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ANOTACIJA

Bakalaura darba tema “Produktu izvietosana makslas filmas ka marketinga komunikacijas
panémiens” ir saistita ar miisdienu ekonomikas iezimi — tirgus strauju attistibu, marketinga
komunikacijas iesp&ju dazadibu.

Bakalaura darba meérkis ir balstoties uz produktu izvietoSanas teorijas nostadn€ém un
paterétaju aptaujam, izstradat priekSlikumus produktu izvietoSanas pielietojumam zimolu
virziSanai tirgi.

Darba teorétiskaja dala izmantota informacija no Latvija un arzemes izdotajam gramatam
un publikacijam, preses izdevumiem, normativajiem aktiem reklamas joma, zinatniskajiem
pétijumiem par p&tamo problému, izmantoti ari interneta resursos pieejamie dati.

Darba praktiskaja dala veikta Latvijas patérétaju anketésana, lai noskaidrotu vinu attieksmi
pret tadu reklamas disciplinu, ka produktu izvietoSana makslas filmas, tas trikumiem un
prieksrocibam.

Bakalaura darbs sastav no 90 lapam, 6 tabulam, 16 attéliem un 7 pielikumiem, tas ir
izstradats latvieSu valoda. Izmantoti 27 teorétiskie avoti un 43 elektroniskie informacijas avoti un
resursi.

Pétijuma izmantotas metodes: teorétiska metode — literatiras analize, empiriska metode —

anketeSana, kinofilmu kontentanalize.

Atslégvardi: produktu izvietoSana, Holivudas makslas filmas, marketinga komunikacija,

anketéSana.



ANNOTATION

Bachelor's paper theme “Product placement in movies as a marketing communication
method" is related to the sign of modern economy — a market rapid development, various
marketing communication possibilities.

Bachelor's paper purpose is based on the theory of product placement and consumers
surveys, to develop the recommendations for product placing application for brand promotion on
market.

In the theoretical part is used an information from in Latvia and abroad issued books and
publications, newspapers, normative acts in an advertisement area, scientific researches for the
investigated problem, are used available data in internet sources.

In the practical part is performed a questionnaire of Latvian consumers in order to
determine their attitude to such advertisement discipline as product placement in movies, its
defects and advantages.

Bachelor's paper consists of 90 pages, 6 tables, 16 pictures and 7 appendixes, they are
drawn up in Latvian. 27 theoretical sources and 43 electronic information sources are used.

The methods used in research: the theoretical method - literature analysis, the empiric

method - questionnaire, content analysis of movies.

Key words: product placement, Hollywood movies, marketing communication,

questionnaire.
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IEVADS

Misdienas uzp@émumiem arvien aktualaka klust komunikacija ar jau esoSiem paterétajiem
un potencialo mérkauditoriju. Attistoties tirgum, attistas marketinga teorija un prakse pielietotie
marketinga komunikacijas panémieni k]ast arvien kreativaki. Picaugot informacijas tehnologiju
pieejamibai, patérétaji censas izvairities no tieSiem, tradicionaliem reklamas veidiem, apzinati
apejot reklamas zinojumus. Reklamdéveji censas atrast jaunus veidus, ka nodot vélamo zinojumu
un sasniegt patérétaju sirdis un pratus, meklé iesp&jas icklauties dazadas izklaides industrijas
jomas, kuras patik produkta mérkauditorijai. Reklama var tikt izvietota jebkura sabiedriska vieta,
kur reklamétais produkts biis saredzams vai sadzirdams. Ties$as reklamas vieta arvien vairak tiek
izmantoti alternativas reklamas veidi, tadi ka produktu izvietoSana makslas filmas. Produktu
izvietoSana makslas filmas nedod iesp&ju skatitajiem izvairities no konkréta zimola produktu
reklamas. Ar produktu izvieto$anas palidzibu var sasniegt globalas auditorijas, lidz ar to $is
marketinga komunikacijas panémiens ir pievilcigs instruments reklamdevéjiem. Reklamas
izvietotajiem ta ir lieliska iesp&ja reklamét produktu vispasaules auditorijai. So iesp&ju aktivi
izmanto tadi starptautiskie zimolu produktu razotaji, ka Apple, BMW, Coca-Cola, Audi, Martini,
Aston Martin, Marlboro, Sony, Prada, Dior, Chanel, Dolce&Gabbana, Manolo Blahnik,
Samsung, Nokia, Louis Vuitton, Nike, McDonalds u.c.

