekiem.

Lai paaugstinatu savu klatesamibu interneta, jadoma ne vien par to, ka veidot argjas
saites uz saviem resursiem, bet ka konkréto socialo mediju padarit pieejamaku interneta
mekl&tajprogrammam.®’

Sis salidzinosi jaunas patérétaju iespéjas sak apzinaties arT marketinga specialisti, kas

saprot, ka labakais veids, ka kliit sadzirdétam musdienu interaktivaja pasaulg, ir iesaistities

3 Lester, J., Water, J.K. (2010). The Everything Guide to Social Media: All you need to know about
participating in today’s most popular online communities Massachusetts: Adams Media. P.2.Retrieved from:
http://books.google.lv/books/about/The Everything_Guide to Social Media.html?id=hgj_hUnl_80C&redir_esc
=y sk.30.04.2015

36 The begin’s Guide to Social Media.Retrieved from:
http://d2eeipcrcdle6.cloudfront.net/quides/beginners_guide to social _media.pdf . P.2. sk.30.04.2015

7 Turpat. 3.lpp
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diskusijas un ieklausities savos klientos. Lielais skaits korporativo profilu socialajos medijos
liecina par to, ka uzp€mumi ir sakusi apzinaties, ka tradicionalie masu sazinas Iidzekli vairs
nav tik iedarbigi ka agrak. Pasaule ir mainijusies un tradicionalie veidi ka uzpémumi
kontrol&ja savus zinojumus vairs nav iedarbigi.®

Ir vairaki iemesli kapéc socialie mediji ir liels ieguvums tiesi attiecibu marketingam.
Pirmkart, socialie mediji uznémumam lauj savus paterétajus iesaistit radosa procesa, palidzot
veidot un radit socialo mediju saturu Klientu aktivai iesaistei ir savas priekSrocibas, pirmkart,
tas var palielinat klientu lojalitati, jo klienti, kuri vairak iesaistas biis ar1 vairak ieintereséti
nopirkt uzn€muma produktu. Iesaistoties un sadarbojoties ar uzn€mumu, klienti ar1 iesp&jams
biezak runas un stastis par totalak saviem draugiem. Otrkart, socialie mediji veicina ta saukto
»word of mouth” komunikaciju, kas atvieglo un veicina patérétajos izpratni par marketinga
zinojumu, jeb nozimé ,,dalities ar informaciju”. Musdienas biezi vien klienti uzticas viens
otram daudz vairak neka uznpémumam.*®

Mediji spgj realizet tikai vienvirziena komunikaciju — no raiditaja pie publikas. Ja
avizes vai televizija butu sazinas lidzeklis, tad redakciju un mediju vaditajiem nebiitu
jauztraucas par to, ,,Vai mus skatas”, ,,vai mis lasa”, jo sazina biitu atgriezeniska un dati par
recipientu skaitu paraditos tikpat vienkarsi, ka tas Sodien vérojamas interneta portalu diskusiju
lapas. Masmedijiem nav §is atgriezeniskas saites. Medijiem ir loti svarigi zinat, ka auditorija
reagé un verté vinu darbu. Sis process nav statisks, jo attistas gan mediju piedavajums, gan
publikas sastavs un gaume. Mediju publika var bt aktiva un iesaistities notiekosaja ,bet ta

varbiit arT pasiva un agresiva."’0

2.4. Zimola un marketinga komunikacija

Lai sasniegtu marketinga mérkus, ir nepiecieSama strat€gija, kura ieklauj dazadus
kompleksus pasakumus. Nosaukums ,,.komplekss™ atgadina, ka ir jaievéro pareizais lidzsvars
starp dazadiem marketinga elementiem. Klasiska marketinga izpratné marketinga komplekss
ir vadiSanas pasakumu kopums, kuru veic organizacijas, lai panaktu vélamo pirc€ju attieksmi

pret piedavatiem produktiem. F.Kotlers norada, ka marketinga komplekss ir uznémuma

% Peppers & Roggers Group. (2009). Relationship Marketing 3.0. Thriving in Marketing’s New Ecosystem.
Retrieved from: http://www.digita Ice ment.co m/CRM/pdf%5Cd igitalce mentwp_092409 final.pdf Sk:
24.05.2015

% Thackeray, R. etc. (2009). Enhancing Promotional Strategies Within Social Marketing Programs: Use of Web
2.0 Social Media. London: Sage Publications. P. 340.

40 Sandra Veinberga .(2007).Masmediji Prese, radio un televizija. Riga: Zvaigzne ABC. 310.Ipp
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instrumentu kopums, ko izmanto, lai 1stenotu marketinga mérkus tirgii. Galvenais marketinga
kompleksa mérkis ir nodro§inat konkurences prieksrocibas un iekarot stabilu poziciju tirgi.*!
Marketinga kompleksu veido Cetri savstarp&ji saistiti elementi: prece, cena, sadale un

virzisana tirgii. Tap€c marketinga kompleksu biezi sauc par ,,4P”. Terminu marketinga mikss
1953. gada ieviesis Neils Bordens, un 1960. gada So terminu papildinajis ar apzim&umu ,,4P”
profesors E. Jeroms Makartijs.*2
Marketinga komunikaciju kompleksa ietilpst:

v" Reklama ;

v" Produktu realizacijas veicinasana ;

v’ Sabiedriskas attiecibas;

v’ Tie$ais marketings;

v" Personiska apkalpoSana;

Sim kompleksam ir ari cits nosaukums- metodes produktu virzidanas tirgs.*

Komunikacija (latipu val. Communicatio) ir informacijas apmainas process, ir
samazinasanas, process, domu, priekSstatu apmaina starp cilvékiem vinu darbibas laika.
Komunikacijas maksla ir pats galvenais ikviena vaditaja darba.*

Marketinga un uznémuma sekmes miisdienas nosaka uznémuma specialistu prasmes
uzturét koordinétas, mérktiecigas un nepartrauktas attiecibas ar saviem pircgjiem, veidojot
saskarsmi. Uzpeémums, ka zinams, péc savas butibas pastav, funkciongé pircgju del.
Uznémumam ir jaattistas nemitigi mainigaja argja vide, kura darbojas arT citi uzpémumi, kas
nozimé asas konkurences apstaklus. Lai uznémums pastavétu , ir vajadzigi pircgji, klienti,
sadarbibas partneri, ar kuriem uzn€mumam jacenSas veidot ilgstoSas sadarbibas saiknes.
Riipes par klientu ir labas komunikacijas pamats.*°

Marketinga komunikacijas ir lidzekli cilvéku tieSai un netieSai informéSanai,
parliecinasanai un/vai atgadinaSanai par uzpémuma produktiem, zimoliem, marketinga
pasakumiem, lai ietekmétu vinu ricibu tirgi.

Marketinga komunikacijas pilda patérétajiem svarigas funkcijas. Ar to starpniecibu

var paradit un zigot par produkta raksturojumiem, par ta razotaju un tirgotaju ,par pirkuma

41 Gaile-Sarkane E.(2005) Elektroniska komercija. Riga: RTU izdevnieciba. 47. Ipp.

42 Randall, G. (1996). Principles of Marketing. London: Routledge.P.149.

4 Valerijs Praude (2011).Marketings:teorija un prakse . 2 gramata. Riga: Burtene. 188.Ipp.
4 Niedritis, J.E. (2008). Marketings. Riga : Biznesa augstskola "Turiba". 335. lpp.

4 Turpat. 334. Ipp.
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veicinaSanas metodém. Marketinga komunikacijas lauj uzpnémumam zimolus saistit ar
patérétaju ricibu, situaciju un iespaidu.*®

Masu komunikacija (kuru izmanto medijos stradajosie) vienlaikus verSas pie loti
daudziem, par kuriem nav konkrétas informacijas. Turpreti attiecibu komunikacija (reklama,
PR ,marketings) ir veérsanas pie konkrétas iepriekS apzinatas auditorijas ar noteiktu meérki-
pierunat te&rét naudu, pirkt preci vai pakalpojumu. 4’

Marketingam ir divi pamatuzdevumi. Pirmais — detaliz&ti , riipigi un vispusigi analiz&t
pircéju vajadzibas, lai atbilstigi konstatétajam adapt€tu esoSos vai raditu jaunus produktus.
Otrais- aktivi sadarboties ar pircjiem, inform&jot par viniem noderigiem produktiem un
piedavajumiem, to raksturojumiem, par tam vertibam, ko iegts pircgji, iegadajoties attiecigo
produktu, radot droSa partnera t€lu un veidojot pircgjam ieinteresétibu ar viniem
pienemamiem stimuliem, kas kopuma veicina produktu pieprasijumu, stimul produkta noietu

un nodro$ina uzpémumam ienakumus. So uzdevumu risinasanas efektivitate ir atkariga no ta,

cik veiksmigi darbojas marketinga komunikaciju komplekss.*®

Sutitajs > Kodesana —>| Informacijas —> Dekodésana >  Sanémgijs
Iidzekli,

pazinojums

1

<— Traucgjumi —>
(troksni)

J

Atgriezeniska Atbildes
— saite reakcija <

2.2.att. Senona un Vivera komunikacijas modelis

Komunikacijas procesa ir vairaki elementi (skatit 2.2 Att€lu). Saskarsmes situacija
vienam komunikacijas partnerim, vai citadi sakot sititajam ir kada informacija — pazinojums,
ko vin$ vélas nodot otram partnerim- sapéméjam. Vins to nodod izvéletaja kontakta veida-

saruna, vestule, ar elektronisko pastu, reklama, skatloga noform&juma, kataloga, piedaloties

46 Valerijs Praude (2011). Marketings:teorija un prakse . 2 gramata.Riga :Buretene. 188.1Ipp.
47 Sandra Veinberga .(2007).Masmediji Prese, radio un televizija.Riga: Zvaigzne ABC. 47..Ipp
48 Niedritis, J.E. (2008). Marketings. Riga : Biznesa augstskola "Turiba". 335 Ipp.
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izstade. Sutitajs izvélas, kada valoda to pateikt- tas ir kods, lai partneris to saprastu un
informacija sasniegtu mérki.*® Senons un Vivers piemin tadu pieméru, ka sarunas bridi,
informacijas avots un zinojuma mérkis ir cilvéku smadzenes, raiditajs ir cilvéka balss un
valoda, troksnis ir jebkads trauc&jums, pieméram, kads papildus troksnis, uztvérgjs ir cilveka
auss un mérkis ir uztvérgja smadzenes.*

Pastav divi komunikaciju modeli: Vienvirziena un divvirzienu. Pie vienvirziena
komunikacijas pieder monologs. Tas nozimé, ka saruna partneris musu gadijuma tas ir
pardevéjs runa, bet pirc€js galvenokart klausas. Divvirziena komunikacijas modelis ir dialogs,
diskusija.

Marketinga komunikacija ir divpusgjs process. No vienas puses, tiek veikta iecercta
iedarbiba auditorijai. No otras puses, tieck sanemta informacija par auditorijas reakciju uz
veiktajam darbibam. Abas komunikaciju puses uznémumam ir vienlidzigi nozimigas."!

Lai nodroSinatu efektivas komunikacijas , uznpémumi slédz ligumus ar reklamas
agentiram, lai tie veiktu produktu realizacijas stimuléSanu, meklé specialistus sabiedrisko
attiecibu joma, apmaca tirdzniecibas personalu.>?

Planojot un organizgjot marketinga pasakumus un tajos iesaistitos darbiniekus, janem
vera , ka marketinga komunikaciju kompleksa uzdevumi ir : Ietekmét uznémuma produktu
pieprasijumu; letekmét cilvéku un organizaciju uztveri par uznémumu (uzpémuma tels,
reputacija) atgadinat cilvékiem un organizacijam par uznémuma produktiem.

Virzisana - ta ir ikviena uznémuma darbiba, ko izmanto uzpémums, lai informéetu,
parliecinatu vai atgadinatu par savam precém, pakalpojumiem un par uzndmumu.>

Reklamas zinatnieks Deivids Ogilvi (David Ogilvy) uzskata, ka labakais veids, ka
komunicét ar patérétaju, nodot kadu zinojumu par zZimolu ir reklama.>* Deivids piemin tadu
faktu, ka, veidojot zZimola reklamu, svarigakais ir atceréties, ka reklama ir ieguldijums zimola
attistiba un veiksmé.

Pienemts uzskaitit, ka reklama - tas, vispirms, ir vardu un grafisku t€lu kopums ar
kuru palidzibu reklamists iedarbojas uz patérétaju domam. Tomeér no pieredzes labi zinams,

ka vardi automatiski nekad neparverSas par ricibam. Dzivé més reti pievérSam uzmanibu pat

49 Turpat. 336.Ipp.

50Shanon, C.E., Weaver, W. (1998). The Mathematical Theory of Communication. Chicago: University of
Ilinois Press. P. 6.

51 Turpat 336-340.1pp.

52 Valerijs Praude (2011). Marketings:teorija un prakse . 2 gramata. Riga : Burtene. 188.1pp.

53 Niedritis, J.E. (2008). Mdrketings. Riga : Biznesa augstskola "Turiba". 344 Ipp.

4 Ogilvy,D.(1985).0gilvy on advertising. New York: Vintage Books. P.14.
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loti pareiziem vardiem, uztverot tikai tos kuri atbilst miisu personiskam prasibam. > Péc
teorétiku domam, reklama darbojas ka vardnica, atdzivinot misos jaunus patéréSanas
apzimgjamos un apzimé&tajus. Skatoties reklamas, patérétajs mekl€ jaunas idejas, ka ari
simboliskus un jaunus lidzeklus vecajam idejam. Tapéc reklama misdienas ir viens no misu
ievérojamakajiem eksperimenté3anas avotiem. >

Reklama — ta ir viena no masveida komunikacijas formam. Ta nodod dazada tipa
marketinga informaciju, kas ir balstita uz sapratnes panaksanu starp pardevejiem un pircgjiem
tirgt. Reklama ne tikai informé par produkciju, bet ar1 vienlaikus transformé to kada téla, kurs
top pirc€ja apzina neatdalams no faktiskajam noverojumiem par reklam&amas preces
kvalitatem", uzskata amerikanu pazistamie specialisti reklamas psihologijas joma, - D. Bernet
un C.Moriarti. >

Reklama sak izsaukt stridus, kad rodas jautajumi par to, ka vina iespaido cilvékus un
cik loti pozitiva izradas S1 ietekme. Vieni pazino, ka ienist reklamu, ta liek viniem izdarit to,
ko isteniba tie negrib darit. Citi uzskata reklamu par orientieri modes pasaulé vai aizraujoSu
skattjumu, kura tiek izmantoti jautri joki, teicama miizika un pievilcigi t€li. Tomer nevienam
No Mums neizsauc $aubas tas fakts, ka reklama var efektivi iespaidot.®

Ar marketinga rasanos divdesmita gadsimta 30-50.gados reklamu saka aplikot ka
divpusgju komunikaciju, kas ir tieSa vai netieSa saskarsme, mijiedarbiba starp reklamas
sniedz&ju un patérétaju. Saja gadijuma reklamas tirgus analizé lielu lomu spélé tads jédziens
ka "atgriezeniska saikne".

Péc A. Dayan (A. Daijan) domam, cilvéki pérk preces ievérojot to, ka citi var
padomat vai sacit par viniem pamatojoties uz iegadatajam lietam. Tade] izglitoti un zinosi
reklamdeveji, butiba maca cilvekam sapnot par preci to, kas atSkir no simtiem pilnigi
analogiskam lietam. Saja gadijuma psihologi atzimé, ka prestiza jedziens izradas
"priek$metisks": tas, kas likas prestizi vienam cilvékam (kadai lauzu grupai), var bat absoliti
neprestizi citam.>
Reklama var vienkarSi informét vai parliecinat, runat par labumu, preces unikalitati

vai, pieméram, par pat€rétaja problému risinajumu, viga dzives kvalitates uzlabojumu. Bet

% Jle6enen-Jlro6umos, A.(2002). lcuxorozus pexiamot. Cankt Ietepbypr: [Tutep.6 c.

%6 McCracken, G. (2005). Culture and consumption Il. Markets, meaning and brand management. Bloomington,
Indianapolis: Indiana University Press. P.36.

5 Jle6enen-Jlro6umos, A.(2002). lcuxonozus pexnamwvt. Cankt IetepOypr: [Tutep. 24.c.

8 Y. Vanne, C. Mopuapru, Jx. bepuerr. PEKJIAMA: IIPUHIJUIIBI U [IPAKTHUKA. 7-e usnauue, 2007 rog,
1l4.c.

%9 Jle6enen-Jlio6umoB, A.(2002). ITcuxonozus pexnamor. Cankt IetepOypr: Iutep.25-26.c.
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jebkura gadijuma komerciali 1pasi efektiva izradisies ta reklama, kura tiks versta pie patérétaja
personibas pirmpamatiem, vina fundamentalajiem motiviem.

"Reklama pastiprina apmierinatibu no pirkuma. Asociacijas, prestiza simboli, kurus
vina iegulda precg, izrada svétigu iedarboSanos uz patérétaja psihi, vins sak lepoties ar saviem

pirkumiem - kosmétiku, apgérbu, automobili, gramatam. %

% Turpat 28 Ipp.
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3. METODOLOGISKA DALA

Sis nodalas mérkis ir aptvert informaciju ar kadam metodém tiks atlasiti dati empiriskajai
dalai. Nodala izklastits pétijjuma dizains un apskatita darba izmantota metodologija. Socialo
tiklu vietné Facebook un Twitter tiek analizéti ,,Kino=Citadele “veiktie ieraksti, laika perioda
no 2014. gadal.junijam Iidz 2015.gada 1. maijam. P&étljuma veikSanai tiek pielietotas Cetras
petniecibas metodes. Pamata izmantota kvalitativa kontentanalize, ar kuru tiks pétitas
Facebook un Twitter publikacijas. Otrkart apskatita fokusa grupas diskusija, treskart dalgji

strukturéta intervija un aptauja.

Pétijjuma dizains:

Petijuma tika izmantots ,,letekmigako zimolu tops 2015, kura pirma desmitnieka ir
iekluvis ,,Forum f Cinemas” zimols, jeb 5. vieta. To pamato vairaki iemesli. Topa mérkis ir
palidzét zimoliem izvertét savas aktivitates socialajos tiklos, dot iesp&u salidzinaties un
macities no citiem. TieSi tade] katra meéneSa sakuma tos zimolus, kas pedéja menesa laika
sp&jusi visveiksmigak iesaistit socialo tiklu Facebook un Twitter lietotajus savas aktivitates.
Ietekmigakos zimolus iesp&jams apliikot gan atseviski katra no socialajiem tikliem, gan viena
kopiga topa. Topa galvena méraukla ir cilvéku skaits, kas meénesa laika iesaistijusies zimola
veidotajas aktivitates - sakusi sekot zimolam, parpublic&jusi vai koment&jusi zinu, piemin&jusi
zimolu sava socialo mediju ieraksta un daudzas citas ar zimolu saisttas aktivitates.®!

Ka pétniecibas metodes tika izmantota kontentanalize, anketéSana, dal€ji strukturétas
intervijas un fokusa grupas intervija .

Ar interneta aptaujas palidzibu tiek iegiita informacija no plasakas auditorijas, lai
apkopotu cilvéku domas un attiecksmi par ,,Kino=Citadele” uzp€mumu, reklamam un

sabiedrisko attiecibu vestjjumiem.

3.1 Kontentanalize

Kontentanalize ir satura analize, kuru izmanto liela apjoma datu apkopoSanai.
ST metode ir balstita uz konkrétu vizualo elementu skaiti$anu, lai tas varétu apkopot elementu

biezumu.%? Kvalitativa kontentanalize parasti sakas ar rakstveida dokumentu, pieméram

61 Zimolutops. Izgiits no : http://www.zimolutops.lv/ietekmigakie-zimoli/metodologija/ Sk.01.05.2015
%2 Rose, G. (2001). Visual Methodologies: An Introduction to the Interpretation of Visual Material. London,
GBR: Sage Publications. P. 6.
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intervijas vai kada cilvéka novéroSanas protokolu. Interviju gadijuma dokuments varbiit ari
video vai audio ieraksta rakstveida pieraksts. &

Pirms kontentanalizes uzsaks$anas, ir jaizvirza jautajums, uz kuru nepiecieSams atbildét
pec kontentanalizes veikSanas. NakoSais solis ir nepiecieSamo p&tamo objektu atlase, péc
kuras tiek izstradatas kategorijas, kas nosaka, cik reizes un kadi mainigie tiks mériti. Lai
pétijuma iegttie dati biitu derigi, kontentanalizes dizains pétijuma gaita paliek nemainigs un
kategorijas nedrikst parklaties.®*

Ka to atzim&ja Kromrejs kontentanalize ir “p€tijuma metode, ar kuras palidzibu
secinajumu var tikt iegiiti pamatojoties uz jebkada veida datiem, sistematiski un objektivi
analizgjot to veidojoso elementu nozimes.” ® Kontentanalizei ir divas pieejas — kvalitativa un
kvantitativa. Bakalaura darba izmantota kvalitativa kontentanalize.

Izmantojot kvalitativo kontentanalizi, kategorijas vai t€mas tiek apkopoti sakotngjie
dati. Apkoposana notick pamatojoties uz derigiem izskaidrojumiem un slédzieniem. Sis
process izmanto induktivu sprieSanu, vélak rodas t€mas un kategorijas no datiem, kuras
pétnieks ir patstavigi salidzinajis un riipigi parbaudijis. %

Bakalaura darba pétijumu tiks apskatiti ,,Kino=Citade” veiktie ieraksti un komentari
socialo tiklu vietné Facebook un mikroemuara vietné Twitter. Ievietotie ieraksti tiks sagrupéti
péc ttmam: reklama, slépta reklama, PR, kinoteatrT notiekoSa aktivitates, sabiedribas partneri
un konkursi. leraksti tiks arT sagrupéti péc veidiem — attéls, video, teksts, aptauja. Tas laus
noskaidrot, kada veida saturs dominé kinoteatra ,,Kino=Citade” Facebook un Twitter konta.
Tiks izpétita arT intensitate, lai noskaidrot cik regulara ir ,,Kino=Citadele” komunikacija, vai

ta ir vienmeriga. Komentaros, tiks pétits ar1 lietotaju teiktais.

3.2 Vizuala kontentanalize

Vizuala kontentanalize balstas uz konkrétu vizualo elementu skaitiSanu, un pec tam

tiek analizéts $o attélu biezums konkrétaja avota. &’

83 Artiirs Kroplijs,MalgoZata Ras¢evska.(2010).Kvalitativas pétniectbas metodes socialajas
zinatnés.Riga:Raka.125-128.1pp.

® Rose, G. (2001). Visual Methodologies: An Introduction to the Interpretation of Visual Material. P.60

8 Artiirs Kroplijs,MalgoZata Ras¢evska.(2010).Kvalitativas pétniectbas metodes socialajas
zinatnés.Riga:Raka.125-128.1pp.

8 Zhang, Y, Wildemuth, B.Qualitative Analysis of Content. P. 2.

%7 Rose, G. (2001). Visual methodologies: An introduction to the interpretation of visual materials. London:
SAGE publication. P. 54. — 61. Retrieved from :
http://sociology.sunimc.net/htmledit/uploadfile/system/20100828/20100828142716116.pdf
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Kad tiek atlasiti pétamie attéli, nakamais solis ir izstradat kategorijas lai att€lu varétu
kodgét. Vizuala kontentanalize balstas uz klasiskas kontentanalizes kategoriju strukturéSanas
pamata, kategorijam ir jabit objektivam un aprakstosam. Izmantotam kod&Sanas kategorijam
jabut :

o [zsmelosam. Katram att€lam jabit iedalitam sava kategorija.
o  FEkskluzivam. Kategorijam nedrikst parklaties.
o Informéjosam. Kategorijam ir jabiit analitiski interesantdm, kategorijam jabiit
saskanotam.
Tomér izveidot $adas kodésanas kategorijas, kas atbilst visiem kritérijiem nav viegli.®®
Vizualas kontentanalizes kategorijam ir jabiit tik skaidri definétam.
Pastav vairaki veidi, ka registrét kodésanu. Tas ir veicams manuali, katram att€lam,

vai ar datora palidzibu ierakstot informaciju.®

3.3 Fokusagrupa

Fokusagrupa ir padzilinata intervija, kas palidz strukturét kvalitativu péttjumu.’® Ta ir
kadas problemas merktieciga apspriesana grupa. Fokusagrupu vada un kontrole intervetajs,
kas uzdod jautajumus un mudina respondentus diskutgt sava starpa.’! Intervétaja loma ir radit
fokusgrupas dalibnieku mijiedarbibu, sniegt detaliz€tus paskaidrojumus, kad nepiecieSams,
virzit diskusiju uz sakotngjo méerki.”

Fokusagrupas sastavs tiek formé&ts pec ieprieksgjas cilveku atlases, kuri piekrita
piedalities diskusija par noteikto tematiku. Fokusagrupas dalibnieki tiek atlasiti péc kopigam
interesdm, kuras ir atbilstosan pétijumu témai.”

Fokusagrupas intervija ilgst 1-2 stundas un taja piedalas no 8 Iidz 12 cilvékiem.
Fokusagrupas intervija ir labaka par viens pret viens interviju, jo fokusagrupas dalibnieki
palidz viens otram izdarit secinajumu un pareizi noformulét savas domas.’

ST pétTjuma gaita tika veiktas fokusagrupa, kuras piedalisies 11 kinoskolas ,,Charlie

Cinema School” studenti. Dalibnieki vecuma no 12 lidz 45 gadiem. Respondentiem ir Iidzigas

8 Turpat. 64. — 65. Ipp.

®9Turpat. 68. Ipp.

" Yamne Y.uap.. (2001). Pexrama npunywine u npaxmuxa.znanue Bropoe.Cankt-nerepoypr: [utep. 229.ctp.
" Jleeuc J. J. (2003). Hccredosamus 6 pexiamuoti Oesmenvhocmu. Teopus u npaxmurxa. Mocksa:
Bunbsamc.302.c.

2 Kress, V. E., Shoffner, M. F. (2007). Focus Groups: A Practical and Applied Research Approach for
Counselors. Journal of Counseling & Development, Vol. 85, P. 190-191.

73 Benanosckuit, C. (2001). Memoo ¢poxyc-epynn.Mocksa: Huxkosno-Meaua. 30 c.

" Jasuc 1. H. (2003). Hccredosanus 6 pexnammoii Oesmenvrocmu. Teopus u npaxmuka. Mocksa:
Bunbesamc.302.c.
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socialas iezimes, un intereses, kas palidz&ja viniem justies €rti un brivi fokusagrupas intervijas
laika. Fokusa grupu interviju mérkis bija noskaidrot attieksmi pret “Kino=Citadele ”
reklamam un sabiedrisko attiecibu aktivitatém. Radot respondentiem dazadas drukatas un

video reklamas .

3.4 Aptauja

Ka viena no pétnieciskajam metodém Saja darba tiks izmantota aptauja. Aptauja ir
sakotngjas informacijas ievaksSanas metode, kas paredz uzdot p&tamajam mutiskus vai
rakstiskus jautajumus, ka ar1 iegtito atbilzu statistisko apstradi. Anketa- jautajumu saraksts
informacijas iegisanai no respondentiem. Labai anketai ir japiesaista respondentu uzmaniba
un jastimulé vina ieienteresibu dot pilnigas un precizas atbildes. "> Miisdienas aptaujas
metodes tiek pielietotas to jautajumu izp&te, kur informacijas nesgjs ir cilvéks. Visbiezak ar
aptaujas palidzibu var iegit informaciju par motiviem, prioritateém, planiem, attiecibu

strukturu, dzivi. Aptaujas metodei raksturigais:

1. Informaciju tiesi sniedz petamais problémas neséjs, notikuma dalibnieks;

2. Ta versta uz to problémas izpausmju izpéti, kas ne vienmér atrodami dokumentos un
verojami tiesa veida,

Ta ir sociali psihologiska komunikacija starp anketétaju un respondentu;

To var izmantot dazadako dzives jomu izzinaSanai;

Ta dod iesp&ju diezgan Tsa laika aptaujat plaSas masas;

Iegiist informaciju gan par darbibas motiviem, gan pasas darbibas rezultatiem,;

N o g s~ w

legiita verbala informacija ir vieglak un leétak kvantitativi apstradajama neka neverbala

informacija.’

Aptaujas metode nozimé divus iesp&jamos aptauju panémienus:

kas vinam ir saprotama,
2. Intervija. Aptaujas veids, kas paredz informacijas iegiiSanu, respondentam un
pétnickam atrodoties sociali psihologiska mijiedarbiba. Intervijas batiba ir

informacijas ieguve, pastavot iesp&jai sekot 1idzi intervijas laika sniegtas informacijas

75 Kristapsone, S.(2008).Zinatniskd pétnieciba studiju procesa. Riga: Turiba. 208.-235.1pp.
6 Turpat. 208-235. Ipp
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patiesigumam, ka arT intervétdja un respondenta personiga saskarsme nodroSina
aptaujas jautajumu pilnigaku izpratni un atbilzu sniegSanu. Intervija lauj iegit

informaciju par viedokliem, uzskatiem, priek3statiem un motiviem.’’
Aptaujas metodi var Tstenot dazadi:

Tiesa vai pastiprinata aptauja ( pa pastu, pa talruni, elektroniski);

Individuala vai grupas aptauja (aptauja katru respondentu atseviski vai grupu);
Briva, vai strukturéta aptauja;

Rakstiska, vai mutiska;

Nepilna (izlases) vai pilna (generalas kopas) aptauja;

© a k~ w e

Aptaujas darba vieta, tirdzniecibas centros, dzives vieta.’®

ST pétijuma gaita tika izveléti 100 kinoteatra ,,Kino=Citadele” skatitaji, kuri piedalijas
aptauja. Aptaujas norises vieta ir kinoteatris ,,Kino citadele” tas telpas pirms seansiem.
Dalibnieki pieder pie dazadam vecuma un dzimuma grupam, ka arT tiem ir atSkirigas socialas
iezimes Sis aptaujas mérkis bija noskaidrot Kino =Citadele lojalo klientu atticksmi pret $o
kinoteatri, tas reklamam un sabiedrisko attiecibu aktivitatém, aptaujas pieméru var apskatities
1.pielikuma.

Otra aptauja notika interneta izmantojot Google aptaujas platformu, taja piedalijas 180
respondenti, dazada vecuma un dzimuma grupas, no dazadam Latvijas pilsétam. Anketa tika
izplatita ,,Forum f Cinemas” Facebook lapa, respektivi komentaros, izsttita privati daziem
»Forum f Cinemas” Facebook lapas sekotajiem. Anketa tika publicéta dazadas domu biedru

grupas kuras ir saistitas ar kino.

3.5.Intervija

Intervija ir nozimiga kvalitativas pétniecibas datu vaksanas metode. Intervija ir aptaujas
veids, kas paredz informacijas iegtiSanu no respondentiem. Intervijas optimalais ilgums ir no
15 Iidz 90 minttém. Tas struktiira Iidziga anketas strukttirai- no ievada jautajumiem ir japariet
pie pamatjautajumiem. Intervijai ka informacijas ieguves metodei ir priekSrocibas, bet

vienlaikus piemit ar1 trikumi:

Prieksrocibas Trokumi

" Turpat 208.-227.1pp.
8 Turpat 208.-227.1pp.
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Iesp€ja iegiit informaciju par viedokliem, Intervijas apstakli biezi vien neveicina
uzskatiem, motiviem, priekSstatiem. atklatibu ( piem&ram atrodoties respondentam
un intervétajam telpa kopa ar citu

nepiederoSo personu)

Iesp&ja novertet intervijas laika sniegtas Informacijas ieguve ir laikietilpiga, jo ar
informacijas patiesumu katru respondentu jastrada individuali.
Intervétaja un respondenta personiga Intervétaji ir profesionali jaapmaca

saskarsme nodroSina aptaujas jautadjumu

pilnigu izpratni un atbilZzu sniegSanu

79

Intervétaja uzvedibai un kermena valodai v€lams biit citus respekt€josai un modrai, pauzot
interesi, bet ne direktivai. So prasibu ievérosanai nozimé, ka intervétajam:
1. Jalieto atbilstosa leksika ( runajot ar nespecialistu , nav jalieto termini);
2. Jaizvairas no uzvedino$o vai tendenciozu jautajumu uzdoSanas, kas respondentam
gandriz pasaka atbildi prieksa;
3. Jaizvairas no virziSanas pétijuma detalas;
4. Jaizvairas intervijas laika iesaistities privatas sarunas;
5. Nejausi jauzdod kontroljautajumi, lai parliecinatos, vai atbilde ir bijusi saprotama un
ka respondents ir bijis konsekvents savas atbilde€s;

6. Jakontrolé respondenta izpratne, uzdodot atbilstoSos jautajumus par vina teikta jegu.®

Dalgji strukturétas intervijas - Ka norada nosaukums S§is intervijas veids ir vairak
strukturéts neka atveérta intervija.8! P&tniekam ir jau kaut kadas zinaSanas par galvenajiem
jautajumi un gaidas, kas var€tu rasties, vai arl velme ierobeZot interviju ar konkrétu
informacijas apjomu. Saruna tiek ierosinata ar diezgan plasu atvertu jautdjumu vai
pamudinajumu kas saistits ar pétamo tému. Atseviski tiek lietoti visparigie jautdajumi, lai
nelautu respondentam novirzities sava stastijuma no temata, kas interes€ pétnieku. Intervijas

atbildes var protokola vai veikt cita veida ierakstus, ka audio vai video.®?

0 Kristapsone, S.(2008). Zinatniska petnieciba studiju procesa.Riga: Turiba. 262.-266.lpp.
8 Artiirs Kroplijs,MalgoZata Ras¢evska.(2010).Kvalitativas pétniectbas metodes socialajas
zinatnes.Riga:Raka.96-103.Ipp.

81 Turpat.103.1pp.

8 Kristapsone, S. (2008).Zindatniska pétnieciba studiju procesa.Riga:Turiba. 262.-266.lpp.
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Dalgji strukturéta intervija ir veids kur§ paredz jau sagatavotu un noteiktu jautajumu
esamibu, tacu pielauj arT papildinasanu sarunas gaita. Ta ka sarunas gaita tiks iegiita jauna
informacija, bls nepiecieSams papildinat jau sagatavotus jautajumus ar papildjautajumiem.
Intervijas sakuma tiks uzdoti vispargji jautajumi.

Dalgji strukturéta intervija notiks ar reklamas menedzeru Reini Amolinu. Intervija
norisinasies Forum Cinemas ofisa. Sis intervijas laika tiks noskaidrots, kada ir reklamas
darba organizacija, mérki un instrumenti, kap&c tika mainits nosaukums, bet vienlaicigi
saglabats arT ieprieks$&jais — “Forum f Cinemas” , kadas reklamas aktivitates tiek rikotas, uz
kadiem socialajiem medijiem un ftikliem tie fokusgjas. Interviju meérkis ir noskaidrot
atseviSkus jautdjumus uz kuriem nevar atrast atbildes patstavigi. Intervijas jautajumi

apskatami 4.pielikuma.
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4. EMPIRISKA DALA

4.1. Uzpémuma ,,Kino= Citadele” raksturojums.

Kinoteatris "Kino Citadele" ir pirmais daudz zalu kinoteatris Latvija, kurs tika atverts
2003. gada 31. oktobri, un joprojam ir viens no lielakajiem un modernakajiem kinoteatriem
Austrumeiropa.

SIA "Forum Cinemas" nodarbojas ar filmu izradiSanu un izplatiSanu, parstavot 2 filmu
izplatiSsanas kompanijas (Universal Pictures International, Paramount Pictures International)
un esot daudz zalu kinoteatra "Kino Citadele" operators.

SIA "Forum Cinemas" ir dibinata 1993. gada un uz So bridi ir Somijas uzpémuma
"Finnkino" Oy meitas uzpémums Latvija. P@d&jo gadu laika "Finnkino" ir spgjis attistities
arvien jauna kvalitate, turpinot saviem skatitdjiem sniegt Tpasu kino apmeklgjuma
piedzivojumu, ko nodroSina jaunakas digitalas un 3D tehnologijas, jaunu daudz zalu
kinoteatru atvérSana.

Lidz 2006. gada 21. martam "Forum Cinemas" bija pazistams skatitajiem ka "Baltic
Cinema", no 2008. gada 1. Novembra kinoteatra "Parex Plaza" nosaukums bija "Coca
ColaPlaza", bet kops 2010.gada 17. septembra -"Kino Citadele".

Kinoteatris 1pasSu uzmanibu pieveérs att€la un skanas kvalitatei, katra no atvertajiem
kinoteatriem wuzstadot modernako aprikojumu. Uzlabojot kinoteatru piedavajuma un
apmeklejuma kultiiru, centienos piedavat aktualas filmas pec iesp€jas atrakai izradiSanai
Latvija, ir audzis gada izradamo filmu skaits no vidéji 50 filmam gada lidz vairak neka 100.
Tapat ir proporcionali palielinajies apmekletaju skaits, 1pasi péc kinoteatra "Kino Citadele"

atklasanas 2003. gada nogal@.
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»Kino=Citadele” majas lapa
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PEDEJO NEDELU UZ EKRANA 51

Attéls. 3.1.1. Kino=Citadele majaslapa *

Kino=Citadele majaslapa saturs ir loti plass un daudzveidigs. Majas lapa sastav no
vairakam sadalam — filmas un seansi, biletes, davanu kartes, jaunumi, pasakumi, kinotedatris,
uzneémumiem, mans kino.

Pirmaja sadala Filmas un seansi- ir iesp&jams apskatit tuvakos seansus, aktualas
filmas, ped&jo ned€lu uz ekraniem, filmas drizuma ka art specialos seansus kuros ietilpst :
Metropolitan Opera, Maskavas Lielais teatris un NT LIVE. Pirmaja sadala var izvéleties
filmas péc zanra (Animacija, Asa sizeta filma, Drama, Fantastika, Gimenes filma ,Komédija,
Opera, Piedzivojumu filma, Romantika, Sausmu filma, Trilleris).

Otraja sadala Biletes — ir iespéja nopirkt bileti, uzzinat bileSu cenas, ka arT uzzinat par
vecuma ierobezojumiem konkr€tajai filmai, Saja sadala tiek sniegta detaliz€ta instrukcija ka
nopirkt bileti, ka sanemt un teérét PINS , ka arT iesp&ja daudz bérnu gimeném apmeklét kino
1etak, uzradot 3+ Gimenes Kkarti.

Tresaja sadala Davanu kartes - Apmekl&tajiem piedava iepazinaties ar Kino Davanu
kartes priekSrocibam, uzzinat par iesp&ju iegadaties PopHouse davanu kartes, ka ari sniedz
informaciju par e-Kuponiem.

Ceturtaja sadala Jaunumi- sniedz informaciju par Kinomaniju, kuru translé 3
play .Raidijjuma veidotaji ik ned€lu stasta par kino pirmizradém, noskaidro skatitaju
viedok]us.

No piektas sadalas majaslapas apmekletaji uzzinas par tadam aktivitattm ka

karaliskais Nacionalais teatris (NT LIVE), Metropolitan Opera, Liela teatra balets no

8 Kino=Citadele majaslapa. Izgiits no: http://www.forumcinemas.lv/ sk.22.04.2015
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Maskavas, par Kinofestivalu "Spektrs". “Kino=Citadele” riko sabiedriskas aktivitates, ka ar
klasi uz kino, Dzims$anas diena kinoteatrT, un iesp&ju apmeklet ZeDiena.

Sadala ar nosaukumu Kinoteatris sniedz informaciju par Kino Citadele, tas Auditoriju
planiem, atrasanas vieta un stavvietu, noteikumiem, piedava darba iesp€jas un Kontaktu
informaciju.

Kinoteatra “Kino=Citadele” majaslapa ir sadala ar1 uzp€émumiem kur tiek piedavatas
iespgjas izvietot reklamu kinoteatri, iegadaties davanu kartes uzpémumiem, rikot korporativus
pasakumus un telpu 1re.

2

Pedgja sadala dod iesp€ju autorizéties savam ‘“Kino=Citadele ” profiliem, risinat
problémas, ja aizmirsi paroli, registréties kino klubam, uzzinat par to vairak un iepazinaties ar
Kino Kluba noteikumiem.

Tur pat majas lapa var uzzinat jaunumus no kino dzives, Top 10 filmas — viss augstak
novertétas filmas, viss biezak uzdotos jautajumus. Apskatities savu profili, pieteikties Kino
Klubam, apskatit ,,Forum f Cinemas” Instagram, Facebook un Twiter kontus. Majas lapa ir
pieejama tris valodas: anglu, krievu un latvieSu. Navigacija $aja majas lapa ir viegla, labi
saprotama un parskatama. Pieejama informacija ir labi uztverama un atri atrodama.
Neskaidribu gadijuma pieejama tikai e-pasta adrese. Pie kontaktiem var uzzinat kinoteatra
darba laiku un adresi.

Majas lapas apaksa var atrast informaciju par uznémuma, ta logotipiem un darba
piedavajumiem. Majas lapa ir pieejamas dazadas papil iesp€jas, lai “Kino=Citadele”
majaslapas apmekletaja uzturéSanos lapa padaritu interesantaku un lautu apskatit un dzirdet
pec iespgjas vairak. Piem€ram sadala jaunumi ir iesp&ja apskatities visas ‘“Kinomanijas”
sizetus, majas lapas kreisaja pus€ var apskatities dazadus filmu treilerus, palasit kinoteatra un
filmu zinas, ka ar1 saistoSas reklamas piedavajumus.

Jau no atklaSanas briZza kompanijas mérkis ir piedavat skatitajiem ne tikai kino, bet ar1
iespeju labi pavadit laiku, kur filmas, koncerta, operas translacijas noskatiSanas ir viena no
kvalitativas izklaides galvenajam sastavdalam, tapéc ikdienas darba arvien sekojam
izvirzitajai misijai — piedavat aizraujoSu briva laika piedzivojumu! Gan ikdienas darbiba, gan
nakotnes mérku uzstadiSana saknojas uzp€muma formulétaja vizija — bt par kino izradiSanas
un izplatiSanas lideri, sekojot modernakajam tehnologiju attistibas tendencém un nodros$inot

kvalitativu klientu apkalposanas standartu.®*

8 Forum Cinemas majaslapa.lzgiits no: http://www.forumcinemas.lv/Cinema/About (skatits 14.03.2015)

38



http://www.forumcinemas.lv/Cinema/About

Reklamai uz liela ekrana ir specifiska iedarbiba, un tas efekts noverojams jau pirmaja
demonstrésanas reiz€. Kinoteatros iesp&jams sasniegt plasu maksatspgjigo skatitaju auditoriju.
Ipasaja kinoteatra atmosfera, kad skatitajs ir koncentrgjies darbibai uz ekrana, un ir atvérts
reklamai, ta iedarbojas gan tieSi, gan zemapzinas Itmeni. Savukart precizu mérka grupu —
sievietes, virieSus, gimenes ar bérniem, pusaudzus, jauniesus, jaunus pieaugusos, nobriedusus
kino makslas cienitajus - var uzrunat precizi, izvéloties kinoteatri, filmas zanru un reklamas
demonstréSanas laiku. Kinoteatr1 vienlidz labi darbosies gan reklama uz ekrana, gan aspratigi
organizéta prezentacija vai uzmanibu piesaistosa vizuala reklama kinoteatra telpas.%®

Jaatzimé, ka vienlaicigi ar reklamu uz ekrana liela dala reklamdev€ju izmanto ar1 citas
kinoteatra sniegtds reklamas iesp€jas — prezentaciju organizé$anu, reklamas izvietoSanu
monitoros pie kases, stendu un banneru izvietoSanu, reklamu uz kinobileteém, informativo
materialu izplatiSanu. Latvija reklamdev@u interesi galvenokart piesaista kinoteatris
“Kino=Citadele”.®® Tadam papildus reklamas aktivitatém ka prezentacijas, degustacijas,
loterijas, akcijas un tml. ripigi jaaizvélas to organizéSanas laiku, jo kinoteatros ir dienas, kad
skatttaju skaits garant&ts virs vidgja:

e pirms filmas pirmizrades;

o oficialajas brivdienas vai ned€las nogal€s, skolénu brivdienas;

o kinoteatru specialajos pasakumos vai seansos, pieméram, Bérnu Rits, Maminu seanss,

Gimenes nedglas nogale, seansi Kino Kluba biedriem u.c.%’

Kino reklamas kampanas ietvaros reklama uz ekrana tiek papildinata ar reklamas
izvietoSanu vai aktivitatem kinoteatra telpas. Vairak izmantotas papildus reklamas iesp€jas
kinoteatros ir:

o laimiga vieta vai rinda kinozalg;

o pakalpojumu vai produktu prezentacijas, degustacijas;

o stendu, plakatu, banneru, uzlimju izvietoSana kinoteatra telpas;

o reklamas materialu izplatiSana kopa ar kino bileteém vai popkorna komplektiem;

o reklamas izvietoSana TV ekranos un pardosanas vietu monitoros;

o reklamas izvietoSana kinoteatru komunikacijas kanalos — interneta lapa, repertuara

bukleta.

8 Pirma Iinija .Reklama. Izgits no : http://www.pirmalinija.lv/Iv/ireklama-kinoteatros/reklama
(skatits.01.05.2015)

%Reklamaskatalogs. Izgiits no:
http://www.reklamaskatalogs.lv/?id=kino&template=viewarticle&article=Reklama_kinoteatros Sk.03.05.2015
8Pirma linija. Papildiespéjas. 1zgiits no: http://www.pirmalinija.lv/Iv/reklama-kinoteatros/reklama/papildiespejas
Sk.01.05.2015
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Bakalaura darba ietvaros tiks pétita «Kino =Citadele" reklamas un sabiedrisko attiecibu
vestijumi Facebook un Twitter profilos.

Reklamdev&jus interesé ne tikai sasniedzamais skatitaju skaits, bet arT kino auditorijas
profils. Ka liecina visi lidz S§im veiktie p&tijumi, kinoteatri vienlidz apmekle ka sievietes ta
viriesi, tas pats sakams ar1 par latvieSu un krievu auditorijas sadalijumu. P&tijums parada, ka
kinoteatri apmekle cilveki ar loti atSkirigam finansialam iesp&jam — kino nav tikai turigu
cilveku izklaides vieta.®
Kino reklamas spéks:

* kinoteatr1 skatitaja uzmaniba ir pilniba koncentréta uz demonstréto reklamu, ko nevar
nodros$inat neviens cita medijs;
» kinoteatr1 skatitajs redz reklamu emocionala pac€luma apstaklos, kas lauj to uztvert
personiskak un precizak atceréties;
* kino apmekl&jums saistits ar specigu pozitivo pieredzi, kas atstdj iespaidu uz reklamg&jama
zimola uztveri, kas skatttajam skiet veiksmigaks un prestizaks neka tie zimoli, ko reklamé
citos medijos;
* kinoteatr pieejama att€la un skanas kvalitate lauj reklamas klipam pat tiri fiziologiska
Iiment iespiesties dzilak uztvergja apzina un veicinat téla veidoSanas procesus smadzenges.
Parasti, runajot par kino reklamas tritkumiem, tiek minéti divi galvenie — salidzinosi
augstas izmaksas par 1000 skatitajiem un $aura auditorijas aptvere.®® Tajos parliecinosi
pieradits, ka, vienkarSoti skaidrojot, televizija par 1&taku maksu var nopirkt 1000 skatitajus,
kuri reklamu ir mehaniski redzgjusi, turpretim kino par nedaudz dargaku maksu 1000
skatitajus, kuri reklamu atceras un ir ieintereséti. ” Forum f Cinemas” apsaimniekotais
multiplekss sp€ja nodrosSinat rekordlielu skatitaju plismu (vairak ka 1,8 miljoni apmekletaju
gada).
Ka redzams, auditorijas aptveres potencials strauji aug, laujot realizé€t mérktiecigaku
kino reklamas kampanas veidu, proti, reklamas pievienoSanu filmam, kas tiek demonstrétas
lielakajas Latvijas pilsétas, un kuru mérka auditorija atbilst reklam&jama zimola mérka grupai.

Lidz S§im maza kinoteatru skaita d€] kino reklamas kampanas tika vairak orient€tas uz

8Reklamaskatalogs. Izgiits no:
http://www.reklamaskatalogs.lv/?id=kino&template=viewarticle&article=Reklama_kinoteatros Sk:01.05.2015
89Reklamaskatalogs. Izgiits no:
http://www.reklamaskatalogs.lv/index.php?id=kino&template=viewarticle&article=kino_reklamas_tirgus
Sk:01.05.2015
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kinoteatriem ka tadiem, nevis uz filmam, kaut tieSi pé&dgjais variants dod iesp&ju diferencét
auditoriju atbilstosi reklamdevéja vajadzibam.*

Runajot par citiem reklamas veidiem, joprojam iedarbigi strada reklamas izvietoSana
kinoteatru telpas: 2010. gada pirmaja pusé reklamdevéju pieprasitakas reklamas pozicijas ir
bijusas reklamas materialu izplatiSana kopa ar biletém un popkorna tutas, ka ari produktu
prezentacijas un degustacijas. Jauna tendence ir gan privatpersonu, gan uznémumu pasakumu
organizéSana Latvijas kinoteatros: tiek rikoti seminari, konferences, svinétas dzimSanas
dienas, ka arl uzpémumi saviem darbiniekiem un sadarbibas partneriem sniedz iesp&ju
pirmajiem noskatities jaunas filmas Tpasa gaisotng.”