Nosléguma darba pé€tama probléma: zimolu produktu izvietoSanas kinofilmas, ka
marketinga komunikacijas panémiena, efektivitates noskaidrosana.

Bakalaura darba mérkis ir balstoties uz produktu izvietoSanas teorijas nostadném un
patérétaju aptaujam, izstradat priekSlikumus produktu izvietoSanas pielietojumam zimolu
virzisanai tirgi.

Darba uzdevumi:

v Zinatniskas literatiiras par marketinga komunikaciju un produktu izvietoSanu
makslas filmas izp&te un analize;

v Produktu izvietoSanas kinofilmas attistibas posmi un tendences, prieksrocibu un
trukumu izpéte un analize;

v’ Pétnieciskas metodes izvéle, literatiiras izpéte un analize;

<

P&tfjuma veikSana (p€tijjuma ieglito datu apstrade un analize);
v Secinajumu un priek$likumu izstradasana.
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Bakalaura darba autores t€ma ir “Produktu izvietoSana makslas filmas ka marketinga
komunikacijas panémiens” un darba teorétiskaja dala tiek aplikoti marketinga komunikacijas
veidi, integrétas marketinga komunikacijas definicijas, reklama un sabiedriskas attiecibas, ka
integréta marketinga komponenti, reklamas izplatiSanas lidzekli, instrumenti un kanali, produktu
izvietoSanas definicijas, produktu izvietoSanas klasifikacija un saskanoSana ar citam marketinga
komunikacijas aktivitatém, apgriezta produktu izvietoSana, produktu izvieto$anas holivudas
makslas filmas attistibas tendences un visbiezak izvietotie produkti, ka arT produktu izvietoSanas
priekSrocibas un trukumi.

Autori, uz kuriem tiek balstita teorctiska dala, ir Filips Kotlers, Patriks De Pelsmakers,
Glens M. Brams, Moriarti un Bernets, Kriss Fils, Siva Balasubramanians, Pola Gupta, DZeimss
Karrhs, Kristiana Rassella, Alains d’ Astous u.c.

Pé&tnieciskas metodes. Lai izvertétu produkta izvietoSanas kinofilmas efektivitati un giitu
ieskatu auditorijas atticksmé pret to, tika izvéléta kvantitativa pieeja, veicot respondentu aptauju
ar anketéSanu. Ka otra metode tika izmantota kinofilmu kontentanalize.

Teorétiska metode — literatiiras analize

Darbs sastav no tris nodalam, darba ir 16 attéli, 6 tabulas, 7 pielikumi. Ir izmantoti 27

teorétiskie avoti un 43 elektroniskie informacijas avoti un resursi.



1. PRODUKTU IZVIETOSANA - MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
PANEMIENS

Miisdienu pasaulé marketinga komunikacija un marketinga komunikacijas veidi — reklama,
produkta realizacijas veicinasana, tie$a pardoSana utt. — klust par neatpemamu ikdienas dzives
sastavdalu. Tirgum attistoties, strauji picaug reklamas apjoms, atri attistas tehnologijas, tadél ari
marketinga komunikacijas kompleksa elementiem veidojas jaunas interpretacijas un veidi, ka
nogadat informaciju par konkrétu produktu vai pakalpojumu mérkauditorijai, jo patérétaju biezi
nomac tradicionalas, ,,uzmacigas” reklamas masu medijos, kas nepartraukti mégina parliecinat
par dazadu precu un pakalpojumu unikalajam ipasibam. Misdienu pat€rétajs arvien vairak sak
ignorét §ada veida reklamas un tajas sniegto informaciju.*

Misdienas reklamas, izklaides industrijas un produktu jomas saplist un zaudé robezas.
Zimolu raditaji mekl€ iesp€jas iekliit dazadas izklaides industrijas jomas, kuras patik produkta
mérkauditorijai. Pasaulé, reklamas un brenda sekméSanai, neviena demonstréSana vairs nav
uzskatama arpus limitiem un robezam. Produktu reklama miisdienas sastopama dazadas izklaides
vietas, kur pirc€js var saskarties ar uznemumu vai produktu — sporta pasakumi, kino, internets,
televizija, videospéles utt.?