Lai iesp&jami precizak sagatavotu reklamas demonstréSanas planu, reklamdev&jam
vajadzetu atbildét uz sekojosiem jautajumiem:
o Kada ir reklaméta produkta mérka auditorija?
e Vai reklamas izvietojumam ir izv€leta kada konkréta filma, vai art filmu atlasi saskana
ar mérka auditoriju uztic€siet mums?
o Kuras pilsétas un kuros kinoteatros reklamas demonstréSana vélama?
o Kads ir reklamas klipa garums?

o Kads ir reklamas kampanas periods?

Cena par reklamas demonstréSanu uz ekrana tiek noteikta par vienu skatitaju un ir atkariga
no reklamas klipa garuma. Kinoreklamas izvietoSanas mazakais periods ir viena kino nedéla,
kura sakas piektdiena un beidzas nakamas nedélas ceturtdiena.

Ja reklamas klips demonstréS$anai uz ekrana nav pieejams, pastav alternativa — statiska
reklama uz ekrana. Statiska reklama ar riipigi izvelétu grafisko akcentu skatitadju uzmanibas
piesaisti$anai tiek demonstréta 10 miniites pirms katra seansa.®2

Ka liecina reklamas asociacija 2014 gada bitisks pieaugums ir izklaides industrijas,
ipasi kino reklamam vide, lidz ar ko §is kategorijas Tpatsvars vidé tuvojas videjiem Eiropas

tirgus raditajiem. %

%Reklamaskatalogs. Izgiits no :
http://www.reklamaskatalogs.lv/index.php?id=kino&template=viewarticle&article=kino_reklamas_tirgus
Sk:02.05.2015

IReklamaskatalogs. Izgiits no :
http://www.reklamaskatalogs.Iv/index.php?id=kino&template=viewarticle&article=2009_gads_kino
Sk:01.05.2015

%2 Pirma Imija.Uz ekrana. lzgits no: http://www.pirmalinija.lv/lv/reklama-kinoteatros/reklama/uz-ekrana
Sk.01.05.2015

93 Latvijas Reklamas asociacija.(2014). Apkopojums 2014.1zgiits no: http://www.Ira.lv/lv/reklamas-
tirgus/apkopojums-2014-plasa-versija/ Sk 14.05.2015
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Kinoteatris ,,Kino=Citadele” 2015 gada ir iekluvis ,,Ietekmigaku zimolu topa”, pirma

desmitnieka jeb 5 vieta. P&c socialo tiklu izmantojuma.

I ETE KMTGA KO ZTM O LU TO pS < MARTS 2015 IETEIKT ZIMOLU @

ZIMmoL MEDILJI VIS IESAISTE AUDITORLIA

LIEPAJAS PILSETA

CHETTO GAMES

LATVIJAS MAJRAZOTAJI

RED SUN BUFFET

FORUM CINEMAS

VALMIERAS PILSETA

Attels.3.1.3. ,,Jetekmigako zimolu tops ”

ST topa mérkis ir palidzét zimoliem izvértét savas aktivitates socialajos tiklos, dot iesp&ju
salidzinaties un macities no citiem. TieSi tad€] katra ménesa sakuma izSkir tos zimolus, kas
pedéja meénesa laika sp&jusi visveiksmigak iesaistit socialo tiklu draugiem, Facebook, Twitter
un Instagram lietotajus savas aktivitates. letekmigakos zimolus iesp&ams aplikot gan

atseviski katra no socialajiem tikliem, gan viena kopiga topa.

% Zimolu tops. Izgiits no: http://www.zimolutops.lv/ietekmigakie-zimoli/iesaiste/zimoli/ sk.28.04.2015
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IESAISTE

S/ NNV A

® Twitter Facebook Draugiem Instagram

Attéls.3.1.4.” Forum f Cinemas” socialie tikli péc zimola topa datiem

Topa galvena meéraukla ir cilvéku skaits, kas méneSa laika iesaistijusies zimola veidotajas
aktivitates- sakusi sekot zimolam, parpublicgjusi vai koment&jusi zinu, piemin&jusi zimolu
sava socialo mediju ieraksta un daudzas citas ar Zimolu saistitas aktivitates.?® Bakalaura darba

ietvaros tiks pétits socialais tikls Facebook un Twitter.

4.2. Uznemuma ,,Kino=Citadele” Facebook profils

Socialo tiklu vietné Facebook ,,Kino=Citadele” uznémuma lapai uz 16.05.2015 ir 21 342
sekotﬁji.97 Par sevi ,,Kino=Citadele” lapas apraksta raksta: ,,Maja kur dzivo kino”. Lai
noskaidrotu kinoteatra ,,Kino=Citadele” uznémuma Facebook lapa raditas zinas, tika izvelets
laika periods no 2014. gada 1. julija Iidz 2015.gada 1. Maijam.

Attela 3.2.1. ir apskatama tabula ar publikaciju skaitu katra ménest.

% Zimolutops.Izgiits no : http://www.zimolutops.lv/ietekmigakie-zimoli/iesaiste/zimoli Sk.28.04.2015
% Zimolutops. Izgiits no: http://www.zimolutops.lv/ietekmigakie-zimoli/metodologija/ Sk.01.05.2015
%7 Fcebook : https://www.facebook.com/forumcinemaslv/reviews Sk.16.05.2015
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3.2.1.att. ,,Kino=Citadele” publikaciju daudzums Facebook no 2014. gada 1. jilija Iidz
2015.gada 1. maijam

P&c §1s tabulas var secinat, ka “Kino=Citadele” publikacijas socialaja tikla Facebook iznak
regulari. Gandriz katru dienu. Iznpemot 2014 gada decembri. Socialaja tikla Facebook tika
atlasitas reklamas un sabiedrisko attiecibu teksti. Kopuma tika izanaliz&ti 94 ieraksti .Atlasitie
reklamas un sabiedrisko attiecibu teksti laika posma no 2014. gada 1. jilija Iidz 2015.gada 1.

Maijam tika sagrupéti dazados véstijumu tipos

m PR mReklama

Video Attéls

3.2.2. attéls. ,,Kino=Citadele” véstijuma tipi Facebook lapa
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Visvairak 61 publikacija ir ievietoti teksta veida reklamas publikacijam, kam seko
att€li. Video, reklamas publikacijam sastada salidzino$i mazu dalu no kop€jo ierakstu skaita
tie ir tikai 9 video. Bitiski, arT sabiedrisko attiecibu publikacijam teksta veida ieraksti ir
bijusi 21 savukart, video ir bijusi tikai 3. Izanalizgjot ievietoto ierakstu veidu socialaja tikla
Facebook, jasecina, ka kinoteatris ,,Kino=Citadele” lielako uzsvaru liek tie$i uz teksta un
att€lu veida ierakstu ievietoSanu, pieverSot mazaku uzmanibu video.

,Kino=Citadele” censas ievietot dazada veida ierakstus, dazadojot teksta ierakstus ar
kadu att€lu, linku vai video pieméru, tadejadi, novérsot to, ka uznémuma Facebook lapa tiek
ievietoti viena veida ieraksti. Jauzsver, ka, protams, teksta un att€la veida ieraksti doming, bet
tas padara uzn@muma lapu spilgtaku un parskatamaku.

P&tot ievietoto ierakstu t&€mas, jasecina, ka parsvara tiek publicéti reklamas teksti. PR
ieraksti sastada salidzinoSi nelielu dalu no kopgjo ierakstu skaita. No ta varétu secinat, ka
,,Kino=Citadele” galvenais noliks izmantojot Facebook lapu, lai reklam&tu jaunu filmu
iznakSanu kinoteatri. P&tot Facebook ievietotus rakstus sabiedrisko attiecibu teksti tika

sagrupéti $ados tematos skat.3.2.3.att.

Kinofestivali Oskara nakts Pirmizrades Bérnu rits Konkursi Kinoteatra
un aktivitates
kinoblogeri

3.2.3. attels. ,,Kino=Citadele” SA ierakstu témas Facebook lapa

Visvairak sabiedrisko attiecibu tekstu ir saistiti ar kinoteatri “Kino = Citadele”

notiekosam akcija, Piemeéram, 3.aprilt ir ievietots ieraksts, kur ,,Kino=Citadele” sveic visus ar
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jaunu norékinu veidu, 1 aprili “Kino=Citadele” iepriecinaja Facebook lapas lasitajus ar jaunu
auditorijas atveérSanu, kura ir atzita par viss mazako auditoriju visa Ziemeleiropa. Japiezime
ar1, 9 marta “Kino =Citadele ” notika bundzinieku duelis, bet 2014 gada 12.decembrT visu
ned€]u viesojas labakie Latvijas bundzinieki par ko ari stasta kinoteatris “Kino = Citadele”
sava Facebook lapa. Japiebilst ka tiek ievietoti ieraksti ar darba laika mainu, Sads ieraksts tika
publicéts 2.marta. 2014.gada 20. Novembri Facebook publikacija tika stastits par skatiSanas
sacensibu noslégSanu, kuri tika veltiti kinoteatra jubilejai. Par uzvarétaju ir kluvis Rudolfs,
kur§ bez partraukuma 62 stundas garuma skatfjas filmas. 29 augusta tika publicéta
informacija par ZE dienas ietvaros veikto akciju, veltitu 1paSi sievietem- vizazistu diena
kinoteatrT “Kino =Citadele”. Kinoteatra Facebook lapa paradas ne tikai izklaid€joSa satura
publikacijas, 2014. gada 16. julija vargja ierasties kinoteatrT un piedalities donoru diena.

Otra péc popularitates t€ma ir pirmizrades un konkursi. Visvairak pirmizrades ir
bijusas februari. Saja ménesi ir notikusi $ausmu filmas “M.0.Z.” pirmizradé, par to tika
rakstits 19.februari un 17.februart kinoteatr1 “Kino=Citadele” norisinajas “Greja 50 nokrasas”
pirmizrade. Vel trTs pirmizrades ir notikusas 2014. gada novembri. Novembris atklajas ar
filmu “Nacionala keza” kura notika 5.novembr1 uz kuru bija ieraduSies gan aktieri gan filmas
rezisors. Otra pirmizrade notika 15. NovembrT ar filmu “Nekad nepadodies d€ls” un péc tam
27.novembri sekoja vel viena pirmizrade ar filmu “Pirms es eju gulét”. Viens no konkursiem
tika veltits Valentin dienai , 12.janvari Facebook lapa tika preciz€ti 7 uzvarétaji “Zelta
globusa” konkursa , konkursi tiek rikoti arT maziem kino skatitajiem. Ka art Facebook lapa ir
atveletas daZas publikacijas par kinofestivaliem un sadarbiba ar kinoblogeriem. Pirms Oskara
nakts pasakuma 16 .februari Facebook skatitajiem tika piedavats celojums uz Turciju,
dalibniekiem vajadz€ja prognozet kus aktieris ieglis Oskara balvas. 23.februari facebook
lapa vargja atrast fotoalbumu no Oskara nakts pasakuma. Facebook lapa ari ir atrodami
fotoalbumi no Bérnu rita pasakumiem. 26.novembr1 un 31.februarT .

Atseviski tiks pétiti Facebook ievietotie reklamas satura raksti, tie ari tiks sagrup€ti
dazados tematos.

Reklamas Facebook akanta parsvara publicétas ar zemtekstu. Reklama piesaista
skatitaja uzmanibu ar spilgtu bildi vai video, un rakstu, ka bileSu pardoSana jau ir sakusies
papildus tiek ievietots liks uz bileSu pardoSanu kinoteatra majaslapa. Facebook skatitajus
iesaista noskatities filmas ar $ada reklamas tipa rakstiem “P&d€jo ned€lu uz ekraniem”
pastastot par filmas siZetu un galvenajiem varoniem un piedavajot pariet uz linku kur var

iegadaties biletes. ”Ja neesi noskatijis tad vel ir laiks to izdarit” ar tadiem reklamas tekstiem
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16.april1 vargja iepazinaties kinoteatra “Kino=Citadele” Facebook lapa. Kinoteatris sava
Facebook lapa informé skatitajus par 1pasi rikotiem specialiem seansiem, pieméram ka 10 un
6.aprila publikacijas. Kinoteatris regulari atgadina par ZE dienas tuvosanu un jau dazas dienas
ieprieks piedava nopirkt biletes, ka pieméra, 24.marta.

Visas apskatitas publikacijas ir apskatamas 5. un 6. pielikuma

4.3. ,,Kino=Citadele” ieraksti mikro emuaru vietné Twitter

Mikro emuara vietné Twitter kinoteatrim ,,Kino=Citadele” ir 50 860 sekotaji.%
,Kino=Citadele” ir ievietojusi 11 889 ierakstu jeb #vitus. ,,Kino=Citadele” $o kontu ir
izveidojusi 2009. gada, jinija lai batu p&c iesp&jas tuvak ar saviem klientiem. Laika periods
no 2014. gada 1. julija lidz 2015.gada 1. Maijam kinoteatris ir ievietojis 369 publikacijas.

Publikaciju skaits katra ménesT ir apskatams 3.3.1. attela.
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3.3.1.att.”Kino=Citadele” publikaciju daudzums Twitter no 2014. gada 1. julija lidz
2015.gada 1. maijam

Lidz ar to var secinat, ka “Kino=Citadele” ir bijusi aktivaka marta ménesi. Mikro emuara
vietné Twitter tika atlasitas reklamas un sabiedrisko attiecibu teksti. Kopuma tika izanaliz&ti
51 ieraksts Atlasitie reklamas un sabiedrisko attiecibu teksti laika posma no 2014. gada 1.

julija Iidz 2015.gada 1. maijam tika sagrupé&ti dazados véstijuma tipos.

9 Twitter : https://twitter.com/forumcinemaslv Sk.16.05.2015
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3.3.2. attéls. ,,Kino=Citadele” vestijuma tipi Twitter lapa.

Visvairak tie ir 25 publikacijas ir ievietoti teksta veida reklamas publikacijam,
publikacijas kuras sastav no video ir tikai 1 no kop&ja publikaciju skaita un nevienas aptaujas.
Biitiski, arT sabiedrisko attiecibu publikacijam teksta veida ieraksti ir bijusi viss popularakie
24 publikacijas, savukart, video nav bijusi un tikai 1 aptauja.

“Kino=Citadele” lielako uzsvaru liek tieSi uz teksta un att€lu veida ierakstu
ievietoSanu, pieveérSot mazaku uzmanibu video.

P&tot ievietoto ierakstu t€mas, jasecina, ka reklamas un SA ieraksti sastada salidzinos$i
vienadu dalu no kopg@jo ierakstu skaita. No ta var€tu secinat, ka ,,Kino=Citadele” pievers
uzmanibu izmantojot Twitter lapu, gan reklamas tekstiem gan sabiedrisko attiecibu tekstiem.

P&tot Twitter ievietotus rakstus sabiedrisko attiecibu teksti tika sagrup&ti $ados

tematos skat.3.3.3.att.
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Konkursi Oskara nakts Kinoteatra Kinofestivali,
aktivitates kinoblogeri

3.3.3. attéls. “Kino=Citadele” SA ierakstu temas Twitter lapa

Visvairak sabiedrisko attiecibu teksti ir saistiti ar kinoteatri “Kino = Citadele”
notiekoSiem konkursiem., Pieméram, 20.marta ir ievietots ieraksts par konkursu saistitu ar
filmu “Fokuss”, arT 19.marta kinoteatra Twitter lapa norisinajas konkurss, 17.marta noslédzas
konkurss kur bija jaatrod 3 atSkiribas. 9.marta atkal norisinajas konkurss , kur balva bija
rotalu aunina. 2.marta norisinajas vel viena davanu izloze. 20.februart kopa ar sadarbibas
partneri P&G vargja vinnét kino biletes un citas vertigas davanas. 4.februari tika noteikts
cilveks kur§ ir laim€jis davanu piedaloties issrecenziju rakstiSanas konkursa. 30.janvari
Twitter sekotajiem bija iespgja laimét t-kreklu piedaloties vel viena konkursa. 23.janvari
norisindjas konkurss, kur vajadzgja labi parzinat filmu no kurienes ir 1acéns un uzrakstit
filmas varoni. ArT mazajiem kinoskatitajiem tiek rikoti konkursi, pieméram 29.decembri
norisindjas zim&jumu konkurss. 4.julija kinoteatra Twitter lapa vargju uzzinat 5 veiksminieku
vardus kuri ir vinn&jusi vasaras izloze.

Twitter profila biezi var atrast informaciju par kinoteatri1 notiekosam aktivitatem.
2.decembri caur Twitter kontu skatitdji, var§ja uzzinat, ka ir atverusies jauna kase, bet
15.janvari kinoteatri “Kino=Citadele” norisinajas jauna gada balle kosmiskajos terpos.
29.janvari Twitter sekotajiem bija iesp€ja izteikt savu viedokli kinoteatra rikotaja anketa.
l.marta skatitajus caur Twitter profilu inform&ja par kinoteatra darba laika mainu. 1.aprili
tika pazinots par viss mazako kino auditoriju visa Ziemeleiropa un $1 auditorija atrodas

“Kino=Citadele” telpas. 3.janvari skatitajiem tika piedavats saraksts ar 30 visapmekl&takajam
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filmam, bet 16.novembri tika pazinots par visizturigako kinoskatitaju Agri Liepinu kurs
skatijas filmas 61 stundu un 52 mindtes.

Twitter profila vargja sastapt informaciju arT par Oskara nakts ceremoniju. Skatitajiem
tika piedavats nomin€t savus milakus aktierus un veiksmes gaidijuma vinnét balvas,
prognozes tika piepemtas no 19. augusta Iidz pat 16.februarim. 23. Februari Twitter profila
vargja atrast foto atskaitu no Oskara balvas nominacijas. Kinoteatris “Kino=Citadele” aktivi
sadarbojas ar kinoblogeriem.lv par ko ar raksta l.augusta sava Twitter profila. 7.aprilt
kinoteatra skatitaji var€ja uzzinat par kinofestivala kino spektrs norisi kinoteatri
“Kino=Citadele”

Atseviski tiks petiti Twitter ievietotie reklamas satura raksti, tie arT tiks sagrupéti
dazados tematos.

Reklamas Twitter profilos parsvara ir ar zemtekstu. Reklama piesaista skatitaja
uzmanibu ar spilgtu bildi vai video, un rakstu.Twitter profila ir arf citu reklamas tekstu veidi
pieméram ka 1.aprili publicéta reklama. “Atrs un bez Z€lastibas 7” ir klat! Seansi (18:30
pirmizrade) 18:50. 20:00 un 21:10. Pievienojot linku uz filmas aprakstu. Tadu reklamas tekstu
arT ir liels skaits tiek mainits tikai filmas nosaukums. Twitter profila ir sastopamas ari
reklamas attéli ka pieméram 31.marta, att€ls stasta par akciju 5+1 un seko paskaidrojoss
teksts, lidziga reklama ir arT 20.marta kuras stasta par ZE dienas akcijam un iesp&ju nopirkt
biletes jau tagad. Twitter reklamas izmanto ari tadus pan€mienus, ka “Ped€ja iespgja
apskatities uz ekraniem * tadas reklamas piemeérs ir apskatams 12.marta reklama.

Reklamas tekstos arT izmanto $adu papemienu “Nemot véra pieprasijumu, tiek rikoti
papildus seansi” Sada tipa reklamas tika publicétas S.decembri. Visas Twitter analizetas
publikacijas ir apskatamas 7. un 8. pielikuma

Veicot Twitter un Facebook kontentanalizi. Apskatot tas reklamas un sabiedrisko
attiecibu tekstus tika secinats, ka kinoteatris sava komunikacija ar skatitajiem abos socialos
tiklos lielako uzsvaru liek tieSi uz teksta un atte€lu veida ierakstu ievietoSanu, pieveérSot
mazaku uzmanibu video un aptaujam.

Sada veida komunikacija padara kontus krasainus un pievilcigakus. Péc analizes tika
secinats, ka informacija socialos tiklos Facebook un Twitter gandriz neparklajas, ari
informacijas nodoSana skatitajiem biutiski atSkiras. Facebook kalpo vairak jaunu filmu
informéSanai un reklamé&Sanai, tomér Twitter vairak izklaid€joss. Twitter konta biezak
norisinas konkursi un balvas, tas ir viens no iemesliem kapéc Twitter profilam seko vairak

skatitaju.

50



Apskatot abus socialus medijus, var secinat, ka skatitaju atsauciba ir diezgan maza,
komentéSanas sp&ja ar1. Gadas tadas publikacijas kuru nav komentgjis un novertgjis ne viens
cilveks.

Veicot analizi izvEl€taja laika posma aptaujas ir salidzinoSi maz tikai viena, ari teksta
veida ierakstos ,,Kino=Citadele” ne uzdot jautajumus saviem lapas apmekl&tajiem, tada veida

uzter&jot ar lietotajiem dialogu, un veicinot atgriezenisko saiti.

4.4 Vizualas kontentanalizes rezultati

Vizualas kontentanalizes pétijums ir veidots ar mérki saprast, kas kinoteatra
,Kino=Citadele” reklamas ir galvenais elements, kadi produkti un pakalpojumi tika reklam&ti
konkretaja laika perioda. Lai pielietotu vizualo kontentanalizi, tika izveidotas sekojoSas
vizualas kontentanalizes kategorijas:

1. Kads produkts tiek reklameéts;

2. Centralais tels reklama;
3. Reklama attélotais cilvéks;
4

Reklamas, kuras attelota kino atributika.

Pétniecibai tika atlasitas reklamas un sabiedrisko attiecibu vestijumi kas satur vizualos

elementus ,,Facebook™ un ,, Twitter” lapa.
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Kinoteatra
piedavajumi
33%

Filmas
59%

Oskara nakts
apbalvosana
2% ZE diena

6%

3.4.1. att. Reklamas attélotas preces

Pirma vizualas kontentanalizes kategorija tika izveidota, lai noteiktu, kadi pakalpojumi
un tika reklaméti noteiktaja laika perioda, tada veida noskaidrojot, kadas bija paterétaju
vajadzibas. Ka redzams 3.4.1. attela, visvairak Facebook un Twitter tika publicétas dazadu
filmu reklamas (59 %). Kinoteatris “Kino=Citadele” lielaku uzsvaru liek uz filmu reklamam.
Nakamais lielakais reklaméto pakalpojumu veids tika noteiktas ka kinoteatra piedavajumi
(33%). Tajas ir ieklutas dazadas akcijas un konkursi, kino svétki, Valentin dienas svinéSana.
Dalu reklamas (6%), sastada ZE dienas reklamas. 2 % no apskatitajam reklamam bija veltitas

Oskara nakts apbalvosanai.
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Centralais tels reklama

3.4.2.att. Centralais tels reklama

Veicot vizualas kontententanalizes pétijumu, svarigi noskaidrot, kads ir centralais t€ls
reklama un SA véstijumos Facebook un Twitter akaunta. Tas palidz noskaidrot, ka tiek nodots
reklamas vEstTjums un tada veida var ietekmé&t paterétaja lojalitati.

Kinoteatra ,,Kino=Citadele” reklamas un SA publikacijas Facebook un Twitter lapas
visbiezak tika att€lots reklamas produkts vai pakalpojums (46%), kas norada uz to, ka
reklamdev@ji liek uzsvaru uz kinoteatra pakalpojumiem. Ka centralo t€lu izvéleties produktu
vai piedavajumu ir svarigi lai pirc€js spétu vizuali identificét produktu, izcelt konkurentu
vidi, nesajaukt ar citu un giit lojalitates sajiitu pircgjam.

Viriesi un sievietes tika atspoguloti 38% reklamas. Sievietes reklamgja komédijas vai
melodramas, viriesi lielakoties filmas ar assu sizetu. Reklamas, kuras bija att€loti gan viriesi
gan sievietes norada, ka reklama bija koncertéta uz vairakiem paterétajiem.

Reklamas, kuras bija att€loti izdomati personazi attéloti tikai 16% reklamas

gadijumos. To var izskaidrot ar to, ka reklamu mérkauditorija bija bérni, nevis pieaugusie.
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Reklama attélots cilveks

3.4.3. att. Reklama attélotais cilveks

Reklamdevgji att€lojot cilveku reklamas var panakt to, ka potencialais produkta pircgjs
velesies identificet sevi ar So attéla redzamo telu.

Ka redzams 3.4.3 attela, 28 % no reklamam tiek att€loti gan sievietes gan virieSi. To
var izskaidrot ar to, ka reklamas tendétas uz plasu cilvéku loku. Att€lojot savas reklamas gan
virieSus gan sievietes. 29 % no reklamam tiek atspoguloti virieSi un izdomatie personazi.
Vismazak reklamas tiek izmantots sieviesu téls (14%).

Veicot vizualo kontentanalizi ,,Facebook™ un ,, Twitter” var secinat, ka reklamdev&ji
liek uzsvaru uz kinoteatra palalpojumiem kurus tie sniedz. Vissvairak Facebook un Twitter
reklamas un SA véstijumos tika stastits par junam filmam. Ka centralo télu kinoteatris
“Kino=-Citadele “izv&jas pakalpojumus kurus sniedz “Kino=Citadele”. Vissvairak reklamas
tiek att€loti gan sievietes gan virieSi. Iemesls ir tas, ka reklamas tend@tas uz plasu cilveku

loku.
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4.5. Dalgji strukturétas intervijas rezultati

Pétijuma ietvaros tika veikta intervija ar “Kino = Citadele ” reklamas menedzeri Reini
Amoligu. Intervijas sakuma Reinis atklaja “Kino = Citadele ”zZimola mainas iemeslus. Vins
min, ka “Forum Cinemas nosaukums ir kinoteatru kédes nosaukums. Forum Cinemas
kinotedatri ir gan Skandinavija, gan Lietuva, gan Igaunija. Forum Cinemas kinoteatru kédei ir
viens ipasnieks zviedru kompanija NCG group. Kédes ietvaros kinotedtriem ir viendds
kinoteatra tehniskais un vizualais koncepts un zimols (kresli, kino zalu dizains, tepiki, foajé
dizains utt.) Kino Citadelei ir dots tads nosaukums, jo Forum Cinemas ir reklamas ligums ar
Citadeles banku, kura par Kinoteatra varda lietosanu katru gadu maksa noteiktu summu
reklamas atlidzibu.”

legttie dati liecina, ka reklamai uzp@émuma ir liela nozime.(sk.9. pielikumu)
Uznémuma reklamas menedzeris Reinis Amolin$ apgalvo, ka “Ar reklamu palidzibu
cenSamies uzsvert k/t “Kino Citadele” lideribu starp citiem Latvijas kinotedtriem un izklaides
veidiem. Cik iespéjams uzsveram tas lietas ar kuram esam pardaki par konkurentiem:
tehniskais parakums, vairak zales, lieldkie ekrani, értakie krésli un labakais serviss.
Reklamas vizualos materialus izstrada kvalitativa radosa agentira, lai reklamas
komunikdcija biitu profesionala un raditu “Premium” sajiitu. ”

Intervijas laika tika noskaidrots kadas reklamas aktivitates tiek rikotas un Kkuras
piesaista lielako skatitadju uzmanibu “k/t Kino Citadele riko atlaizu akcijas Ze diena jau
vairak ka 10 gadus, lai piesaistitu cenu jitigaku auditoriju..., pasakums ir atpazistams un
iecienits apmeklétaju vidi. Pirms lielu animacijas filmu pirmizradém rikojam pasdakumu
Bérnu Rits, kura mérkis ir piesaistit gimenu auditoriju kinoteatrim..... tiek rikotas ari kino
blogeru pirmizrades, kuras paredzétas kino ‘fanatiem”, Sajas filmu skates tiek nodrosinata
pievienotd vertiba apmeklétajiem, pirms seansiem sniedzot lekciju par filmas tematiku. Jauna
iniciativa ir “Meénesa filma”, katru meénesi tiek izcelta viena filma ar lielako potencialu kliit
par ménesa popularako filmu. “Lielas” filmas ir tas, kuras proporcionali “ievelk” kino
visvairak skatitdjus..”

Reinis aklaja kada ir reklamas darba organizacija, mérki un instrumenti “Reklamas
darba organizacijas principi uznémuma ietver marketinga gada plana sastadiSanu ar
stratégiskajiem mérkiem un taktisko risinajumu planu, lai sos stratégiskos mérkus sasniegtu.
Atbilstosi planam tiek sastadits reklamas gada budzets, kurs jasaskano uzpémuma valde.
Meérki parasti ietver noteiktu skatitaju skaita piesaistiSanu, lojalitates veicinasanu, klientu

apmierindtibas veicinasanu, tirgus dalas palielinasanu vai esoso klientu aktivizesanu
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(motivesanu apmeklét k/t biezak).” Intervijas gaita tika noskaidrots art uz kadiem socialajiem
medijiem un tikliem kinoteatris fokusgjaties lai sasniegtu auditoriju un kuros medijos
ievietotas reklamas ir efektivakas “Forum Cinemas uztur Facebook, Twitter, Draugiem.lv un
Instagram kontu. Péc miisu pieredzes efektivakais reklamas kanals ko izmantojam ir
Internets. Laiku pa laikam daZadam uz cenas samazindasanu vérstam akcijam izmantojam ari
Radio un vidi. TV neizmantojam nelielo reklamas budzetu dé]. ~ Reinis pabild ka, “Maksimali
méginam izmantot bezmaksas kanalos, kuros reklamas izvietosanas izmaksas ir tikai satura
radisana vai razosanas izmaksas: reklama pirms seansiem uz liela ekrana kinoteatri, fasades
banneris uz kinotedtra, plakati uz kinoteatri, socialie tikli, kinotedtra majaslapa utt. Ja ar
Siem medijiem ir par maz un reklamas budzets to atlauj tad piesaistam mediju agentiiru
Inspired, kura sagatavo mediju planu atbilstosi budzetam un pasakuma meérkim.”

Intervijas beigas kinoteatra “Kino=Citadele” reklamas menedzeris Reinis Amolin$
pastastija par kinoteatra PR darbu, ta aktivitatém un instrumentiem “Kino Citadele par savam
aktivitatem izzino ieprieks sagatavotai mediju listei izsiitot preses relizes. Gadijumos, kad
zinai ir potencials iegiit lielaku popularitati medijos un kad varam iegiit lielaku PR vértibu
tiek piesaistita profesionala PR kompanija Porter Novelli, kuri vada komunikdciju ar
medijiem, sakot no prelizu sagatavosSanu, izsutiSanu lidz mediju apzvanisanu, “dilosanu’ ar
medijiem par satura publicéSanu un visbeidzot mediju monitoringu.”

Intervijas beigas tika uzdots jautdjums : Vai ir izdevies saglabat skatitaju lojalitati,
kada bijusi dinamika péd€jo gadu laika ? “Lojalo klientu skaits lenam bet aug, jo plasak
izversam dazadas aktivitates Kino Kluba biedru piesaistiSanai kinotedtri (bezmaksas Kino
Kluba kartinas, promo darbinieki, kasieru motivésana klientu piesaistei Kino Klubam)”

legiitie dati, intervgjot konkr&tu personu, liecina par augstu informétibu ar1 par savu
kolégu darbu un darba ieguldijumu kinoteatra attistiSanai. Intervijas laika tika atbildéts uz
pétniecisko jautajumu- Kadi reklamas un SA véstijumi uznémuma Facebook un Twitter
profilos nodroSina skatitaju auditorijas lojalitati. Jo biezak kinoteatris ,,Kino=Citadele” riko
dazadas aktivitates, konkursus, akcijas klientu piesaistiSanai, jo lielaka ir auditorijas

apmierinatiba un vélak art lojalitate STm uzp€émumam.

4.6.Interneta anketéSanas rezultatu analize

AnketéSanai tika noteikta “Kino=Citadele” mérkauditorija — jebkura vecuma un
dzimuma cilvéki, kuri ir rados$i, interes€jas ar kino vai arT pasSi nodarbojas ar kadu makslas
veidu, interes€jas par Sadam aktivitatém , regulari apmekle kinoteatri, interes€jam par kino
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aktieriem, kartingiem. Anketa tika izplatita ar interneta palidzibu vietngs, kur iesp&jama $adu
cilvéku pulcésanas — Facebook domubiedru grupas, kas domatas ieinteresétiem cilvékiem,
kinomanu domubiedros, ka ari tados socialos portalos ka kinoblogeri, kuri pasi sava Twitter
akanta padalijas ar iesp&ju atbildét aun anketas jautajumiem. Anketa bija pieejama interneta
vietn€ google.com, kur katrs respondents to var€ja aizpildit jebkura laika un no jebkuras
vietas. Anketa kopuma bija 25 jautajumi un tika sanemta 180 atbildes.

Apkopojot anketas, tika izdalitas popularakas atbildes un noteikts to respondentu

skaits procentos, kas Sim apgalvojumam piekrita.

Sieviete 59 9%

Virietis 30.1%

4.6.1.att. Dzimums
Anketas sakuma respondentiem tika uzdoti jautagjumi, lai noskaidrotu respondentu

demografiskos raditajus — dzimumu, vecumu un dzives vietu. Vairums respondentu ir
sievietes (69%) un tikai 30% ir virieSi. Respondenti ir vecuma no 16 Iidz 51 gadiem un vinu

vidgjais vecums ir 30 gadi.

Riga 8%
Fieriga 4 1%
Daugavpils 0.8%
Jelgava 6.5%
Riga —) Jekabpils 0%
Jdrmala 41%
Liepdja 0%
Reézekne 0%
Valmiera 0%
Ventspils 0%

Cita pils&ta vai mazpilséta £.5%

Lauki 0%
4.6.2.att. Dzives vieta

78% respondentu ir ridzinieki, 4% dzivo Pieriga, 6% no respondentiem dzivo Jelgava un citas

Latvijas pils€tas un mazpilsetas.
57



Pamatskolas 2.4%

Bakalaurs Mugstiki pro
Vid&ja 17.9%
[ Magistrs Vid&ja profesionala 7.3%
I — |2y 1 tskolas Mepabeigta augstdkd  29.3%
Bakalaurs 21.1%

Nepabeigta a

videja Augstaka profesionala  9.8%

Vidéja profes

o=

Magistrs 12.29

4.6.3.att. Izglitiba
29% no respondentiem ir nepabeigta augstaka izglitiba, Bakalaura grads ir 21 % no

aptaujatiem, 17% ir vidgja izglitiba, un tikai 12 % ir magistra grads.
Latvie3u  41.6%
Krievu 64%

Krigvu ﬂwrge 1.6%

Latviesu

Lpyroe
0 16 32 48 64 80

4.6.4.att. Sarunvaloda gimené

Respondentiem tika jautats ari par vinpu sarunvalodu gimeng, 64% no respondentiem ir
krievvalodigie un mazliet mazak 41 % gimene runa latviesu valoda un 1 % izmanto citas

sarunvalodas.

Dazas roize Katru dienu 0.8%
2 - 3 reizes nedéla 3.3%
Reizi nedéla 8.9%

N oo Reizi ménesi 34 1%
%¥, G Retak 18.7%
Dazas reizes gada 31.7%

Neapmekl&ju kinoteatri 2.4%

4.6.5.att. Cik biezi jius apmeklejat kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas”

Talak respondentiem tika ligts nosaukt cik biezi vini apmeklé kinoteatri “Kino=Citadele”.
Visvairak 34% no respondentiem apmeklé kinoteatri reizi ménesi. 31% no aptaujatajiem

apmekle tikai reizi gada un tikai 2% neapmekl€ kinoteatri vispar.
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4.6.6.att. ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” tels, kas jums ir svarigi

Talak respondentiem tika lugts, noveértet “Kino=Citadele” reputaciju 39% ir atzimg&jusi
gandriz, ka izcilu un 22 % no respondentiem deva uzpémumam viss augstako veérte§jumu. Var
secinat, ka respondentiem ir pozitivs priekSstats par $o uznémumu un tas reputacijul.

1 loti slikti 7 38
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4.6.7.att. ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” tels, kas jums ir svarigi

=
o

Atbildot uz nakamo jautajumu, cik izdevigas cenas ir “Kino= Citadele” uznémumam, viedokli
sadalfjas tomér tendence rada, ka 26 % dod tiem vid€jo un zemaku vért€jumu, uzskatot ka

cenas kinoteatri ir ne 1pasi izdevigas.

1 loti shikt 0%
1 loti shikti 2 -
2 3 9 89
3 - 0.6%
5 4
4
6 31.7%
5 T izcili T 6%
]
T izcili
1] B 16 24 a2 40

4.6.8.att. ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” tels, kas jums ir svarigi
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Jautajuma par kvalitati kuru sniedz kinoteatris ir loti augsti vertejumi, 31 % uzskata kinoteatra
kvalitati gandriz izcilu, un veseli 27 % izvelgjas visaugstako veértejumu, vajag piebilst ka

neviens cilvéks nav atzimégjis kinoteatra kvalitati ,ka loti sliktu.
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4.6.9.att. ,,Kino =Citadele” jeb ,Forum Cinemas” téls, kas jums ir svarigi

Talak respondentiem tika ltigts novertet kinoteatra piedavajumus, konkursus un bonusus, $aja
jautajuma respondent viedokli sadalijas un 22% ir sniegusi gandriz augstako veért€§jumu un
vidgjo.8 % no respondentiem ir atzimé&jusi , ka saistoSie piedavajumi ir izcili, bet 3 % uzskata
tos par loti sliktiem.
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4.6.10.att. ,;Kinb —Citadele” jeb ,Forum Cinemas” tels, kas jums ir svarigi
Ka redzams grafika darbinieku kompetence tiek vertéta Joti pozitivi un augsti. 39% no

respondentiem uzskata darbinieku kompetenci par gandriz izcilu un tikai nepilns viens

procents-0,8 % novertg, to ka loti sliktu.
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4.6.11.att. ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” tels, kas jums ir svarigi

Talak respondentiem tika jautats, ka vini noverté kinoteatra atraSanas vietu tas tika novertets
loti augsti un visvairak atbilzu tika sniegtas, ka atrasanas vieta vertéta, ka izcila. Kinoteatris
atrodas Rigas centra- 13 janvara iela 8, piedava ertu stavvietu kinoteatra apmeklI&tajiem ka ar1
blakus kinoteatrim ir daudz sabiedrisko transportu.

1loti slikti 4 49
1 |oti shiki

2 15 4%
2 3 15.4%
3 4 18.7%
5‘ ol o
4 21.1%
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4.6.12 att. ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” tels, kas jums ir svarigi

Respondentiem tika jautats , ka vini noverte atlaides kinoteatri un parsvara atbildes sadalijas
starp 4 un 5 ballém kas nozimé , ka respondent ir vid€ji apmierinati ar piedavatajam akcijam

kinoteatr1 “Kino=Citadele”.
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4.6.13.att. ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” tg&ls, kas jums ir svarigi

Filmu piedavajums respondentiem liekas loti apmierino$s un gandriz izcils. 26 % ir

novertgjusi kinoteatra “Kino=Citadele” filmu piedavajumu uz 6 ballém no 7 iespg&jamam.

ZE diena £9.1%
ZE diena Qskara nakts
Oskara nakts Ar klasi uz kino 4.1%

Ar klash uz King Dzim3anas dienas sviné3ana {.1%

Bému rits 3,39

Dzim&anas dienas ... ] )
Kino kluba Biedrs 45 3%
Baérnu rits Npyroe 17 1%

Kino kluba Biedrs
Opyroe
0 17 34 51 68 85
4.6.14.att. Kadas ,Kino =Citadele” jeb ,Forum Cinemas” aktivitates jus

izmantojat

Respondentiem tika jautats kadas aktivitates kurus piedava kinoteatris “Kino =
Citadele” tie izmanto. Vismazako popularitati respondent acis ir sap€musas tadas aktivitates,
ka beérnu rits, dzimSanas dienas svinéSana un ar klasi uz kino, bet vislielako popularitati
veselus 69 % ir guvusi ZE dienas aktivitates izmantoSana.

Sakara ar tik lielu respondent daudzumu kuri izmanto ZE dienas piedavajumus tika
jautats cik biezi respondent apmeklé “ZE diena”, jautajumi loti sadalijas tika pamanita tada
tendence , ka studenti un skolnieki apmeklé ZE dienas pasakumus biezak katru reizi , vai
vairakas reizes gada ,tomér cilveki kuri ir vecuma no 27-40 gandriz neizmanto $o iesp&ju un
argumente to , ka viniem nepatik liels cilvéku pilis $aja pasakuma, nekulturali apmekl&taji un
vini var atlauties nopirkt kino biletes pilnu cenu citas dienas.

Talak respondentiem tika liigts nosaukt 3-5 pasibas vardus, kuri viniem asoci€jas ar
“Kino=Citadele” kinoteatri. Tika miné&ti dazadi vardi tomer Sie bija vispopularakie un biezak
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minétie .Loti daudzi ir atzinus$i kinoteatri par lielu ,értu, skaistu, misdienigu, kvalitativu, tuvu,
atpazistamu, aktualu, apmeklétaku, majigu daudziem kinoteatris asoci€jas ar izklaidi , atpiitu,
ertiem sarkaniem krésliem dazi pat mingja banku, ar garsigu popkornu, daudz respondent
piemingja tadas aktivitates ka kino blogeru seansi, Ze diena, parsvara visas asociacijas ir Joti
patitkamas tom&r bija arl piemin€ti augstas cenas, slepkaviba, masinas novietoSanas
problémas.
Ja esmu kino draugs” man ir 5% atlaide 23 6%
) Ja esmu ,kino fans™ man ir 15% atlaide 12.2%
Ja esmu _kino guru”™ man ir 20% atlaide 11.4%
Ja, bet es nesekoju lidzi procentiem 8.9%
Né 33.3%
hi N&, bet planoju 7.3%
Nezinu ka tads pastav 3.3%

4.6.15.att. Vai jus esat “Kino kluba” biedrs

Jautdjuma par aktivitatém kuras izmanto respondenti 46 % ir atzim&jusi, ka izmanto Kino
kluba biedra rikotas aktivitates, tapec respondentiem tika jautats vai vini ir kino kluba biedri.
Saskaitot atbilzu variantus kur respondenti ir atzim&jusi, ka viniem ir kino kluba karte ar
dazadakajam procentu atlaidém sanaca tiesi 46 % , un vel 8 % no respondentiem ir kino kluba
biedri tomeér neseko lidzi saviem uzkratiem bonusiem. Var secinat ka vairaki respondenti

aktivi izmanto savas privilégijas kurus dod viniem kino kluba biedra karte.

ja, mudina apmekl&t 29.3%
né, nemudina apmeklét 19.5%
neietekméjos no informdcijas medijos  35.8%
: neesmu ievérojusi informaciju medijos  13.8%
Npyroe 1.6%

4.6.16.att. Vai informacija, kura ir sastopama medijos Jiis mudina apmeklét ,,Kino
=Citadele” jeb ,,Forum Cinemas”

Lai izprastu, kas varétu nakotné pamudinat lielaku aktivitati no skatitajiem, tika uzdots
jautajums par to ,vai informacija kura ir sastopama medijos mudina respondentus apmeklet
kinoteatri. Visvairak jeb 35% apgalvo, ka neietekmé&jas no informacijas medijos, mazliet
mazak 29 % informacija kuru var satapt medijos mudina apmeklét “Kino=Citadele” 19 % §1
informacija nemudina apmekl&t un 13% vispar nav ieveérojusi nekadu informaciju medijos

par kinoteatri.
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Kinoteatra majas lapa; 83.7%
Kinotedtra majas ... ; - . . |0 oo
: Vides reklama uz kinoteatra: 48.8%

Vides reklima uz ... Reklamas materili kinotestri 28.5%

I —
Reklamas materidl... Televizijd; 6.5%
Banneri Intermeta; 27.6%
Televizija; . _
Radio 8.1
Banneri Interneld; Press: 4.9%
Radio; Mo draugiem; 29 3%
5 I Mo socidliem tikliem 52%
Presé;
Npyroa

Mo draugiem;

No sociiliem likliem

Npyroe

(=]

21 42 63 84 105

4.6.17.att. No kadiem avotiem sanem informaciju par kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb
»Forum Cinemas”
Nakamaja jautajuma tika noskaidrots no kadiem avotiem respondent sanem informaciju par
kinoteatri “Kino = Citadele” vismazako popularitati $aja jautajuma sanéma prese tikai 4 %
pec tam seko televizija 6 % un radio 8%, jau vairak 27 % respondent sanem informaciju no
banneriem interneta un gandriz lidzigs rezultats 28 % reklamas materiali kinoteatri, 29%
respondentu uzzina par kinoteatri no draugiem, 48 % pievilina vides reklama uz kinoteatra,
informaciju kura sniegta socialajos tiklos pamana 52 % un vislielako popularitati 83 % sanem
kinoteatra majaslapa. Tapéc respondentiem tiek uzdots nakamais jautajums par majaslapu.

Apskatos pa3laik izradito filmu sarakstu ;. g3 79
Apskatos paslaik ...

Apskatos seansu laikus 88.6%
Apaisios snansu | Apskatos drizuma gaidamas filmas; 56.9%
Apskatos drizumd ... legadajos kino biletes; 63 4%
Apskatos notieko53s akcijas kinotedtr, 32 59

legadajos kino bi...
Opyroe g%

Apskatos notiekos...

Dpyroe
0 22 44 B 88 110

4.6.18. att. Kadu informaciju Jais izmantojat no kinoteatra ,,Kino =Citadele” jeb
»Forum Cinemas” majas lapa

Talak respondentiem tika liigts nosaukt informaciju kuri vini izmanto no kinoteatra

“Kino=Citadele” majaslapas- www.forumcinemas.lv. Visvairak respondentu 88 % majaslapa
apskatas seansa laikus, péc tam seko paslaik izradito filmu saraktu apskatiSana 83 %, kino

biletes majaslapa iegadajas veseli 63 % respondentu, pargjie 56 % apskatas drizuma gaidamas
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filmas un 32 % apskatas notiekosas akcijas kinoteatri.  Var secinat, ka kinoteatra

“Kino=Citadele” majaslapas- www.forumcinemas.lv ir regulari apskatamu un izmantojama

dazadu informaciju apskatiSanai.

N $—— Ja  42.3%

NE 57.7%

4.6.19.att. Vai Jis sekojiet ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” sociala tikla

Facebook

“Kino=Citadele” socialaja tikla Facebook uz 10.05.2015 ir 21 163 sekotaju, tomer 57 % no
aptaujatajiem 150 cilvékiem neseko “Kino = Citadele” Facebook lapai bet 42 % seko

Ja 20.3%
Ne —— Me  T9.7%

4.6.20.att. Vai Jis sekojiet ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” sociala tikla

Twitter

Vel mazaku atpazistamibu starp respondentiem ir “Kino=Citadele” Twitter profilam. 79 % no

aptaujatajiem neseko “Kino=Citadele” Twitter profilam, un tikai 20 % seko. Piemin&su, ka uz

10.05.2015 Twitter profili lasa 50 941 skatitaju kas ir par 30 tukstoSiem vairak neka salidzinot
ar Facebook sociala tikla skatitajiem.

Cenas loti augstas
L ASESE . Tadas pa3as, ka citos kinoteatros 36 6%
: _"'.'JT i Mazakas . neka citos kinoteatros

Zemas cenas 0.8%

Dpyroe 8.1%
4.6.21.att. Kada ir cenu politika ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas”

65


http://www.forumcinemas.lv/

Ka jau tika minéts agrak, respondenti cenas kinoteatri “Kino =Citadele” noverte, ka
loti augstas 64% piekritusi STm apgalvojumam, 36 % no respondentiem cenu politiku
kinoteatr1 uzskata, par tadu paSu ka citos kinoteatros. Neviens no respondentiem nav

atbildgjis, ka cenas kinoteatri “Kino =Citadele” ir mazakas neka citos kinoteatros.

— Neaativi et Pozitiv ietekmé;

Neietekmé wispar 63.4%

— Neesq Negativi ietekmé;

‘ Neesmu pamanijis (-usi) nosaukuma mainu 10 6°

4.6.22.att. Vai Jusuprat ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” télu ietekméjusi
p J )

bieza kinoteatra nosaukumu maina

Talak tika jautats, kadas ir vinu domas par “Kino=Citadele” nosaukumu mainu 63 %
uzskata, ka kinoteatra bieza nosaukumu maina neietekmé vispar. 10% nepamanija nosaukumu
mainu, 8% Vverte, to pozitivi, tomeér 17 % uzsver, ka nosaukumu maina negativi ietekmé
kinoteatra telu.

Pozitha

1] 21 42 B3 B4 105

4.6.23.att. Vai, Jusuprat, publikacijas medijos ietekmeé ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum

f Cinemas” zimola téla veidoSanos

Lai uzzinat respondentu viedokli vai vigpu prat publikacijas medijos, ietekmé ,,Kino
=Citadele” telu, 83 % no aptaujatajiem atbild&ja, ka Ja publikacijas pozitivi ietekmé zimola
telu un tikai 16 % uzskata, ka Ja ietekmé, bet negativi.

Pozitha 72 4°

] 18 36 54 T2 4]

4.6.24 att. Vai, Jusuprat, publikacijas medijos ietekmeé ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum

f Cinemas” zimola téla veidoSanos

72 % no respondentiem uzskata, ka publikacijas medijos dal&ji pozitivi ietekme uz zimola

telu , bet 27 % , ka dalgji negativi ietekmg.
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Pozitivi
Pozitivi ==
Megatii

Negathi

0 14 28 42 56 70

4.6.25.att. Vai, Jusuprat, publikacijas medijos ietekmé ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum

f Cinemas” zimola téla veidoSanos?

Uz zimola telu negativi neietekme& publikacijas medijos - 55 % no respondentiem piekrit STm

apgalvojumam un 44 % uzskata, ka neietekm@ pozitivi publikacijas medijos.

N@ Ja 65%

——Daldj Me 11.4%

Dalgji  236%

4.6.26.att. Vai, Jasuprat, ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” apzinati veido

sava zimola telu

Nakamaja jautajuma tika noskaidrots ko respondenti doma par kinoteatra t€lu, vai tas ir

veidots apzinati , Stm apgalvojumam, ka “Kino= Citadele” t€ls ir veidots apzinati piekrita

65 % , no respondentiem 23 % uzskata, ka tas ir veidots dal&ji apzinati un tika 11 % apgalvo
ka kinoteatra t€ls ir veidots neapzinati.

Viennozimigi ja 46.3%
Viennozimigi j& i

lespéjams ja 43 1%
lespéjams ja Esmu jau ieteicis 12 2%
Esmu jau ieteicis Drizak né 6.5%
Moteikti ng 0%
Drizak né _
Opyroe 1.6%
Moteikti né
Opyroe

0 11 22 33 44 55 B6
4.6.27.att. Vai Jus rekomendétu apmeklét kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum

Cinemas”

Anketas nobeiguma tika noskaidrota respondentu velme rekomend€t apmeklét kinoteatri

“Kino=Citadele” 46% viennozimigi rekomend€s So kinoteatri, 43 % iesp€jams ir gatavi
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rekomendét So kinoteatri, 12 % jau ir ieteikusi un tikai 6 % drizak nerekomendétu apmeklét
“Kino=-Citadele” kinoteatri.

No §is atbildes izriet dazi ieteikumi kurus sniedza respondenti savas anketas. Izskangja
viedoklis, ka biitu nepiecieSams piedomat pie bileSu cenam jo kinoteatris ir loti “Dargs, 1pasi
brivdienas vai ja neesi kluba biedrs”. “Loti dargs, bet taja pasa bridi kvalitativa kino maju,
kura sastav no vairakiem staviem un izskata dazadibu katra stava ” Vel viens respondents ir
piemingjis dargas cenas kinoteatri un nevelmé redzet tik daudz reklamas. “Pirms seansa par
Sadu bileSu cenu nevajadzetu but tik daudz reklamas, ka arT uz €dieniem un dz€rieniem ir
nenormals uzcenojums”. Dazi respondenti gribétu lai filmas seansa laika nebutu parak liels
troksnis “biezi trapas pajauna apmekletaju publika, kura seansu laika skali uzvedas, kas traucé
sadzirdét uz ekrana notieko$o” respondent piemin ari ka ir ne€rts 3D formats, trukst
animacijas anglu valoda. Loti daudzi respondenti siidzas par autostavvietu “Darga
autostavvieta, ja nebiitu tas, butu vislabakais kino” respondenti uzsver to faktu, ka
autostavvieta ir Joti neapdomata, neerta un darga.” Tas ir pils€tas centrs ta ir &rti tom&r ne
tiem kuri grib novietot auto blakus kinoteatrim, teérét naudu uz dargam kinobiletém un vel
apmaksat dargu autostavvietu tas ir viens no lielakajiem iemesliem kapéc es retak apmekl&ju
kinoteatri vai izvélos citu vietu kino baudiSanai” .

P&c anketu analizes var secinat, ka lielaka dala respondentu aktivi apmekl€ kinoteatra
“Kino=Citadele ” piedavatas aktivitates, vislielako popularitati ir ieguvusi ZE diena. Petijjuma
gaita tika noskaidrots ,ka So pasakumu vairak apmekle skolnieki vai studenti, jo akcijas cena
piesaista vinu uzmanibu, var spriest, ka tadas aktivitates palidz veicinat uzpeémuma ,,Kino —
Citadele” lojalitati pircgju vidi. Trikums Saja pasakuma ir lielu cilveku pilis, kas
neapmierina cilvékus vecuma no 27-35 gadiem, tie ir gatavi maksat pilnu biletes cenu kada
cita diena.

Lojalitates veido$ana notiek ar kino kluba akciju palidzibu. Var spriest, ka cilveki
diezgan aktivi lieto kino kluba kartes un saistitus ar So karti piedavajumus. Anketas dati
liecina , ka lielaka dala no respondentiem sanem informaciju par kinoteatri majaslapa, kur
apskatas seansa laikus, paSlaik izradito filmu saraktu, iegadajas kino biletes. Var secinat, ka
kinoteatra “Kino=Citadele” majaslapas ir regulari apskatamu un izmantojama dazadu
informaciju apskatiSanai. Ka otro informacijas avotu tika minéti socialie tikli.

46 % no aptaujatajiem viennozimigi un 43 % iesp&jamas rekomend€tu kinoteatri
,Kino=Citadele” saviem draugiem un pazinam. Sis augsts raditajs nozimé, ka skafitaji ir

apmierinati ar uzn€muma darbibu, tie uzskata sevi par lojalajiem klientiem $Tm uzpémuma.
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4.7 Fokusgrupas intervijas rezultati

Fokusgrupa piedalijas 6 sievietes un 5 virieSi vecuma no 12 lidz 45 gadiem. Visi

respondenti bija no Rigas.

Vards Vecums
Aleksejs 36
Olegs 21
Dmitrijs 27
Roberts 13
Nikodims 14
Jaroslava 23
Violeta 20
Larisa 45
Viktorija 26
Arina 12
Aleksandra 12

Fokusgrupas intervija notika kinoskola “Charlie Cinema School” Riga, Elizabetes 31.
Respondentiem tika uzdoti 14 jautajumi un raditds 5 reklamas un 1 video reklama. Visi
respondenti apmekle kinoteatri iznemot Nikodimu (14) vin$ nav apmeklgjis kinoteatrus ap 3
gadiem, vins izvelas skatities filmas majas. Pargjiem fokusa grupas respondentiem kinoteatra
izvele un apmekl&jumu biezums atskiras. Aleksandra (12) apmekle kinoteatri katru meénesi un
visbiezak izvelas kinoteatri “Multikino”, par izvéles motivi min €rtu atrasanas vietu, ari
Jaroslava (23) apmekl€ “Multikino” vienu reizi nedéla.

Visbiezak kinoteatri “Kino= Citadele” apmeklé Arina (12) vienu reizi nedéla. Mazliet
retak vienu reizi ménest “Kino=Citadele” kinoteatri izvelas Roberts (13). Reti un dazreiz gada
“Kino=Citadele” apmekl¢ Viktorija (26), Larisa(45) un Violeta(20).

Visi respondenti pamana reklamu, bet attieksme pret reklamam kopuma ir loti dazada.
Respondenti savas atbildés pauz viedokli gan par vides reklamam gan internet un televizija
raditam. Violeta(20) “Mana attieksme ir pozitiva, vienmér var uzzindt kaut ko jaunu”. Ari
Jaroslavai (23) ir pozitiva attieksme pret reklamam “Loti labi, varu vienmeér atri vien uzzinat
Jjaunumus, ka art ekonomé laiku meklejot nepieciesamo interneta”. Larisa (45) izsaka neitralu
viedokli “Man vienalga, ja skaista reklama var paskatities.” 1idzigu viedokli ir izteikusi ari
Nikodims(14) “Ja ta ir vides reklama es varu to apskatities, bet ipasi nepievérsu uzmanibu
tam, bet reklamas kuras rada televizija [oti maisa filmu un parraizu skatisanai” Roberts (13)
“Reklama mani kaitina, es censos neskatities tas, vai ari parslégt, ja ta ir internetd vai
televizija radita reklama”. Ar1 Arina (12) negativi attiecas pret reklamu “Es neskatos reklamu,

jo ta man maisa’.
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Uz jautajumu kada ir atticksme pret reklamas tizeriem pirms kino skatiSanas.
Respondentu viedokli ir sadalijusies. Tikai Cetri respondenti ir atzim&jusi, ka vinu attiecksme
pret Sada veida reklamu ir pozitiva. Viens no galvenajiem iemesliem bija iesp&ja apskatities
filmu tizerus uz kuriem iesp&jams varés aiziet nakamreiz. Pargjie respondenti paauz negativu
attieksmi, jo ir atnakusi apskatities filmu nevis reklamu, bet skatas jo citas izv€les nav.

Reklama 5+1 (sk. pielikuma No3. jaut.4.) divi respondenti atzimgja, ka reklama
viniem nav saprotama, Jaroslava (23) “Man liekas , ka st reklama nav reala, no pirma acu
skatiena es vinu nesaprotu. ” ar1 Aleksejs (35) atziméja, ka nesaprot So reklamu, tomer vinam
patik ka izskatas reklamas varonis. Nikodims (14) uzskata, So reklamu parak be&rniskigu
“Piedavajums principa ir labs, tomer varétu piedomat pie grafiska risinajuma, izdarit SO
reklamu skaistaku un pievilcigu un vecakai vecuma kategorijai ” Viktorijai (26) ST reklama
izraisa tikai pozitivas emocijas, vina atzimé ka patik gaisi zili toni, bet “Zilas krasas ir par
daudz atgadina bérnu darzu, tomér skaidri saprotams reklamas piedavajums”. ST reklama
neparliecina izmantot $o piedavajumu 4 respondentiem. Pargjie fokusa grupas dalibnieki ar
prieku izteica velmi izmantot $o iesp&ju un apmekl&t kino ar lieku draugu kompaniju.

Reklama kino kluba pirmdienas (sk. pielikuma No3. jaut.5.) Respondentiem rodas
iespaids, ka reklam&jamais produkts vairak ir saistits ar teatri nevis Kino — “Reklama manu
prat ir diezgan laba, tomer Sis reklamas nozime nam nav tuva, vairak asocidcijas izraisa ar
teatri nevis kino > Nikodims (14). Ari Roberts (13) izteica viedokli, ka §1 reklama vinam
atgadina vecas filmas, ta ir spilgta, tomér §1s piedavajums vigam nav piemérots jo pirmdienas
nav iesp&jas apmeklét kinoteatri.

Ar1 Olegs (21) pievérsa uzmanibu ,ka §is piedavajums ir speka tikai pirmdienas , kas
nav 1pasi erti darba ned€]a péc brivdienam.

Reklama ar Klasi uz kino (sk. pielikuma No3. jaut.6.). ST reklama vairak iepatikas tiesi
skolas vecuma respondentiem. Nikodims (14) “Ideja tiesam ir [oti laba, piedavasu savai
skolotajai apmekiét kinoteatri klases stundas laika”. Aleksejs (36) uzskata, ka “Attels no
filmas varétu but lielaks, ka ari informacijas par apmekléejumu ar klasi gribétos redzét
labak”. Jaroslava(23) ar1 uzskata So reklamu pa labu, tomer tikai tiem kuri macas skola .
Viktorija(26) “Man §1 reklama ne 1pasi patik, skaidri nemaz nav saprotami par ko §1 reklama
ir, parak daudz detalu.” Kopuma var secinat ka attieksme pret So reklamu ir diezgan pozitiva,
tomer ir vecuma ierobeZojumi un §1 reklama tendéta uz skolénu vecumu.

Reklama Mamindienas seanss (sk. pielikuma No3. jaut.7.). Visas respondentes ir

atzinuSas , ka §1 reklama vipiem izraisa tikai patikamas un siltas emocijas, §1 diena ir ]oti
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svariga .Jaroslava(23) “Esmu prieciga, ka tadas svarigas dienas nav aizmirstas, man [oti
patik St ideja. Ja es varétu pateikt , ka es piedalitos tada pasakuma”. Arina (12) uzskata, ka §1
ir laba ideja davanai mates diena. Tomér Viktorija (26) pavadis mates dienu gimenes loka
“Ne, es neizmantosu So iespéju, jo pavadisu mates dienu kopa ar savu bérnu, tapéc man tas
nav aktuali’. Ar1 viriesi ir atzinusi, ka §is piedavajums ir loti labs , izraisa tikai patikamas
sajutas un labprat aizietu kopa ar savam mammam. Roberts(13) “Asocigjas ar ziediem, tieSam
laba sieviskiga reklama”. Aleksejs(36) “Maigas krdasas. Ir saprotams uzreiz , ka runa ir par
mates dienu, net atkal ne ipasi redzams par filmas nosaukumu.” Dmitrijs(27) “Man Skiet, 5t
reklama izskatam diezgan leti. Man ta atgadina padomju laika aploksnes”. Kopuma §1
reklama ir iepatikas , gan sievieteém gan virieSiem, Respondenti uzsver, ka vini ir priecigi, ka
arT reklamas tiek atspogulotas tik svarigas dienas, kuras ir japavada kopa ar gimeni.

Reklama ekskluzivas pirmizrades (sk. pielikuma No3. jaut.8.). ST reklama
respondentiem nepatika r visvairak, jo ta neskaidri nodod galveno produkta ipaSibu. Loti
daudzi respondenti nesaprata ko tieSi $1 reklama piedava, korporativus pasakumus, vai
ekskluzivas pirmizrades. Dmitrijs(27) “Man §1 reklama atgadina Cetras filmas uz viena DVD
diska”. Daudzi arT mingja, ka ideja ir laba apskatities filmas pirmizrade — Jaroslava (23) “Loti
laba ideja, biitu forsi ja tada iesp€ja pastavetu art citos kinoteatros”. Savukart tie kuri atziméja,
ka ideja ir laba ,So piedavajumu neizmantos jo piedavatas filmas viniem nav interesantas.

Video reklama ndc uz kino un laimé celojumu uz Holivudu (sk. pielikuma No3.
jaut.9.). Visiem respondentiem ir patikusi $1 reklama, tikai Dmitrijs (27) to nav sapratis lidz
galam. Péc respondentu atbildém vargja just, ka pastav neuzticibas faktors. Loti biezi tika
minéts, ka vinnétaja vai nebis izlozEts vai tomér biis kads no “Kino=Citadele” darbiniekiem
vinngjis. Tomé&r visi respondent ir atzZimé&jusi, ka labprat piedalitos Saja loterija un grib&tu
parbaudit savu iesp&u vinnét tik labu davanu.

Atmosféra kinoteatrT tika novértéta diezgan augsta limeni uz 6 vai 7 ballem. Sadas
atzimes ielika 6 respondenti. Tomér pieci respondenti ir novert€jusi atmosféru kinoteatr1
“Kino=Citadele” uz 4 un 5 ballém. Tik mazam vertéjumam nebija nekadu paskaidrojumu.

ApkalpoSanas kvalitate 6 respondenti ielika 6 vai 7 balles. Tomér 5 respondenti ir
atzim&jusi 3 un 4. Ka iemesls tika minéts loti léna apkalpoSana.

Rikotas akcijas tika novertétas Joti augsta limeni 9 respondenti ir atzim&jusi no 5 lidz
7 ballem kas nozimée labi, loti labi un izcili. Paskaidrojumos pieminot, ka biitu labi tas rikot
vel biezak. Tomér divi respondenti it atzim&jusi 2 un 3 kas nozimé slikti. Savas atbildes

nepaskaidrojot.
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Atrasanas vieta kopuma tika novértéta loti augsti, jo atrodas tieSi centra. Bet Sis
faktors arT bija iemesls kapé&c §1 vieta nav &rta, jo ir nepardomata autostavvieta. Kopuma var
secinat, ka skolniekiem un cilvékiem kuri neizmanto auto $1 atraSanas vieta ir loti &rta un
augsti novert€jama, tomeér autovaditdji negrib maksat papildus par autostavvietas
izmantoSanu.

BileSu cenas ar1 tika novertétas loti zema Iimeni. Jo respondenti piemin , ka cenas ir
loti augstas, dazreiz pat augstak neka citos kinoteatros.

Kopuma pakalpojumu piedavajums apmierina respondentus, tie vérté tos ka izcilus,
labus un Joti labus.

Kinoteatra &rtiba ir noveérteta ka neitrala, dazi respondenti ir atzim&jusi, ka loti labu.

Pasakumu rikosana ir atzimeta ka Joti laba un izcila 9 respondentiem. 2 respondenti ir
atzimgjusi to ka neitralu.

Filmu repertuars tika atziméts ar viss augstakam atzimém visi respondent ir
novertgjusi “Kino=Citadele” filmu repertuaru ka izcilu un loti labu.

Informacijas izplatiba 7 respondentiem liekas pietickoSa un atzimé€ta ar augstam
ballém, noverteja ka izcila it 1pasi interneta, bet tris respondenti ir atzim&jusi ka neitralu un
sliktu.

Nakamaja jautajuma fokusa grupas respondentiem tika jautats kadas “Kino
=Citadele aktivitates tie izmanto. 10 respondenti ir atzim&jusi , ka nav izmantojusi nekadas
“Kino=Citadele” rikotas aktivitates. Iemesls tam ir citu konkurentu kinoteatru izmantoSana.
Un tikai Jaroslava (23) ir atzim&jusi Kino nakts, jo tas ir loti neparasts un interesants
pasakums.

Respondentiem tika jautats kas ir kino vinu dzive, atbildes bija dazadas viss lielaku
atbilZu skaitu ir sanémusi atpiitas iesp&ja, kadam tas ir saistits ar vinu profesiju, kadam ta ir
iesp&ja satikties ar draugiem un aiziet uz kinoteatri, daziem tas ir emocionals pardzivojums un
iespéja padomat par dzivi, Violetai(20) “ Jaunas zinasanas, emocionals pardzivojums un tikai
péc tam atpiita”, bet Dmitrijam(27) “Kino ir viss, kino ir mana dzive”.

Talak respondentiem tika jautats kapéc ir janak uz kino, ja pastav iesp&ja apskatities
filmas majas pie datora vai TV. Par kinoteatra privilégijam tika minéta Tpasa atmosfera, liels
ekrans, laba kvalitate un skana.

Fokusa grupas intervijas beigas tika jautats kads vinu prat ir lojals klients. Loti daudzi
no respondentiem nezinaja kads tiesi ir lojals klients, vai vini varétu attiecinat sevi pie §1s

kategorijas. Roberts(13) uzskata, ka lojals klients ir tas kur§ mil kadu konkr&tu kinoteatri un
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pilda visus kinoteatra noteikumus. Dmitrijs (27) uzskata, ka lojalie klienti ir biznesmeni.
Aleksandra (12) “Apmeklet kinoteatri regulari, ja es esmu lojals patérétajs”, Nikodims (14)
neuzskata sevi par lojalo klientu ,jo neapmeklg kinoteatrus jau vairakus gadus.

Péc aptaujato respondentu domam, lai reklama iedarbotos, tai noteikti ir javeido
emocionala saikne ar patérétaju, tapéc ari reklama par Mamindienas seansu ir ieguvusi Viss
lielaku atgriezenisko saiti. P&c respondentu domam reklamai ir jauzruna, attéla japaskaidro
par piedavajumu. Ka arT respondenti atzim&ja, ka filmu att€liem ir jabut lielakiem un ir
nepiecieSam vairak informacijas par tiem. Dazas reklamas likas parak samakslotas, bet dazas
parak 1&ta kvalitaté izpildamas un nepievérsa sev uzmanibu. Tadas loterijas, ka brauciens uz
Holivudu divam personam, respondentiem likas nerealistiska, ka pastav maza iesp&ja vinnét.
Filmu repertuars tika atziméts ar viss augstakam atzZim€m visi respondent ir novertgjusi
“Kino=Citadele” filmu repertuaru ka izcilu un loti labu. P&c respondent atbildém var secinat,
ka skolniekiem un cilvékiem kuri neizmanto auto Kinoteatra atrasanas vieta ir loti €rta un
augsti novertgjama, tomer autovaditdji negrib maksat papildus par autostavvietas
izmantosanu. Informacijas izplatiba 7 respondentiem liekas pietickoSa un atzimé&ta ar austam
ballem, noveértéjama ka izcila it ipasi interneta. Gandriz visi fokusa grupas respondentiem ne

izmanto nekadas “Kino=Citadele” rikotas aktivitates un iemesls tam ir citu kinoteatru izveéle.

4.8 ,,Kino =Citadele” skatitaju anketéSanas rezultatu analize

Anketa tika izplatita kinoteatra ,,Kino =Citadele” telpas pirms seansiem. Anketa
kopuma bija 16 jautajumi un tika sanemta 100 atbildes. Apkopojot anketas, tika izdalitas
popularakas atbildes un noteikts to respondentu skaits procentos, kas $im apgalvojumam
piekrita.

Vispirms respondentiem tika uzdoti demografiskie jautajumi, lai noskaidrot dzimumu,
vecumu, dzives vietu un izglitibas Iimeni. Vairums respondentu ir sievietes (80%) un tikai
20% ir viriesi. Respondenti ir vecuma no 19 1idz 47 gadiem un vinu vidgjais vecums ir 28

gadi. 92 % no respondentiem ir no Rigas.
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4.8.1.att. Cik biezi jiis apmeklgjat kinoteatr1 ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas”

33 % no respondentiem ir atzim&jusi , ka apmekI€ kinoteatri retak neka reizi ménesi, 27 % no
respondentiem  izvel&jas ,,Kino=Citadele” reizi ménesi. Péc tam seko reizi nedéla So
apgalvojumu ir atzim&jusi 20 % no respondentiem un 15 % aptaujato apmekl€ kinoteatri
,,Kino=Citadele” divas —trTs reizes ned¢la.

Talak kinoteatra apmekl&tajiem tika liigts noveértét kinoteatra izveles faktoru un cik tas
ir nozimigs . Viss augstak uz 7 lidz 10 ballem ir noverteti tadi faktori ka kvalitate, zimols,
dizains, statuss, reklama. Viss zemak ir novértéta kinoteatra cena, konkursu un bonusu
piedavajums. AtrasSanas vietu un dizainu dazi respondenti atzim&jusi loti augsti , bet dazi loti

zemu. Respondentu viedokli $aja jautajuma ir sadalijusies.
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4.8.2.att. Kadas ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” aktivitates jiis izmantojat

Uz jautajumu  kadas ,Kino=Citadele” aktivitates jus izmantojat. Vislielako
popularitati 78 % ir ieguvusi ZE diena, 48 % no respondentiem ir kino kluba biedri, tresa pec
popularitates ir Oskara nakts apmekl&Sana 36 % no respondentiem apmekl€ So pasaku.
Vismazako popularitati ir sanémusi tadas aktivitates ka bérnu rits, kino kluba pirmdienas,
5+1.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika jautats, vai vini ir kino kluba biedri un cik
liela procentu atlaide tiem ir. Visvairak no respondentiem ir ,,Kino fani” kuriem ir 15 %
atlaide, péc tam seko ,,Kino draugs” ar 5 % atlaidi un daZiem respondentiem ir 20 % atlaide.
17 % no respondentiem ir atzim&usi ka tie ir kino kluba biedri , tomér neseko Iidzi
procentiem. 23 % no respondentiem nav kino kluba biedri un 6 % plano par tiem klit.

Uz nakamo jautajumu vai informacija kura sastopama medijos mudina jis apmekI&t
kinoteatri. 65 % no respondentiem ir atzimg&usi ka ja mudina apmeklét. 20 % no
aptaujatajiem ir atzinusSies, ka neietekméjas no informacijas medijos. Pargjie respondenti ir
atziméjusi, ka sastopama informacija nemudina tos apmeklet kinoteatri.

Talak sekoja jautajums no kadiem avotiem respondenti sanpem informaciju par

kinoteatri ,,Kino=Citadele”.
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4.8.3.att. No kadiem avotiem sanem informaciju par kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb

wForum f Cinemas”

Visvairak respondenti sanem informaciju no majas lapas 69 % aptaujato. 68 % ir
atzimgjusi socialus tiklus. Tika prasits precizi nosaukt no kadiem visbiezak sanem
informaciju, tika minéts Facebook un Twiter, daZreiz draugiem.lv un Instagram. 54 % no
respondentiem uzzina informaciju par kinoteatri ,,Kino=Citadele” no saviem draugiem. Retak
no kinoteatra vides reklamam, televizija, reklamas materialiem kinoteatri un banneriem
interneta. Radio un prese péc respondentu atbildeém ir mazak popularakais veids no kura
sanemt informaciju par kinoteatri ,,Kino=Citadele”

Talak respondentiem tika jautats par ,,Kino=Citadele” reklamam. Tika piedavati 6
apgalvojumi kurus respondentiem vajadz&ja noveértét 10 ballu skala.

Apgalvojums atmina paliekoSs parsvara ir sanémis diezgan augstus vertgjumus no 7 lidz pat
10 ballém, tomér 15 cilveéki ir novert&jusi no 1-4 ballém So apgalvojumu.

Talak sekoja labi atpazistama §1s apgalvojums ir san€mis visvairak pozitivu veértejumu. Talak
respondentiem bija janoverteé vai reklama piedava visu nepiecieSamo informaciju, Seit
respondentu domas sadalijas vienlidzigi puse no respondentiem novért&ja So apgalvojumu un
1-3 ballém un puse respondentu uz 8-10 ballém.

Apgalvojums uzmanibu piesaistosa ir ieguvis neitralu vertejumu no 4-7 ballem. Vairak neka
puse no respondentiem ir atzinu$i, ka ,Kino= Citadele” reklamas var attiecinat pie
parliecinosam. Uz apgalvojumu parak uzbaziga un kaitinosa respondenti ir atzim&jusi no6 lidz
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9 ballem. Kopuma reklamas tiek vertétas loti pozitivi. Daudziem tie paliek atmina,
respondenti tas uzskata par labi atpazistamajam un uzmanibu piesaistoSam.

Talak respondentiem tika jautats par ,,Kino=Citadele” majas lapas &rtibu, ka tika noskaidrots
ieprieks€jos jautajumos majaslapa ir vispopularakais avots no kurienes respondenti uzzina par
kinoteatri. Respondentiem tika piedavati 6 apgalvojumi kurus vajadz€ja novértét 10ballu
sisttma. Visaugstak uz 8 - 10 ballém visi respondenti ir novert&jusi, ka majaslapa sniedz
nepieciesamo informaciju par filmam cenam un iegades nosacijumiem. No 5- 10 ballém tika
novertéts majaslapas dizains un majas lapas parlukojamiba. No 7-10 ballém tika novertéta
majaslapas sniegta informacijas aktualitate. Kopuma respondenti ir atzim&jusi loti augtus
vertgjumus saistiba ar kinoteatra ,,Kino=Citadele” majaslapai piemitoSam tpasibam.

Talak respondentiem tika jautats vai tie seko “Kino=Citadele” socialajos medijos. 73 % no
respondentiem ir atzim&jusi ka seko lidzi uzpémuma aktivitatém Facebook, 46 % no
respondentiem seko lidzi Twitter aktivitatem, 23 % ir redz&jusi ,,Kino=Citadele” video
Vimeo/Youtube un tika 14 % no respondentiem nesekoja ,,Kino=Citadele” aktivitattm
socialajos medijos.

P&éc anketu analizes var secinat, ka lielaka dala respondentu aktivi apmekl€ kinoteatra
gaita tika noskaidrots, vairak neka puse no respondentiem ir kino kluba biedri un aktivi
izmanto piedavatas privilégijas un akcijas. Var spriest, ka respondentiem sastopama
informacija par kinoteatri mudina to apmeklét. Visvairak respondenti sanem informaciju no
majas lapas un socialajiem tikliem. Tika prasits precizi nosaukt no kadiem visbiezak sanem
informaciju, tika minéts Facebook un Twiter. Var secinat, ka kinoteatra “Kino=Citadele”
socialajiem medijiem Facebook seko gandriz 75 % no respondentiem un Twitter aktivitatem
seko gandriz puse no respondentiem.

Respondenti loti augsti novértéja kinoteatra ,,Kino=Citadele” reklamas. Respondenti

tos uzskata par atmina paliekoSajam, labi atpazistamajam un parliecinosam.

77



SECINAJUMI

ST bakalaura darba mérkis bija izpétit un analizét kinoteatra ,Kino = Citadele”
reklamas un sabiedrisko attiecibu veéstijumu ietekmi uz skatitaju lojalitati (bérni, jauniesi,
pieaugusie).

Kinoteatris ,,Kino=Citadele” jeb ,Forum f Cinemas” izmanto tadus integrétas
marketinga komunikacijas instrumentus, ka reklama. Uzp€mums aktivi nodroSina
komunikaciju socialajos medijos Facebook un Twitter, p&tjjuma rezultati atklaj, parliecinosi
liclaka dala, - 60 % no aptaujatajiem seko uznémuma "Twitter" un "Facebook™ profiliem
socialajos medijos.

P&c kontentanalizes datiem tika secinats , ka abos socialajos medijos kinoteatris akttvi
izmanto gan reklamas, gan sabiedrisko attiecibu véstijumus Informacija abos medijos
neparklajas, tomér Facebook informacija ir vairak veltita klientu piesaistiSanai izmantojot
video un att€lus no repertuara jaunajam filmam. Tomér Twitter vairak izklaide skatitajus
piedavajot lielu konkursu daudzumu. Tas var biit viens no faktoriem kap&c Twitter sekotaju ir
daudz vairak salidzinajot ar Facebook profilu.

Kinoteatra ,,Kino=Citadele” komunikacija socialajos medijos visbiezak ir vienvirziena
— ta sniedz informaciju, bet nesanem atbilstoSu atgriezenisko saikni. Komentaros skatitaji
visbiezak izsaka savu viedokli, ka ir veérts aiziet uz kadu filmu un atzZimé savus draugus.
Analizétajas publikacijas darba autore sastapas ar to , ka skatitaji komentaros uzdod
jautajumus saistitus ar filmu vai filmas biletes cenu un uz Siem jautdjumiem diezgan plasi un
operativi kinoteatra socialo mediju uzturétaji sniedz atbildes. Kontentanalizes rezultati
paradija, ka lielaku atbalstu no skatitajiem socialajos medijos Twitter un Facebook iegust
publikacijas par konkursiem.

Abos socialajos medijos visa informacija tiek sniegta loti krasni, izmantojot video un
att€lus, kas sniedz parskatamibu skatitajiem un veicina ieinteresétibas sajutu. Kinoteatra
,Kino=Citadele” komunikacija gan Twitter gan Facebook ir regulara. Katru dienu iznak no 1
l1dz 3 publikacijam.

P&c aptaujas datiem tika secinats, ka skatitaji sanem informaciju par ,,Kino=Citadele”
no majas lapas un socialajiem medijiem. Visbiezak respondenti kinoteatra majaslapa apskatas
raditas filmas, seansa laikus un cenas.

Kinoteatra apmeklé$ana ir atpiitas un izklaides veids ,ta¢u péc aptaujas datiem tika

secinats, ka kinoteatrus apmekleé diezgan reti. Tika 34 % respondentu apmekle tos reizi
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meénesi, pargjie respondenti vel retak, vai neapmekle vispar. Kino teatrus apmeklé cilveki,
kuri gatavi izklaidei atvélet savus finansialos lidzeklus. Lielaka dala kino teatra apmekl&taju ir
maksatspéjigi, tomér uzskata kinoteatra ,,Kino=Citadele” bileSu cenas par augstam.

Kinoteatris ,, Kino =Citadele” riko atlaizu akcijas ZE diena jau vairak ka 10 gadus, lai
piesaistitu cenu jutigaku auditoriju, studentus, skolénus, pensionarus. 69 % no respondentiem
izmanto ZE dienas piedavajumus. ZE Dienas tiek rikotas aptuveni 10 reizes ménesi,
pasakums ir atpazistams un iecienits apmekl&taju vidii. Tika konstatéta tendence , ka studenti
un skolnieki apmeklé ZE dienas pasakumus biezak , vai vairakas reizes gada ,tomér cilveki
kuri ir vecuma no 27-40 gadiem gandriz neizmanto $0 iesp&ju, pamatojot ar to , ka viniem
nepatik liels cilvéku pilis $aja pasakuma, nekulturali apmekl&taji un vini var atlauties nopirkt
kino biletes pilnu cenu citas dienas.

Kinoteatr1 ,,Kino=Citadele” pirms pirmizradém tiek rikoti pasakumu Bérnu Rits, kura
mérkis ir piesaistit gimenu auditoriju kinoteatrim un sniegt apmekl&tajiem pievienoto vértibu
kino apmekl&jumam, tomér ka rada aptaujas dati, starp respondentiem §Is atpiitas veids nav
populars. KinoteatrT tiek rikotas kino blogeru pirmizrades, kuras paredz&tas kino “fanatiem”,
Sajas filmu skates tiek nodroSinata pievienota vertiba apmekl&tajiem, pirms seansiem sniedzot
lekciju par filmas tematiku.

Ar reklamu palidzibu kinoteatris ,,Kino=Citadele” censas uzsvert lideribu starp citiem
Latvijas kinoteatriem un izklaides veidiem. Kinoteatrim ir tehniskais parakums, vairak zales,

,,Kino=Citadele,, vissvairak izmanto bezmaksas kanalos, kuros reklamas izvietoSanas
izmaksas ir tikai satura radiSana vai raZzoSanas izmaksas: reklama pirms seansiem uz liela
ekrana kinoteatri, fasades banneris uz kinoteatra, plakati kinoteatri, socialie tikli, kinoteatra
majaslapa. Ja ar Siem medijiem ir par maz un reklamas budZets to atlauj tad tiek piesaista
mediju agentiru Inspired, kura sagatavo mediju planu atbilstosi budzetam un pasakuma
mérkim. Reklamas vizualos materialus izstrada kvalitativa rado$a agentiira, lai reklamas
komunikacija butu profesionala.Pasreizgja klientu lojalitates veidoSanas stratégija noteikti ir
iedarbiga ,jo liela dala no respondentiem izmanto kino kluba biedra karti. Klienti iesp&ju klit
par "Kino=Citadele" lojalitates programmas biedru uztver ka piederibu uzpémumam un ta
ipaso un svarigo klientu lokam, ar individualajam iesp&jam sakrat atlaidi. Tikai klienta kartes
ipasniekiem ir iesp€ja sanemt ieligumu uz Oskara nakts apbalvoSanas ceremonijas translaciju,
ka arT iesp&ja ieekonomét, iegadajoties biletes par izdevigam cenam, un sanemt pievilcigus

piedavajumus un bonusus. Reklamas un SA véstijumu ietekmi uz izmainam klientu lojalitate

79



— saglaba esoSo Itmeni un pamazam palielina lojalo skaitu. Kinoteatra ,,Kino=Citadele” lojalo
Klientu skaits aug. Tas ir saistits ar rikotam akcijam , konkursiem, kino kluba biedra
piedavajumiem. Jo vairak kinoteatris riko reklamas un SA aktivitates , jo vairakak skatitaji ir

apmierinati ar uzpémuma darbibu.
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PIELIKUMI

1.pielikums.
Anketa ,, Kino=Citadele” skatitdajiem

Godatais respondent!
Esmu Latvijas Universitates studente Elana Baibakova. Rakstot savu bakalaura darbu ,, Kino
= Citadele" reklamas un sabiedrisko attiecibu aktivitates: skatitaju lojalitates saglabaSanas
aspekts (2013-2015), veicu aptauju par “Kino=Citadele” veértéjumu, ka arT veiktam
marketinga komunikacijam un to efektivitati. Jisu sniegta informacija paliks anonima un tiks

izmantota tikai apkopota veida. Liudzu sniegt atbildes uz visiem aptaujas jautajumiem.

1) Dzimums:
a)Sieviete
b)Virietis

2) Vecums (pilni gadi):

3) Dzives vieta:
a) Riga

b) Pieriga

c) Daugavpils
d) Jelgava

e) Jekabpils

f) Jarmala

g) Liepaja

h) Ré&zekne

i) Valmiera

J) Ventspils
K) Cita pilséta vai mazpilséta

) Lauki
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4) lIzglitiba

a) Pamatskolas

b) Vidga

€) Vidgja profesionala

d) Bakalaurs

e) Augstaka profesionala
f) Magistrs

0) Nepabeigta augstaka

5) Cik bieZi jis apmeklejat Kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” ?

a) Katru dienu

b) 2 -3 reizes nedéla
€) Reizi nedéla

d) Reizi ménesi

e) Retak

f) Dazas reizes gada

g) Neapmekl&ju kinoteatri
h) Cits

6) Novertejiet kinoteatra izveéles faktoru nozimigumu péc 10-ballu skalas. (1 -
pavisam nenozimigi, 10 — visnozimigakais)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kvalitate

Zimols

AtraSanas
Vieta

Dizains

Konkursi,
Bonusi

Cena

Popularitate

Statuss

leteikumi

Reklama
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7) Kadas ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum f Cinemas” aktivitates jiis izmantojat ?
a) ZE diena

b) Oskara nakts

c) ArKlasi uz kino

d) DzimsSanas dienas sviné$ana

e) Bérnurits

f) Kino kluba biedrs

g) Cits

Kads ir jusu izveles motivs?

8. Cik Biezi Jus apmeklgjiet ZE diena un kapec?

9. Vai jus esat “Kino kluba” biedrs?

a) Jaesmu,kino draugs” man ir 5% atlaide
b) Ja esmu ,kino fans” man ir 15% atlaide
¢) Jaesmu,kino guru” man ir 20% atlaide
d) Ja, bet tie procenti man nav svarigi

e) N¢

f) NEg, bet planoju

g) Nezinaju, ka tads pastav

h) Cits

10. Vai informacija, kura ir sastopama medijos Jis mudina apmeklét ,,Kino
=Citadele” jeb ,,Forum f Cinemas”?

a) ja, mudina apmekl&t

b) ng&, nemudina apmekl&t

¢) neietekmgjos no informacijas medijos

d) neesmu ievérojusi informaciju medijos

e) cits
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11. No kadiem avotiem sapem informaciju par Kkinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb

wForum f Cinemas”

a) Kinoteatra majas lapa

b) Vides reklama uz kinoteatra

¢) Reklamas materiali kinoteatri

d) No socialiem tikliem/ Kadiem konkré&ti?

e) Televizija

f) Banneri interneta

g) Radio
h) Prese

i) No draugiem

j) Cits

12. Kads ir Jisu “Kino = Citadele ” reklamas vértéjums no uztveres viedokla péc 10-

ballu skalas? (1- pavisam nepiekritu, 10 — pilniba piekritu)

1

2

3

4

5

6

7

10

Atmina paliekoSa

Labi atpazistama

Piedava visu
nepieciesamo
informaciju

Uzmanibu
piesaistoSa

Parliecinosa

Parak
uzbaziga/kaitinoSa

13. Vai Jias izmantojat kadu no ,Kino=Citadele” piedavatajam aktivitatém?

(vairakas atbildes iespejamas)
a) Klienta karte

b) Piedalos konkursos
€) Izmantoju kino davanu karti vai PopHouse davanu karti
d) Izmantoju stavvietas akcijas

e) Neizmantoju nevienu no ,,Kino = Citadele” piedavatajam aktivitatém

f) Cits




14. Novertejiet Kino= Citadele majas lapas izmantoSanas értibu péc 5-ballu skalas (1
- pilniba nepiekritu, 5 - pilniba piekritu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Majas lapa ir
labi

parlikojama

Majas lapai ir
pievilcigs
dizains

Majas  lapa
shiedz
nepiecieSamo
informaciju
par filmam

Majas  lapa
sniedz
nepiecieSamo
informaciju
par cenam

Majas lapa
shiedz
nepiecieSamo
informaciju
par iegades
nosacijumiem

Majas  lapa
sniegta
informacija ir
vienmer
aktuala

15. Vai Jus sekojat ,,Kino = Citadele” aktivitatem socialajos medijos? (vairakas
atbildes iesp€jamas)
a) Sekoju lidzi uznémuma aktivitatém Facebook
b) Sekoju lidzi uznémuma aktivitatém Draugiem.lv
c) Sekoju lidzi uznémuma aktivitatém Twitter
d) Esmu apmeklgjis ,,Kino=Citadele* profilu Instagram
e) Redzgju,,Kino = Citadele” video Vimeo/Y outube
f) Nesekoju ,,Kino= Citadele” aktivitateém socialajos medijos

g) Cits
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16. Vai Jus rekomendétu apmeklét Kkinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum f
Cinemas” saviem draugiem vai pazipam?

a) Viennozimigi ja

b) Iesp&jams ja

c) Esmu jau ieteicis

d) Noteikti né

e) Drizak né

f) Cits___
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2.pielikums
Interneta anketa

Labdien! Esmu Latvijas Universitates Komunikacijas zinatnes tresa kursa studente. Bakalaura
darba ietvaros veicu pétijumu par ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” telu. Man ir loti
svarigs Jusu viedoklis. Anketas aizpildiSana aiznems ne vairak ka 5 miniites. Garant&ju, ka

rezultati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Jau ieprieks —liels paldies par atvéleto laiku.

1. Dzimums:
a)Sieviete
b)Virietis

2. Vecums:

1. Dzives vieta:

m) Riga

n) Pieriga

o) Daugavpils
p) Jelgava

q) Jekabpils
r) Jarmala
s) Liepaja

t) Re&zekne
u) Valmiera
v) Ventspils
w) Cita pilséta vai mazpilséta

X) Lauki
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2. lzglitiba
h) Pamatskolas
1) Vidgja
J) Vidgja profesionala
k) Bakalaurs
I) Augstaka profesionala
m) Magistrs
n) Nepabeigta augstaka

3. Kada ir Jusu sarunvaloda gimeng?
a) LatvieSu
b) Krievu
c) Cita

4. Cik biezi jus apmekléjat kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” ?

i) Katru dienu

J)  2-3reizes nedéla

k) Reizi nedéla

I) Reizi ménesi

m) Retak

n) Dazas reizes gada

0) Neapmekl&ju kinoteatri
p) Cits_
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5. Ludzu, novertejiet ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” t€lu kas jums ir svarigi
. Novértejiet organizacijai piemitosas ipasibas, pie katra varda atziméjot, Jiusuprat,

atbilstoSako vertibu no 1 lidz 7

1 loti | 2 3 4 5 6 7
slikti Izcili

Uznémuma
reputacija

Izdevigas
cenas

Kwvalitate

Saistosi
piedavajumi
(konkursi,
bonusi)

Darbinieku
kompetence,
apkalposSana

AtraSanas
vieta

Atlaides

Filmu
piedavajums

6. Kadas ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” aktivitates jiis izmantojat
h) ZE diena
i) Oskara nakts
j) Ar klasi uz kino
k) Dzims$anas dienas svinéSana
[) Bérnu rits
m) Kino kluba Biedrs
n) Cits

7. Vai jus esat “Kino kluba” biedrs?
1) Jaesmu ,kino draugs” man ir 5% atlaide

J) Jaesmu ,kino fans” man ir 15% atlaide
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10.

11.

12.

13.

k) Ja esmu ,kino guru” man ir 20% atlaide
I) Ja, bet es nesekoju lidzi procentiem

m) Né

n) Ng, bet planoju

0) Nezinu ka tads pastav

Cik Biezi Jus apmeklgjiet ZE diena ?

Uzrakstiet 3-5 ipasibas vardus ar kuriem jums asociéjas ,,Kino =Citadele” jeb

HForum Cinemas” Kkinoteatris

Kadu informaciju Juis izmantojat no Kkinoteatra ,Kino =Citadele” jeb ,,Forum
Cinemas” majas lapa?

a) Apskatos paslaik izradito filmu sarakstu ;

b) Apskatos seansu laikus;

c) Apskatos drizuma gaidamas filmas;

d) Iegadajos kino biletes;

e) Apskatos notiekosas akcijas kinoteatrT;

f) Citu informaciju

Ka jiis novertetu apkalpoSanu ,,Kino Citadele”

Slikta apkalpoSana... 1... 2... 3... 4... 5... Laba apkalpoSana

Vai Juasuprat ,Kino =Citadele” jeb ,Forum Cinemas” télu ietekméjusi bieza
kinoteatra nosaukumu maina?

a) Pozitivi ietekmg;

b) Neietekme vispar;

c) Negativi ietekmg;

d) Neesmu pamanijis (-usi) nosaukuma mainu

No kadiem avotiem sanem informaciju par Kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum
Cinemas” ?

k) Kinoteatra majas lapa;

I) Vides reklama uz kinoteatra;
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14.

15.

16.

17.

18.

m) Reklamas materiali kinoteatri;
n) No socialiem tikliem;

0) Televizija;

p) Banneri Interneta;

gq) Radio;

r) Presg;

s) No draugiem;

t) Cits

Kada ir cenu politika ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas”?
a) Cenas Joti augstas
b) Tadas pasas, ka citos kinoteatros
€) Mazakas , neka citos kinoteatros
d) Zemas cenas
e) Cits_
Kada bija pedeja filma kuru Jus noskatijaties ,Kino =Citadele” jeb ,,Forum

Cinemas” minét pilnu nosaukumu

Vai informacija, kura ir sastopama medijos Jas mudina apmeklet ,,Kino =Citadele”
jeb ,Forum Cinemas”?

f) ja, mudina apmeklét

g) n&, nemudina apmeklI&t

h) neietekmg&jos no informacijas medijos

1) neesmu ievérojusi informaciju medijos

j) cits

Vai Jus sekojiet ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” sociala tikla Facebook?
a) Ja

b) Ne

Vai Jus sekojiet ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” Twitter vietne?

a) Ja

b) Ne
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19. Vai, Jisuprat, publikacijas medijos ietekmeé ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum f

Cinemas” zimola téla veido§Sanos?

Pozitivi Negativi

20. Vai, Jusuprat, ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” apzinati veido sava zimola
telu?
a) Ja
b) Ne
c) Dalgji
21. Vai Jus rekomendétu apmeklet kinoteatri ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” ?
g) Viennozimigi ja
h) Iesp&jams ja
i) Esmu jau ieteicis
J) Noteikti né
k) Drizak né
) Cits___

22. Ka Jis raksturotu ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum Cinemas” ? Novertéjiet
organizdcijai piemitosas ipasibas, pie katra ipaSibas vardu para atziméjot, Jisuprat,

atbilstosako verttbu!

1 2 3 4 5 6 7
Jaunais Vecais
Nepopulars Populars
Tals Tuvs
Nedinamisks Dinamisks
Neregulars Regulars
Mazs Liels
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Parasts Neparasts
Negativs Pozitivs
Negaidits Gaidits
Neintriggjoss Intriggjoss
Nepievilcigs Pievilcigs
Parasts Specials

Paldies par atsaucibu!
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3.pielikums.
Fokusagrupas jautajumi

Fokusagrupas jautajumi

Vards

Vecums (pilni gadi)

1. Cik biezi Jus apmeklgjat kinoteatrus ? Kadus?

2. Kada ir jusu kopgja attieksme pret kino reklamu un kapéc ta ir tada?

3. Kadairjusu attieksme pret reklamu (tizeriem) pirms kino

seansa?

4. Ko Jus varat pateikt par So reklamu? Vai ta liekas reala, vai samakslota? Kadas

asociacijas Jums izraisa §1 reklama?

99

9 http://www.forumcinemas.lv/News/2697/
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Vai tada reklama parliecinatu Jiis pirkt/izmantot reklaméto preci/pakalpojumu?

Kapec?

5. Ko Jus varat pateikt par So reklamu? Vai ta liekas skaidri saprotama, vai samakslota?

Kadas asociacijas Jums izraisa §1 reklama?

100

Vai tada reklama parliecinatu Jiis pirkt/izmantot reklaméto preci/pakalpojumu?

Kapec?

6. Ko Jis varat pateikt par So reklamu? Vai ta liekas viegli uztverama, vai samakslota?

Kadas asociacijas Jums izraisa §1 reklama?

NOD. MAU

DAVATUMS

KA GRUPAM, SAKDTNO 12 SKOLENTEM
KLASEFORUMCINEMAS LV VAT 67357625

PlE

100 hitp://www.forumcinemas.lv/News/CinemaNews/2015-03-02/2184/Kino-Kluba-pirmdienas/
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Vai tada reklama parliecinatu Jiis pirkt/izmantot reklaméto preci/pakalpojumu?
Kapec?

7. Ko Jus varat pateikt par So reklamu? Vai ta liekas viegli uztverama, vai samakslota?

Kadas asociacijas Jums izraisa $1 reklama?

MAMINDIENAS 7-}
TPASAIS SEANSS =

Parsteigumi, balvas un konkurss
Tev un Tava| mammai! r‘q“,

:_.: ” - -'&.‘,_., 2 W I < ;
e W @s lvery G
Organizé Atbalsta galdumi Piedalas i
lieliska davana Kino Citadele i T

Vai tada reklama parliecinatu Jis pirkt/izmantot reklaméto preci/pakalpojumu?
Kapec?

8. Ko Jis varat pateikt par So reklamu? Vai ta liekas viegli uztverama, vai samakslota?

Kadas asociacijas Jums izraisa $1 reklama?
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KORPORATIVIE PASAKUMI i
EKSKLUZIVAS PIRMIZRADES UN PRIVATIE SEANSI

AX SAN ANDREAS
NO 14. MAUA NO 28. MAUA

TERMINATORS: GENISYS NEIESPEJAMA MISUA: SLEPENA NACUA
NO 2. JULUJA NO 31.JULUA

IZVELIETIES SIS VAI CITAS FILMAS WWW.FORUMCINEMAS.LV
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Vai tada reklama parliecinatu Jis pirkt/izmantot reklaméto preci/pakalpojumu?
Kapec?

9. Kadas emocijas/domas Jums raisas skatoties $o epizodi?
Nac uz kino un laimé celojumu uz Holivudu

https://www.youtube.com/watch?v=RQkw1nsITFA

Vai tada reklama parliecinatu Jis pirkt/izmantot reklaméto preci/pakalpojumu?

Kapec?

10. Ladzu, novertgjiet ,,Kino =Citadele” jeb ,,Forum f Cinemas” un to, kas jums ir
svarigi . Novértéjiet organizacijai piemitosas ipasibas, pie katra varda atziméjot,

Jusuprat, atbilstosako vértibu no 1 lidz 7 un sniedziet tsu paskaidrojumu

1 2 3 4 5 6 7 Paskaidrojums

101 http://www.forumcinemas.lv/News/CinemaNews/2015-04-24/2722/Korporativie-pasakumi-ar-ekskluzivam-
filmu-pirmizradem/
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https://www.youtube.com/watch?v=RQkw1nsITFA

Loti Izcili
slikti

Atmosfera

kinoteatri

ApkalpoSanas

kvalitate

Rikotas akcijas

AtraSanas

vieta

Bilesu cenas

Pakalpojumu

Piedavasana

Kinozales értiba

Pasakumu

RikoSana

Filmu repertuars

Informacijas

izplatiSana

11. Kadas “Kino =Citadele” jeb “Forum f Cinemas” rikotas aktivitates Jiis izmantojat ?

(Ze diena, Oskara nakts....) Kapec?
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12. Kas ir kino Jisu dzivé — atpiita, izklaide, emocionals pardzivojums, jaunas zinasSanas

un
iespaidi

13. Kapec janak uz kino teatri — ja filmas rada TV un tas var noskatities
interneta?

14. Kads Jusuprat ir lojals kino filmu patérétajs?

Liels paldies Jums par veltito laiku!
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4.pielikums.
Daleji strukturetd intervija ar ,, Kino=Citadele "marketinga nodalas darbinieku-Reinis
Amolins.

1. Ka Jus ar reklamas palidzibu veidojat "Kino =Citadele" telu? Kadas ir ta

galvenas iezimes?

Ar reklamu palidzibu censamies uzsvért k/t “Kino Citadele” lideribu starp citiem Latvijas
kinoteatriem un izklaides veidiem. Cik iesp&jams uzsveram tas lietas ar kuram esam paraki
par konkurentiem: tehniskais parakums, vairak zales, lielakie ekrani, ertakie krésli un labakais
serviss. Piem@ram Sobrid rikojam kampanu “Menesa filma”, kura tiek izcelta katra mé&nesa
potenciali popularaka filma un aicinam to skatities uz lielaka ekrana Latvija. Reklamas
vizualos materialus izstrada kvalitativa rado$a agentira, lai reklamas komunikacija bitu

profesionala un raditu “Premium” sajiitu.

2. Kada ir reklamas darba organizacija, mérki un instrumenti?

Reklamas darba organizacijas principi uzn€muma ietver marketinga gada plana sastadiSanu ar
stratégiskajiem mérkiem un taktisko risinajumu planu, lai $os stratégiskos mérkus sasniegtu.
Atbilstosi planam tiek sastadits reklamas gada budzets, kur§ jasaskano uznémuma valdeg.
Merki parasti ietver noteiktu skatitaju skaita piesaistiSanu, lojalitates veicinasanu, Klientu
apmierinatibas veicinaSanu, tirgus dalas palielinaSanu vai esoSo klientu aktivizéSanu

(motivésanu apmeklét k/t biezak).

3. Kapéc tika mainits nosaukums, bet vienlaicigi saglabats ari ieprieksejais —
“Forum f Cinemas” ? Kadam laika periodam paredzéta abu zimolu lieto$ana, ar

kadu merki?

Forum Cinemas nosaukums ir kinoteatru k&€des nosaukums. Forum Cinemas kinoteatri ir
gan Skandinavija, gan Lietuva, gan Igaunija. Forum Cinemas kinoteatru kédei ir viens
1paSnieks zviedru kompanija NCG group. Kédes ietvaros kinoteatriem ir vienads kinoteatra
tehniskais un vizualais koncepts un zimols (krésli, kino zalu dizains, tepiki, foajé dizains utt.)

Nosaukums Coca Cola Plaza un vélak Parex Plaza/Kino Citadele ir konkréta kinoteatra
nosaukums. Ja Latvija Forum Cinemas atveérs vél kadu kinoteatri tad otram kinoteatrim bus

cits nosaukums, lai to varétu atskirt no Kino Citadeles, bet vienalga tiks lietots Forum
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Cinemas zimols, lai apmekl€taji zinatu, ka ar1 Saja kinoteatr1 varés sagaidit kvalitati ko
nodros$ina Forum Cinemas kinoteatri. Kino Citadelei ir dots tads nosaukums, jo Forum
Cinemas ir reklamas ligums ar Citadeles banku, kura par Kinoteatra varda lietoSanu katru

gadu maksa noteiktu summu reklamas atlidzibu.

4. Kadas reklamas aktivitates jus rikojiet, ar kadu mérki/iem un kuras piesaista

lielako skatitaju uzmanibu ?

k/t Kino Citadele riko atlaizu akcijas Ze diena jau vairak ka 10 gadus, lai piesaistitu cenu
jutigaku auditoriju, studentus, skolénus, pensionarus. Ze Dienas rikojam aptuveni 10 reizes
meénesi, pasakums ir atpazistams un iecienits apmeklétaju vidi. Pirms lielu animacijas filmu
pirmizradém rikojam pasakumu Bérnu Rits, kura mérkis ir piesaistit gimenu auditoriju
kinoteatrim un sniegt apmekl&tajiem pievienoto vertibu kino apmekl&jumam, tiek rikotas art
Kino blogeru pirmizrades, kuras paredzStas kino ‘“fanatiem”, S$ajas filmu skat€s tiek
nodro$inata pievienota vertiba apmekl€tajiem, pirms seansiem sniedzot lekciju par filmas
tematiku. Jauna iniciativa ir “Menesa filma”, katru ménesi tiek izcelta viena filma ar lielako
potencialu klut par ménesa popularako filmu. “Lielas” filmas ir tas, kuras proporcionali
“tevelk” kino visvairak skatitajus, akcijas merkis ir palielinat kinoteatra tirgus dalu tieSi STm
filmam un uzsvert, ka “Lielas” filmas ir jaskatas atbilstoSos apstak]os uz labakaja iesp&jamaja

tehniska kvalitate uz lielaka ekrana Latvija!

5. Uz kadiem socialajiem medijiem un tikliem Jis fokus€jaties lai sasniegtu Jiisu

auditoriju ? Kuros medijos ievietotas reklamas ir efektivakas ?

Forum Cinemas uztur Facebook, Twitter, Draugiem.lv un Instagram kontu. Arvien lielaku
nozimi iegist Instagram, bet Draugiem.lv katru gadu arvien vairak zaud€ savas pozicijas pret
Facebook.

P&c miisu pieredzes efektivakais reklamas kanals ko izmantojam ir Internets. Laiku pa
laikam dazadam uz cenas samazinaSanu veérstam akcijam izmantojam arT Radio un vidi. TV

neizmantojam nelielo reklamas budZetu dél.

6. Vai ir kads darba plans — ko un kapéc reklamét ar kadu mediju palidzibu? Kadi mediji

tiek izveleti papildus socialajiem tiklim?

Maksimali méginam izmantot bezmaksas kanalos, kuros reklamas izvietoSanas izmaksas

ir tikai satura radiSana vai razoSanas izmaksas: reklama pirms seansiem uz liela ekrana
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kinoteatr, fasades banneris uz kinoteatra, plakati uz kinoteatri, socialie tikli, kinoteatra
majaslapa utt. Ja ar Siem medijiem ir par maz un reklamas budzets to atlauj tad piesaistam
mediju agentiiru Inspired, kura sagatavo mediju planu atbilstosi budzetam un pasakuma
mérkim. Parasti tas ir mix no vairakiem lielakajiem interneta portaliem, soc tiklu pirkta

reklama, un radio reklamu popularakajas radiostacijas.

7. Kadas ir svarigakas komunikacijas aktivitates (reklama, PR), lai "Kino=

Citadele" darbiba biutu finansiali pozitiva? Kadi ir darbibas finansu raditaji ?

Svarigakas reklamas aktivitates, kuram ir tiesi 1stermina (Iidz vienam gadam) ietekme uz
finansialajiem rezultatiem ir dazadas pardoSanas akcijas ( Ze Diena, LielpardoSana, K/t
dzimSanas diena), kuras piesaista daudz apmeklétaju. Mazaka nozime istermina, bet liela

nozime ilgtermina ir zZimola aktivitates, lai celtu zimola vertibu.

8. Kadas ir "Kino = Citadele" priekSrocibas, kuru nav konkurentiem Riga?

Vairak zales (14 zales, Multikino un Cinamon ir 8), [idz ar to iesp&ja paradit vairak filmas
un izdevigakus kino seansu laikus, vidgji lielaki ekrani un lielakas zales, lielakais ekrans
Latvija (1. auditorija), centrala atraSanas vieta, loti €rta piekluve no jebkuras vietas Riga un

Pieriga ar sabiedrisko transportu.

9. Cik liela popularitate ir tadai aktivitatei, ka ZE diena ? Kapéc tieSi Sads

nosaukums ?

Ze dienas lauj triskarSot vai pat 4karSot parastas darbadienas apmekleéjumu. Nosaukums ir

neliterars, zargonisks latviskojums no The Diena —1pasa diena:)

10. Kadi ipaSie pasakumi, bonusi ir rikoti jiisu patstavigajiem klientiem?

https://www.forumcinemas.lv/MyPage/Club/

11. Kadas priekSrocibas ir Kino kluba biedriem?

https://www.forumcinemas.lv/MyPage/Club/

12. Vai ir izdevies saglabat skatitaju lojalitati, kada bijusi dinamika pédéjo gadu
laika (2013-2015)?
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Lojalo klientu skaits 1énam bet aug, jo plasak izveérSam dazadas aktivitates Kino Kluba
biedru piesaistiSanai kinoteatrt (bezmaksas Kino Kluba kartinas, promo darbinieki, kasieru

motivésana klientu piesaistei Kino Klubam)

13. Pastastiet par ,,Kino=Citadele” PR darbu, ta aktivitatém un instrumentiem

Kino Citadele par savam aktivitatém izzino ieprieks sagatavotai mediju listei izsitot
preses relizes. Gadijumos, kad zinai ir potencials iegt lielaku popularitati medijos un kad
varam iegtt lielaku PR vertibu tiek piesaistita profesionala PR kompanija Porter Novelli,
kuri vada komunikaciju ar medijiem, sakot no prelizu sagatavoSanu, izsutiSanu lidz
mediju apzvaniSanu, “diloSanu” ar medijiem par satura public€Sanu un visbeidzot mediju

monitoringu.

Liels paldies Jums par veltito laiku!
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5. pielikums

»Kino=Citadele,, reklamu kvantitativa kontentanalize sociala medija Facebook

o Forum Cinemas LV Unfriended video.

Biletes jau pardosana: hitp://ivwaw. forumcinemas. v/Event/301562/

UNFR(ENDED

Unfriended

o Forum Cinemas LV

o Forum Cinemas LV Fantastic Four video

Jaunais Fantastic Four treileris ir klat! Pasu fimu pie mums uz ekraniem

. skatisim 21. augusta
.

LAUJIES

GREJA PIECL

[ Mormunan Vantnisks Nu s £3.20 Ty man Bss 5 pat par el
) resams

THE FOLLOWING PREVIEW HAS BEEN APPROVED roR
APPROPRIATE AUDIENCES

BY THE MOTION PICTURE ASSOCIATION OF ANERICA, INC.

Fantastic Four

Facebook(2015)
21.aprilis.

Facebook(2015)
20.aprilis.

Facebook(2015)
20.aprilis.

Forum Cinemas LV

o Forum Cinemas LV

Ze Diena 23. apnl!

Skaties ka Liams Nisons pammaca sliktos zénus asa sizeta filma “Nolaupita
3, vai sajiiti benzina, asins un milestibas smarZu gravéja “Atrs un bez
Zélastibas 7", ka ar citas filmas, par neticami labam cenam!

Filmas, seansi un biletes: hitp://ej uz/zediena_23ap

Diena
23. APRILI

Kino

Ze Diena 23. aprili

o Forum Cinemas LV

Seansu cikla Damam priekiroka” aprla pimizrade! Fima Adelainas gadi
Tpasi sievisTga gaisotnd! Bietes jau pardosand
hity w forumcinemas hi__/Seansu-cikla-Damam-pricksroka../

'ﬂ Seansu cikla , Damam prieksroka
m aprila pirmizrade!

=
Bk "

Forum Cinemas LV Mitsubishi Motors Latvia

video.

Ja vél neesi noskatijies, tad vél ir laiks to izdarit!
http://wviv forumcinema vent/301156/

PIRMS FAST & FURIOUS 7 PIRMIZRADES...

Mitsubishi Motors Latvia

Facebook(2015)
20.aprilis.

Facebook(2015)
15.aprilis.

Facebook(2015)
15.aprilis.
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o Forum Cinemas LV

Menokave! Pédéjo nedélu: Imitacias spéle * Kupnieks *
hittp: dwevnwr forumcinemas. wMovies/FinalWeek!

8 MIE Ch %
DLAUPITA

" KIND ND 17. APRILA

o Forum Cinemas LV

Laba zigal
COBAIN: MONTAGE OF HECK tikai divos specidlajos seansos 23.apil
plkst. 18:30 un 26. aprl plkst.17:00. Bifetes jau pardosan!

hitpi/hvvav forumcinemas v

n Jevgenija Sulga JAREDZIN!

jas ar Vin Diesel video.

o Forum Cinemas LV

Video tiem, kuri jau paspéja noskatities “Atrs un bez Z&lastibas 7
Ja filmu vél neredzé&ji - tuvakie seansu laiki Seit:
http:/Awvew forumcinemas. W/Event/301156/

Vin Diesel

Pablo, this w nto a family

ntas patik

Facebook(2015)
14.aprilis.

Facebook(2015)
10.aprilis.

Facebook(2015)
6.aprilis.

o Forum Cinemas LV dafijas ar Game of Thrones video.

Ja misu Kino Kluba esi Kino Guru, nepalaid garam iespéju 13. aprija
vakara noskafities seridla “Tropu spéles” 5.sezonas pimizradi uz lield
ekrana.

Uzzini, ka sanemt 2 bezmaksas ieligumus (vietu skaits ierobeZots):
hitp:/fvrvrve forumcinemas. v/Events/Spektrs/

Pasakumu organizé kinofestivals Spektrs sadarbiba ar Lattelecom.

Game of Thrones

ar Fast & Furious video.

0 Forum Cinemas LV

Skatitaju atsauksmes par filmu péc "Atrs un bez Z&lastibas 7" pim
tikai poziivas!

Tuvakie seansi jau Sodien: htt; forumcinemas.v/Event/301

Fast & Furious

Fast and Furious, wil be the gr

0 Forum Cinemas LV dafijas ar Minions video

Minionus uz kino ekraniem sagaidisim 3.julija:
hitp:/Avvewe forumcinemas. v/Event/301157/

Piesakies, ja naksi, un aicini draugus:
https:/wwvs facebook.com/events/762497147175663/

Facebook(2015)
4.aprilis.

Facebook(2015)
2.aprilis.

Facebook(2015)
31.marts
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o Forum Cinemas LV Divergent Series video.
Ze Diena jau péc 2 dienam
https:/ivww facebook.co
Bet bilesu iepriekSpardosana Sobrid vi
Citadie. Otra dala: Dumpinieki™.

ents/6

uz fimu

HE ) LDWIDE
PHENOGMENON

Divergent Series

o Forum Cinemas LV

Divergent Series video

o Forum Cinemas LV

Ze Diena jau péc 2 dienam:
https: /N facebo

Bet bilesu K
Citadie. Otra dala: Dumpinieki

8456985

uz filmu

Divergent Series

Facebook(2015)
24.marts

Facebook(2015)
24.marts

Facebook(2015)
24.marts

o Forum Cinemas LV

Divergent Series video

Hotel Transylvania video

o Forum Cinemas LV

Viesnica “Transilvanija” 2 - pie mums uz kino ekraniem 23.oktobi.

Noskaties "Citado” sagas otro daju “Dumpinieki” (Insurgent) pim o ties pimo treiieri

Ipasie seansi 18. un 19. marta 14:50 (2D), 16:15 (3D) un 18:15

http:/fviviwi forumcinemas. v/iNevws/2676/
Regularie seansi no 20. marta.

Divergent Series

o 148 cilvikizm tas patik Most

1 Péteris Puntaks %
Krista Kl
- Agris Spéks Es jau
T Christian Decker J
"y

H Mudite Pakava A
= o

Cinderella video

o Forum Cinemas LV

Pelnruskite” - jau no piektdienas!
Lomas: Lily James, Richard Madden, Cate Blanchett, Stellan St
Helena Bonham Carter u.c
Seansi un biletes: hitp:/Avww.forumc

emas.v/Event/301

Cinderella

GaTe

h‘“ Sindija Fridenberga K3péc na
L

o Forum Cinemas

Facebook(2015)
16.marts

Facebook(2015)
14.marts

Facebook(2015)
12.marts
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= ar San Andreas video o Forum Cinemas LV dafijas ar Run All Night video. o Forum Cinemas LV

o Forum Cinemas LV d
Neviens gréks nepaliek nesodits - Liam Neeson, Joel Kinnaman, Common

Dveins DZonsons katastrofu fima "Sanandreasa lizums” no 29.majja uz  un Bd Hams asa siteta tilefi ‘Nakts skiéjens™.

kino ekraniem ar pie mums. Jomcinomas EVent 30174 Par fimu

Pievienojies, ja dosies uz filmu:

https:/fwerw facebook com/events/337986936404282/

Skattt tulkojurmu

Run All Night Cinderalla

135 patic

‘ Anatolljs Zaharovs Ci vina ir gara?

San Andreas @ Forum Cinamas LV An
S Th

Kamila Akots 7 minutes

a Tawapa T puropAK Munasa ¥aanosa
f1-13 = 1

cilvEkizm tas patik. A‘) Laura Plass Ramonds

g £

Facebook(2015) Facebook(2015) Facebook(2015)
11.marts. 10.marts. 10.marts.

o Forum Cinemas LV dafij3s 3 Forum Cinemas LV o forum Cinemas LV

Marvel's Avengers: Age of Ul
Trailer 3

'on L3y's oul his plans for decimaing
n e I3test raller for Man
on.” In tnadters May 1!

i

THE FOLLOWING PREVIEW HAS BEEN APPROVED FOR
APPROPRIATE AUDIENCES

BY THE MOTION PICTURE ASSOCIATION OF AMERICA, INC.

o) 20 civExiam 135 paii. M

o THmAlNgE com

&> 1 share

Martin# Bawmands ;i 4304736 5k3
- spongeBob SquarsPants

SATapIyH S0iC

AHpped

Fast & Furlous

M 135 patk.

vEkiem 135 pafik.

Facebook(2015) Facebook(2015) Facebook(2015)
6.marts. 4.marts. 4.marts
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o Forum Cinemas LV Chappie Movie vidzo

o9 55 oPvE0eT: 135 pamk

m 10puit CvnpHOE PoJ0oT Yanad?

o Forum Cinemas LV Po50T no nuesst “anmm
O

H Vadims Labunskls Dyian Savard Asnizy De Sousa Danizhan Oktay

o Forum Cinemas LV

¥

ardman

shaun the snesp

"WICKEDLY
NTERTAINING

Tha Boy Next Do

i ha SEXY

e 136 pafic

. Inga Bumbals | s3y° YES (&
PP Jolanta Vitoda Nekas st

o Forum Cinemas LV The Boy Next Door video

FUN, & INTENSE

Facebook(2015)
3.marts

Facebook(2015)
217. februarls

Facebook(2015)

0 Forum Cinemas LV pic 5 new photos

v SUKlISBnBs /1

KVADRATBIKSIS

o5 5 cavaiam t3s patk

o Forum Cinemas LV

26. februarls
0 Forum C,mer as LV =

Laura Mvuia

Facebook(2015)
25.februaris

Facebook(2015)
25.februaris

Facebook(2015)
24 februaris
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0 Forum Cinemas LV
D chrusrl
5

@ D'lena
26 FEBRUA

74 99

-

== o ':l"

Dxena ?g;;ezau e (8

£ A TR P AL G T O € WY

Firty snages of Gray

o) 134 &M 135 P
B Estor Buncsiman Tz iy fima tasie pon
¥ |amsay 2303 timas - cegranet

o F rum Cinemas LYV
cERCl

“

E Alaxandar Standfast BIDS 3.2

% 3Repies

Facebook(2015)
23. febmarls

Facebook(2015)

20.februaris.

Facebook(2015)
13.februaris.

oFruP:nrsL

American Sniper

o Forum Cinemas LV

Kl5t film.

" Nita Minsjey un 280 ¢ 3
ﬁ T Diana Linters 1 uacTs dmHA. 33usu BTODYO CHANM

Facebook(2015)
10.februaris.

Facebook(2015)
31.janvaris.

Facebook(2015)
29 janvaris.
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ders of Four. Waich he rand new 1

o 15 civaem 135 pafic

Facebook(2015)
28.janvaris.

Facebook(2015)
26.janvaris.

Facebook(2015)
22 janvaris.

o Forur f‘xnemas LV dalijas ar Paddington Bear video
Vis z 3grd Scijas fi acén

“ENORMOUSLY

\

FUNNY...:

A TOTALIDELIGHTY

# PADDINGTON N CINEMAS NOW

Paddington Bear

0 the brignt gnts of London, Paddinglon can'1 wai for you 10 waich his

From
story
) 9 cavaiam 135 patik

o Forum Cinemas LV 3s ar Foxcatcher video o Forum Cinemas LV dalijzs ar Mortdecai video
No em bal ma L

GET READY

i you up! Gat down 1o himaker Mark Ranson, who co-composed Maridecall

Facebook(2015)
21.janvaris.

Facebook(2015)
21.janvaris.

Facebook(2015)
20.janvaris.
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el

The, Crucible -

The Old Vic's The Crucible - In
Cinemas

paling cinamas vish

Far al partic!

o

0 Forum Cinemas LV gig

Big Hero 6

Alsksandra Fifipova Onera 7y

Facebook(2015)
19 janvaris.

Facebook(2015)
19 janvaris.

Facebook(2015)

0 Forum Cinemas LV Spekirs vidzo

0 Forum Cinemas LV 3 Birdman Movie video

23 cavEuem 13 pamk

Artur Latkoveky 1de33t3 fima ar kury s 3t 201513 gada By skamanos

NG

18.janvaris.

o Forum Cinemas LV The Academy albums

IDA
LEVIATHAN
RINES
BUKTU

WILD TALES

o
73
.%I

Facebook(2015)
17.janvaris.

Facebook(2015)
16.janvaris.

Facebook(2015)
15.janvaris.
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o Forum Cinemas LV dafijas =

Avengers

Seathe 3-new 13
ready for even m

o) An3s13sia Novosiolova un 43 citlem 135 pafic.

Avengers video

i nhare, Marvaines!

J
b
s

Unbroken

™

o Forum Cinemas LV dafij3 Unbroken video
au ino -2 s un ie

NSl B e e
§ vau‘l?;;w;?%f

Facebook(2015)
13 janvaris.

Facebook(2015)

6.janvaris.

Facebook(2014)
10.decembris.

inemas LV =

LEGENDA
DINAMO

oy

Forum Cinemas LV dafijas ar Hect
Happiness albums

o5 8 covEriem 135 pamk

o Forum Cinemas LV dafijZs ar The Hunger Games video

The Hunger Gamss

Facebook(2014)
5.decembiris.

Facebook(2014)
20.novembris

Facebook(2014)
18.novembris
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o Forum Cinemas LV dafijas ar Penguins of Ma o Forum Cinemas LV dafi3s ar The

galsilis. 1. daja
20. novamrs pist. 15:30
3, Latvia

Piavienoti

The Hunger Games 305

Part 1" Landor

Penguins of Madagascar

oY 13 cavacem 135 patk

o) 32 CIvEEm 135 patk

Facebook(2014)
12. novembiris.

Facebook(2014)
17 novembris.

Facebook(2014)

12.novembris.
o iorum f:rmremas LV da ar Spel t1éls

1 ligliskas filmas 2 disnt

o Forum Cinemas LV dal

o Forum Cinemas LV dafijzs ar Inte

“..0PENS THE DDOR TO UNBELIEVERS...

Laft Bahind

Y 21 cavatem tas patie.

Alskaandra Ko SHNs H2 #TEDatsniAl KIAN3 SaNsUeng 0cod = &
Hawnna e

>
‘ X3 pusas KONKr13ja viatd, 0 54310, k3 IMD5 Kitu/skamay Jsauksmes jau i
un cipart Ir parsisidzos! 1306

0 5 cavaiem 135 patk.

U Jamas Sond, bt no

{20, K3ut 5p0r1a DEC grIDE0s rEzEt vieny Noiana )
ras Znaxt]

35 SX3udrs un apiam Nbondigs KIno v

&7 Sarap ®panuman 5821 jau kabata, gadet i)

0Ba naazmirstet Ka 8imas garums Ir 3 sundas §))))))))) 2

Facebook(2014)
6. novembris.

Facebook(2014)
5. novembris.

Facebook(2014)
25. oktobris.

117




“STUNNING”

TRoftingStone

ryMaovie - ean
o 28 cliviSidam 135 patk. Most Relevan -

Ollate Bérzind Datviet var [ziasT, ka labSd WiN2 fima.
G
Atvars Karro Flima bija laba; 25 u el ka labdka kara fima 30 gadu
Al My 2anra clent ams arl, ka A0 k8 ik
L rdaudz, daudz sl

uu = retaiam] Labaiam vaidiam

ﬁ Nikiava Trankalla 5261 in 30 years?77 da 1ol

o Forum Cinemas LV Nidavs Trankaks T3 saka Pete Hammaond no
Caadiine Holywood: ITip-/'deadina comy_fury-neview-orad-pit-chia-ia.
"Fury’ Review: Pete Hammond On
Brad Pitt's Terrific Tank Tale

Brad P returns 1o Workd War Il Sims, joined s

o Forum Cinemas LV

TR —
/ . —n
= e —

"B&rnu Rita" noskaties animacijas filmu "Kastisi"

o Forum Cinemas LV Vislatvijas Kin

SVETKI

— 426,09, m—

Visiatvijas Kino Svstk

S cavEiam tas patik

Facebook(2014)

Facebook(2014)
18. oktobris.

Facebook(2014)
15. septembris.

21. oktobris.
o Fo_r:r“ Cinemas LV Deliver Us From

3t pirm3 no rudens sezonas Sausmu filmam - "Atpesti

Deliver Us From Evil

o Forum Cinemas LV

Dmitry TImosnkov 522Nl Hnsw 407 Napanosan
d.
s

v

5 10 caveksam s patk

Facebook(2015)
4.septembris.

Facebook(2015)

29 jilijs.

Facebook(2015)
24 julijs.
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o Fofu.m Cinemas LV n - o €3 Forum Cinem

X
s SRS
e
R
b ML

Janis Vasariatis Sar 122
10ner [330ma & gV
A 12014 gada 2

ar Iz fondonal Aot un dZV33 Nofuretidrusiy
Clais! skachs (1) NUI

Forum Cinemas L

s ik, K3 jegadates Distes uz patu
£0vu (3 vien 132 0 :

435 sekun2y lak3)

Talls Briedis San nopiriy Distes!!

Facebook(2015) 'Facebook(2015) Facebook(2015)
22 julijs. 16.julijs. 14 julijs.

o Forum Cinemas LV pisviencja 2 new photos

vivivi fol

UZ EKRANIEM NO 18 JOLLIA

o 11 civEam 135 patic

& 2shares

Facebook(2015)
10.jalijs.
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6. pielikums

,Kino=Citadele,, SA aktivitasu kvantitativa kontentanalize sociala medija Facebook

o Forum Cinemas LV

o Forum Cinemas LV

Kinofestivala "Spektrs” popularaka filma EX MACHINA -
http://k I/ ispekt Katitaju ksmes-p

Rinda Vieta

ditorija 3 10 15

AR R

JAUNS NOREKINU VEIDS!
PERC BILETI PAR SAVIEM PUNKTIEM WBL;::NSS

K/T KINO CITADELE KASE

: skatitaju atsauksmes par “Ex Machina”

n 133anas fimas “Ex Machina”

Amarican Express Kartss Latvija

n 135 P

3ir3k pap

os daudzfun

- fifta fun

Ritvars van J HAHA DS () !
= /adim Rusak PaqocTwo! (2
Krista K0la interasant (i) Noteis o0s [apamegina

Jolantina Kainina ineresanta pleala Forum Cinamas LV ! Noleis apmeiiesy
3un0 AR (21

Facebook . (2015)
13. Aprilis

Facebook . (2015)
3. Aprilis

Facebook . (2015)
1. Aprilis

o Forum Cinemas LV

no plkst

sk3anu uz kino

itiens” (Whiplash)
E n Drums

mums notik.
drim Buikim un R

0, filmam "Greja piecdesmit nokrisas”.

Whiplash Screening Drum Duel at
Forum Cinemas | Latvia

DARBA LAIKS

DARBA DIENAS NO 11:00
BRIVDIENAS NO 10:00

WWW.FORUMCINEMAS.LV

oY 9 cavaidem tas patl. Dass

£ 1shar

Forum Cinemas LV

o Tev, AcA Ans =7 135 DAt

i Kragingka Disna Qx

Facebook . (2015)
9. marts

Facebook . (2015)
2. marts

Facebook . (2015)
23. februaris
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o Forum Cinemas LV

©EHEOOE@

s e

Kino Citadele
Oscar® prognozu spéle

Laimé celojumu uz Turciju
Kuras $8mas £033d 12905 OSCar® bavas? Pladaies, prognaze LZvaraiaus un lams

> 18 shares

B Tatyana Padchina Forum Cinama3s LV Kurs uzmingia nominantus?

Facebook. (2015) Facebook. (2015) Facebook. (2015)
22. februaris 17. februaris 16. februaris

o Forum Cinemas LV dafij3s 2

Pavadi

februaris o Forum Cinemas LV

VALENTINA DIENAS
IPASAIS SEANSS

Svini Valentina dienu kopa ar Lieliska davanal

Seanss ar parsteigumiem,
konkursiem un balvam!

Pasniegtas "Zelta globusa" balvas

Noskaidrol 2015, gada “Zeia globus” [aue3l - woin, kuras s, relison un..

Daes

' 3 e, t3s pa.

SN

e, @
@/ Q:;l(llvmu G
Organizé Atbalsta soldumi  Piedalas
lieliska dévana

Kino Citadele

&2 1share

Lisliska davana

vEam 135 patic

Facebook. (2015) Facebook. (2015) Facebook. (2015)
6. februaris 31.01.2015-01.02.2015 12 janvaris
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0 Forum Cinemas LV

Bérnu zZimé&jumu
Sagadot anim3cas Bmas

konkurss ar "Bititi Maiju"

Sz M3 12r38an0s Uz KIn0 SXraiem, ACam DEmus

BRO Craation Drums

[ Madara Vijuma 1) The Ra
A ~eoaa wamena 3
wzvara, Markam Svong;

Eiza Strazdiga 1. The King's 5
V123 Nikoial Kidmendl us
Rita Kubulipa 1 Tinker Taor Sokdier Spy
2011) 2} 5 nomini 03 vienam NiKGi3 un

Facebook . (2014)
29. decembris

Facebook . (2014)
12. decembris

Facebook . (2014)
8. decembris

0 Forum Cinemas LV =

a fimas "Pirms

o Forum Cinemas LV 2

“ Marsks Smilga Un 135"2vaigznes” dafonieky puia 3 caur 12ici?

Facebook . (2014)
27. novembris

Facebook . (2014)
26. novembris

Facebook . (2014)
20. novembris

122




o Forum Cinemas LV

Filmas "Nekad nepadodies, d&ls"
pirmizrade Forum Cinema
| ezos petos 0n tediros Latijd

o) 4 cvSivem 135 patic.

p:fiwrwrwi forumeinemas. v/Event/ 201457

o Forum Cinemas LV

Facebook. (2014)
15. novembris

Facebook. (2014)
15. novembris

Facebook. (2014)
28. oktobris

o Forum Cinemas LV s ar Kin 2l

Kinobloger!

K3 pirmas i3S 3
1303

o Forum Cinemas LV

£ civEam 135 paic

o Forum Cinemas LV shared their pas3kums
R

Jums

Donoru diena kinotedtri
osturkiana, 2014 gada 17, JNgs kst 1000
\, Riga, Latvia

Plavianotiss

Facebook. (2014)
1. oktobris

Facebook. (2014)

29.augusta

Facebook. (2014)
17.julijs
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7. pielikums

»Kino=Citadele,, reklamu kvantitativa kontentanalize sociala medija Twitter

o Forum Cinemas @
Sigada galdltakajal Sausmu filmai
"Unfriended" ir sakusies bile$u pardosana:
forumcinemas.lv/Event/301562/

o Forum Cinemas
Ze Diena 23. aprili! Biletes jau pardo$ana
forumcinemas.lv/News/CinemaNew...

Il
ir

— p

Diena

23. APRILI
Kino

Forum Cinemas e
gi gaidita filma "Atl’lebejl Ultrona laikmets"
klat! Biletes jau ir

ardosana forumcinemas. Iv/Event/301593/

Twitter. (2015)
21. aprilis

Twitter. (2015)
20. aprilis

Twitter. (2015)
17. aprilis

Forum Cinemas @ion
COBAIN tikai divos specialajos seansos 23.un 24. aprili. Biletes jau
pardodanal

forumcinemas.Iv/Event/301591/

Forum Cinemas
"Atrs un bez Z&lastibas 7" ir klat!

Seansi: 18:30 (pirmizrade), 18:50, 20:00 un
21:10: forumcinemas.Iv/Event/301156/

Forum Cinemas
Aprili un maija par katram 5 kino biletém -
nakamais kino apmekléjums BEZ MAKSAS!
forumcinemas.lv/News/CinemaNew...

Twitter. (2015)
18. aprilis

Twitter. (2015)
1. aprilis

Twitter. (2015)
31. marts

Forum Cinemas @
Nakama #ZeDlena 26 martal
BileSu iepriekSpardosana:
forumcinemas.lv/News/CinemaNew...

Forum Cinemas
Noskaties "Citado" sagas otro filmu
"Dumpinieki” Tpasajos pirms-pirmizrades
seansos: forumcinemas.|lv/News/2676/
8 nsurgent

;’}'DQURGF NT

o Forum Cinemas
Sovakar 20:30 pedeja iespéja uz kino

ekrana noskatities oskaroto filmu
"Putncilvéks" (Birdman)
forumcinemas.Iv/Event/301489/

‘: X
~1

“ATRIUMPH ON EVERY CREATIVE LEVEL” 3

YBIRDMAN
(THE UNEXPECTED VIRTUE OF IGNORANCE)

ACADEMY AWARD 1

] W
BEST PICTURE
BEST DIRECTOR
ALEIANDRO G. INARRITU
BEST SCREENPLAY
BEST CINEMATOGRAPHY

BEST DIRECTOR
ALEJANDRO 6. INARRITU
PRODUCERS GUILD
AWARD WINNER!
BEST PICTURE

-
A

Twitter. (2015)
20. marts

Twitter. (2015)
17. marts

Twitter. (2015)
12. marts
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Forum Cinemas

"Atrs un bez Z&lastibas 7" - uzsakam bile$u
iepriekSpardosanu!
forumcinemas.Iv/Event/301156/

Forum Cinemas
Sestdien un svétdien nac uz "Bérnu ritu” un filminu "Lielais 6" Bas a
konkursi un balvinas. forumcinemas. iv/News/2619/

s

L A a {
"4

W

Forum Cinemas
#ZeDiena jau rit! Ja naksi ciemos, neatliec

bileSu iegadi - brivo vietu skaits strauji
saruk. forumcinemas.lv/News/2499/

Auditorlja
9

Twitter. (2015)
5. marts

Twitter. (2015)
30. janvaris

Twitter. (2015)
28. janvaris

Forum Cinemas o)
#ZeDiena 29 janvaril Nac ciemos:
forumcinemas.lv/News/2499/

— =W JHITVHND 2

Forum Cinemas

Papildus seanss baleta "Gulbju ezers" tieSraidei 25 janvart. Ii

biletes: forumcinemas.Iv/Event/300961/

Forum Cinemas

Uzsakta bileSu iepriekSpardosana uz
"Greja piecdesmit nokrasas" pirmizra
forumcinemas.lv/News/2593/

Twitter. (2015)
22. janvaris

Twitter. (2015)
6. janvaris

Twitter. (2014)
18. decembris

Forum Cinemas

11.decembri nac uz filmas ATSITIENS
("Whiplash") pirmizradi! Lieliska mazika,
lielisks kino. forumcinemas.lv/News/2014-
12-0...

Forum Cinemas
Nemot véra pieprasijumu, filmai "Legenda
Dinamo" katru vakaru ieplanoti papildus

seansi: forumcinemas.Ilv/Event/301512/

E =

Forum Cinemas
Sovakar uz "Queen Rock Montreal” pl.19:30 palikusas vien pedéji
biletes. Nenokaveé! forumcinemas.Iv/Event/301513/

1] 1 e

ROCK ,
MONTREAT o,

ock Montroal 1981

Twitter. (2014)
5. decembris

Twitter. (2014)
3. decembris

Forum Cinemas

BileSu iepriekSpardosana uz filmu "Bada
spéles: Zobgalsilis. 1. dala" ir sakusies!
forumcinemas.lv/News/2553/

BADA SPELES?:

ZOBGAL SIS
1. DALA Y/

KINOTEATROS

Forum Cinemas

14.novembri #FC11gadi ballite - draudzigas
bileSu cenas un filmas lidz pat ritam! Nac
ciemos: forumcinemas.lv/News/CinemaNew
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Twitter. (2014)
13. novembris

Twitter. (2014)
12.novembris

Twitter. (2014)
6.novembris

Forum Cinemas @for L
- BilesSu iepriekSpardosana uz STARP

ZVAIGZNEM regularajiem seansiem un Kin

Guru pirmizradi!
forumcinemas.Iv/News/2504/

: AN

N

Forum Cinemas

Ja esi Kino Guru, atzimé sava kalendara
6.novembri!

Savu Kino Kluba Iimeni noskaidro Seit:
forumcinemas.lv/MyPage/Profile/

Forum Cinemas @ cine!

Ze Diena 23.oktobr!

BileSu iepriekSpardosana jau sakusies:
forumcinemas.lv/News/2499/ #ZeDiena

— =w.uniuonp

Twitter. (2014)
17. oktobris

Twitter. (2014)
17. oktobris

Twitter. (2014)
16. oktobris

o Forum Cinemas inef

Sovakar vél vari paspét izmantot kino svétku piedavajumu (2 biletes par 1
cenu) uz iem vakara seansiem

Forum Cinemas @ ne ep O
Izdevigi: nac uz kino un par katram 4 kino
biletém sanem 1 BEZ MAKSAS!
forumcinemas.Ilv/News/2451/ #KinoRudens

NACUZK/T Kino Citadele
nNo 1.09. 10z 30.11.

¥

SANEM 1 BEZ MAKSAS

I’
. v
E i a0 Y BAD ViR DIINEE DIER ALK 118411 ARARAI EVDS IAFNIERARE 117

Twitter. (2014)
26. septembris

Twitter. (2014)
9. septembris
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8. pielikums

,Kino=Citadele,, SA aktivitasu kvantitativa kontentanalize sociala medija Twitter

Forum Cinemas @forumcinema
Pirmie kinofestivala @kinospekirs seansi jau Sovakar
forumcinemas. Iv/Events/Spektrs/

gE )

spektrs @

ka vienmer, izcils! Festivala mirkibirka - #spekirs

K ferasts, art Sogad Ipasais fesivaia plakats no @harfs.

o Forum Cinemas il
"Kino Cltadele" Jauna auditorija Nr.15 atz’
par mazako Ziemeleiropal
forumcmemas Iv/News/CmemaNew

View su

Forum Cinemas @

- Cik skatitaju masu k/t noskatlju5|es filmu
FOKUSS? Precizakajam - cepurite
(pazinosim 23.03).
forumcinemas.Iv/Event/301532/

Twitter (2015)
7.aprilis

Twitter (2015)
1.aprilis

Twitter (2015)
20.marts

@ Forum Cinemas
Muasu Facebook lapa iespéja sava pasuma
iegit "Dumpinieku" t-kreklu:
facebook.com/forumcinemasiv...

#konkurss

o Forum Cinemas
m atskiribu meklésanu - pareiza atbilde: 3
Drikookons

View conversation

o Forum Cinemas
Cik kustonus vari saskaitit Aunina Sona

pasbildé?
Kadam uzdavinasim rotalu auninu.
Par filmu: forumcinemas.Ilv/Event/301478/

Twitter (2015)
19.marts

Twitter (2015)
17.marts

Twitter (2015)
9.marts

Noslédzam Vila Smita aptauju - popularaka fima: "Es esmu legenda”. Bet
ar FOKUSS cepuri sveicam @ijevgenisk!

1] 4. BadBoys

i

MIE 5. MeninBlack I
b4 f4
L8

View conversaton

(Q Forum Cinemas
Nosauc savu mifako Vila Smita fimu! Kadam uzdavinasim viga jaunas
fiimas FOKUSS (forumcinemas. v/Event/301532/) cepurti.

0 Forum Cinemas
Informé&jam, ka Sodien un turpmak darba
dienas Kino tiks atvérts no plkst. 11:00.

® FORUM CINEMAS

DARBA LAIKS

WWW.FORUMCINEMAS.LV

Forum Cinemas @

Foto atskats uz #OscaerghtLV
facebook.com/media/set/?set...

Twitter (2015)
2.marts

Twitter (2015)
1.marts

Twitter (2015)
23.februaris

127




Forum Cinemas @forumcinemasly - Feb 2
Piedalies prognozu spélé uscarmgnt v
Balvas no mums, @kﬂlumstaunuml un @lieliskadavanal #OscarNightLV

Ethan Hawke.
Bayhood
Edward Nortan
Biraman or [ The Unexpected Vitue of ignorance]

Forum Cinemas @forumciner

Padari savu dienu labaku ar P&G produk(lem laimé& kino DI\E(ES un citas
balvas: izdevigspirkums.v/Lotteries/a,sh

Tavadiena %
2 KLUST LABAKA!
) PERC jebkuru

[ ' F‘ lkG produktu
X

Forum Cinemas @forumcinemasly - Feb 1
Piedalies Oscar® prognozu spélé!
oscarnight.lv

OSCARS

Kino Citadele
Oscar® prognozu spéle
Piedalies un laimé celojumu uz Turciju!
WWW.OSCARNIGHT.L

& O -

Twitter (2015)
21.februaris

Twitter (2015)
20.februaris

Twitter (2015)
16. februarls

@ Forvm Cinemas
Apsveicam @vita_stige ar balvinu par #iesakufimu isrecenziju. Piedalies
arT Tu: forumcinemas. v/News/2385

o Forum Cinemas
Kas ir pats dumjakais "izgajiens", ko Tu esi
paveicis? Kadam balvina filmas "Stulbs un
vél stulbaks 2" t-krekls

oFonlmCmemas orumcinema:

NepiecieSams Tavs vnedokhs kino
skati$anas kultras uzlabosanai:
goo.gl/forms/6jBvj43g... RT

& Google Docs

Apkopojam skatitaju pieredzi, lai uzlabotu
kino skati$anas kultdru.

Kuras i t8s lietas, “Terir
skatanos?

(>

Sas izbaud filmas

Twitter (2015)
4 .februaris

Twitter (2015)
30, Janvarls

Twitter (2015)
29 Janvarls

Forum Cinemas ( mcinema

Nosauc slavenlbu kurs bija pirma rotalu
lacéna Padingtona Tpasnieks! Viens no
pareizo atbnzu autorlem sanems lacénu

PADlNGTONA

o Forum Cinemas @forum
Bet vakarnakt kmo nonka musu jauna gada
balle. Paldies visiem par kosmiskajiem
térpiem, ka arf grupai @Crazy_Dolls!

o Forum Cinemas @forur
Pagajusa gada Ialka paradljam ~250
daZadas filmas. Vispopularaka izradijas "Rio
Lak, 30 wsapmekletakas

Twitter (2015)
23 Janvarls

Twitter (2015)
15 Janvarls

Twitter (2015)
3.janvaris

Forum Cinemas @forus

"Uzzimé Bltm Mauu - zZiméjumu konkurss
mazajiem kino skatitajiem. Balvas - bérnu
gramatas: forumcinemas.lv/News/2602/

Forum Cinemas @forun

Kt 1.stava atverta @RrgaIFF bilesu kase.
Darba laiks:

2.dec. - 4.dec. 16:00-20:00;

5.dec. - 11.dec. 10:00-22:00.

\VaB V4

o Forum Cinemas
Pasmaju skatitaju atsauksmes par filmu
"Puikas gadi" (Boyhood):
forumcinemas.Iv/News/2562/

] karmena stepanova ™*" Linnda
abembijs

LinndaBly

#Boyhood Ir absolats vajag-redzét gabals.
Kolosala filma.

-
&, Vvitaoreijere
¥, @vita_Dreiiere

“Puikas gadi” Ir

Twitter (2014)
29.decembris

“Twitter (2014)
2.decembris

Twitter (2014)
24 .novembris
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(1} Forum Cinemas @forur Forum Cinemas

Forum Cinemas @fo m P A °
Un Latvijas |ztur|gaka|s kino skatitajs ar Kurs no fimas VAINIGAS IR ZVAIGZNES  © #Kinobloger piedava - “Galaktias sargr
aktieriem nominéts 2 Oskariem? Balva -

jaunu sacensibu rekordu (61 stunda 52 = S
s : x gramata! Par filmu:
mindtes) ir AGRIS LIEPINS! forumcinemas.lv/News/2435/

b ZVAIGZNU

VAINAQ

Twitter (2015) Twitter (2015) Twitter (2015)
16. novembrls 19.augusts 1.augusts

o Forum Cinemas @forumcin
Kino Vasaras Ioteruas 5.izlozes veiksminieku
vardi: forumcinemas. Iv/News/2389/

Twitter (2014)
4 julijs
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Bakalaura darbs

?,,Kino = Citadele" reklamas un sabiedrisko attiecibu vestijumi socialajos medijos

Twitter un Facebook: skatitaju lojalitates saglabasanas aspekts (2014-2015).”izstradats LU

Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (neskaitot titullapu, satura raditaju, apzim&jumu sarakstu, izmantotas

informacijas avotu sarakstu, pielikumus, dokumentaro lapu un zemsvitras atsauces) ir 133 021

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).

Autors: Elana Baibakova

(personiskais paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavésanai
Vaditajs: Dr. hist, asoc. prof. Ojars Skudra
(personiskais paraksts) 09.06.2015.

Recenzents: Mg. sc. soc. Marita Zitmane

(personiskais paraksts) .06.2015.

Darbs iesniegts Komunikacijas studiju nodala ~ 09.06.2015
Dekana pilnvarota persona:

(personiskais paraksts)

Darbs aizstaveéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas s&dé .06.2015. prot.
Nr.

Komisijas sekretare: Mg.sc.soc. Ilze Sulmane vai Marita
Zitmane

(personiskais paraksts)
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