Tirgli paradas arvien jauni instrumenti un teorijas par marketinga komunikacijas
panémieniem, ka, pieméram, produktu izvietoSana (Product Placement), reklama (advertising);
pardosanas stimulé$ana (sales promotion); notikumi un pieredze (events and experiences);
sabiedriskas attiecibas (public relations); ticSais marketings (direct marketing); tie$a pardoSana
(personal selling), kuri tomér ir pieskaitami pie eso$am komunikacijas instrumentu disciplinam. ®

Uznémuma meérkis ir pardot péc iesp&jas vairak produktu vai pakalpojumu, giit lielaku
pelnu un tam nepiecieSama augstas kvalitates reklama. Reklama tiek uztverta ka svarigaka
uznémuma panakumu atsléga, un ka komunikacijas instruments, ko izmanto, lai iepazistinatu ar

uzpeémuma precém un pakalpojumiem esoSos un potencialos klientus.

! George E. Belch & Michael A. Belch. Advertising and promotion: an integrated marketing communications
perspective. Boston: McGraw-Hill/lrwin, 2007. — 12.1pp.
? 0’Guinn, Thomas, C., Allen, Chris, T., Semenik. Richard, J. Advertising&Integrated brand promotion. Mason:
South — Westen Cengage Learning, 2009. - 608.Ipp.
* Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 536.Ipp.
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Péc Filipa Kotlera nostadném produktu izvietoSana ir reklamas disciplina.* Dazreiz to sauc
par hibridu reklamu, komunikaciju kamuflaza vai sléptu, bet apmaksatu reklamu.”

Patriks De Pelsmakers produkta izvietoSanu uzskata par apmaksatu zimola vai produkta
icklausanu masu medijos caur audio vai vizualo uztverSanu, un norada, ka produktu izvietoSana ir
loti elastigs marketinga komunikacijas instruments. Produkti vai zimoli var tikt izvietoti
televizijas parraides, makslas filmas, gramatas un skandarbos. Dazadi izvietoSanas kanalu veidi
piedava izvietosanas iespgju dazadibu.®

P&c citu autoru uzskatiem produktu izvietoSana nozimé ar naudu vai barteri apmaksatu
liguma produktu, zimolu, ideju vai pakalpojumu izvietosanu makslas darbos. Neraugoties uz tas
efektivitati, korporacijas reti kad izmanto produktu izvietoSanu ka pastavigu marketinga
stratégiju. Peéd¢ja laika, pamatojoties uz marketinga platformu sinergiju, produktu izvietoSanas
kampanas visbiezak klist par reklamas un sabiedrisko attiecibu kampanu elementiem, kuru
meérkis ir jaunas preces, pakalpojuma, zimola (brenda) vai uzgp€muma pozicioné€Sana noteikta
tirgd.’

Uznéméji visa pasaulé plano savas marketinga aktivitates, domajot par to, ka sasniegt
labakus rezultatus ikviena biznesa joma. Lai piesaistitu plasas auditorijas uzmanibu, miisdienas
vairs nepietiek ar vienkarSu reklamu televizija, zurnala vai radio. Tapéc tiek mekl&ti jauni,

inovativi risinajumi, kas var&tu palidzet iekarot paterétaju sirdis un pratus.

1.1. Marketinga komunikacijas veidi

Marketinga komunikacija un stratégija musdienu ekonomiskajos apstaklos iepem svarigu
lomu jebkura uzn€muma attistiba un pastavésana. Lai uzn€mums veiksmigi sp&tu pastavét un
konkurét ar citiem uznémumiem, tam ir nepiecieS$amiba péc neatkartojamibas. Ta¢u uzneémumi ne

vienmér sp&j piedavat sabiedribai kaut ko unikalu, tapéc svariga ir tirgu ietekmgjoso faktoru

* Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 578.Ipp.

® Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J., Marketing communication. A European perspective. Harlow: Pearson
Education Limited. 2007. — 382.1pp.

® Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J., Marketing communication. A European perspective. Harlow: Pearson
Education Limited. 2007. — 382.1pp.

’ Yo takoe ckpbiTas pexnama? OCHOBHbIE TIOHSTHS H TEXHHKH 3(b(eKTHBHOro mpuMeHenus. [tiessaite].[Skatits
10.12.2012]. http://konspekts.ru/marketing/chto-takoe-skrytaya-reklama-osnovnye-ponyatiya-i-texniki-
effektivnogo-primeneniya/
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analize un uzpémuma stratégijas izstrade — tad uznémums bis konkurétsp&jigs un tam bis
lielakas iesp&jas sasniegt izvirzitos uzpémuma mérkus.®
Viens no svarigakajiem pamatnosacijumiem veiksmigas marketinga stratégijas IstenoSana ir
tas planosana ilgtermina. Sis faktors ir loti nozimigs, jo uznémumam ir japlano marketinga
stratégijas dazadiem ekonomiskajiem un socialajiem apstakliem, lai nepiecieSamibas gadijuma
tas spétu savlaicigi rikoties, nevis teérétu laiku spontanu ricibu izveidei. Marketinga komunikacija
ir viens no vispamanamakajiem un visveiksmigakajiem marketinga instrumentiem.’
Komunikaciju var definét ka darjjumu procesu, kura divas vai vairakas puses savstarp&ji
apmainas ar informaciju, tas nozimi skaidrojot ar noteiktu simbolu palidzibu. Komunikacija ir
versta uz savstarpéjas sadarbibas veidoSanu, un jo biezak notiek sazinasanas, jo lieclakas iespé€jas,
ka starp razotaju, pardeveju un potencialo, ka art esoSo pirc€ju veidosies pozitivas savstarpejas
attiecibas. Komunikacija rada sadarbibu, bet sadarbiba — komunika'lciju.10
Komunikacijas nozime arvien pieaug. lkvienam uznémumam, bet, it 1pasi lielajiem
uznémumiem, ir jainformé savas mérka grupas. Lietderigi ir izskaidrot savus mérkus un darbibu,
lai cilveki iegiitu pilnvertigu priekSstatu par uznémumu ka esoSo vai potencialo partneri. Klienti
ir jainformé, lai vini zinatu, kapéc tiem ir jaizSkiras par labu tie$i $im un nevis citam
uzpémumam. 1
Marketinga funkcija ietver reklamu, pardosanas veicinasanu, produkta komplektaciju, cenu
noteikSanu, sadales kanalu izvéli, darbu ar vairumtirgotajiem un pardoSanas vadiSanu.
Marketinga funkcija lauj uzpémumam noteikt konkurétsp@jigo sfeéru ta darbibai. Seit tiek
pieversta uzmaniba ar1 cenu noteikSanas un diferenc€Sanas jautajumiem, un tie ir svarigi faktori
uznémuma vertibu radiSanas k&de.
Izmantojot Filipa Kotlera nostadnes, marketinga vadiSanu var attélot, ka sastavosu no:
V' tirgus iesp€ju analizes;
v" meérka tirgus atlases;
v marketinga kompleksa izstradasanas;
v

marketinga pasdkumu Tstenoganas. "

& Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J., Marketing communication. A European perspective. Harlow: Pearson
Education Limited. 2007. — 13.1pp.
® Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J., Marketing communication. A European perspective. Harlow: Pearson
Education Limited. 2007. — 13.1pp.
19 Niedritis, J. E., Marketings. Riga : BA Turiba Izdevnieciba, 2009. — 488 Ipp.
! Niedritis, J. E., Marketings. Riga : BA Turiba Izdevnieciba, 2009. — 488 Ipp.
12 Kotler, P. Principles of Marketing. Pearson Education, 2008.- 385.Ipp
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Marketinga pamatdoma — apmierinat §is daudzveidigas, vienm&r mainigas paterétaju
vajadzibas labak, neka to var veikt konkurenti. To iesp&jams veikt, ja labi parzina tirgu un,
galvenais — pirc&ju prasibas un vinu iesp&jas. Marketings ir divvirzienu process, kura uznémums
vispirms sanem informaciju par pirc€ju vélmém un vajadzibam, lai péc tam izstradatu un
piedavatu pirc€jiem nepiecieSsamas preces un pakalpojumus.

Marketings ir galvena aktivitate uzpémuma pliismas virziena vértibas pievienoSanai un ta
planoSana ir orient€ta uz pirc€ju un paterétaju vajadzibu apmierinasanu. Marketinga vadiSana
saistas ar marketinga pamatelementu kombinéSanu.

Tirgum attistoties, marketinga pamatelementu skaits ir palielinajies. 1981.gada Bums, B.H.
un Bitners, M.J. piedavaja papildinat ,klasisko” 4P marketinga miksu (prece (product); cena
(price); vieta (place); veicinasana (promotion) ar tris papildus ,,P” :

v’ cilveki (people);
v’ process (proces);
v’ lietiskie pieradijumi (physical evidence).'®

Laika, kad uzp€mumi ir samazinajusi lidzeklus savam marketinga komunikacijam
(reklamai, sponsorésanai, tieSajam marketingam u.tml.), arvien aktualaks kliist jautajums par So
lidzek]u izlietojuma efektivitati. Uznémumiem arvien svarigak ir uzzinat, kada ir marketinga
komunikacijas Ilidzekla prognoz€jama atdeve un vai ir kads lidzeklis, kuru varétu ipasi efektivi
pielietot uzngmuma mérku sasniegganai.**

RazoSanas uzpémumu komunikacijas organizétajiem ir jazina, kura no sesam pircéju
gatavibas stadijam mérkauditorija atrodas, caur kuram tai jaiziet, lai noklitu pie pirkuma (skat.

1.1.att.).”

————

Izpratne Zinasanas

-

Patikams { Prieksroka { Parlieciba { legade

1.1.attels. Pirceéja gatavibas posmi'®

13 Stephen Walter Brown. Service Quality: Multidisciplinary and Multinational Perspectives. Lexington Books,
1991. — 34.1pp.
4 Kotler, P. Principles of Marketing.- Pearson Education, 2008.- 404.1pp
> Turpat
pa
'® Turpat
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Komunikacijas rezultata pirc€jam var rasties izpratne par produktu, vin$ iegiist papildus

zinasanas par ta sastavu, pielietojumu. NakosSaja stadija produkts jau klust patikams klientam,

vinu apmierina ta ipasibas. No daudziem piedavatajiem produktiem tirgli konkrétajam tiek dota

prieksroka. Klients iegiist parliecibu, ka tiesi Sis produkts vislabak apmierinas vina vajadzibas.

Ka pédgjais posms ir produkta iegade. Klients var atrasties jebkura no Siem posmiem.

Lai uznémums varétu atri parliecinaties par izvéléto marketinga komunikaciju elementu

efektivitati, tiek piedavats pielietot tabulu (skat.1.1.tab.), kur uzp€mums var ierakstit tiesi savam

_ . . - _ .. 1
uzn@émumam atbilstosu informaciju.

Mirketinga komunikiciju elementu efektivitates noteiksana'®

1.1.tabula.

Ekonomisk Uzpémuma spontana,
Veicinat i aktivie virzita un kopgja
1. uznémuma iedzivotaji Reklama atpazistamiba ---
atpazistamibu | 15-65 gadu (reprezentativa
vecuma uzpémuma aptauja)
. Veikto papildus Al.(tl_v tasu piesaistito
Pardosanas . ! . unikalo pircgju skaits,
o " . pirkumu skaits, kas ir .
Stimulét Esosie un veicinasana e _ profils un turpmakie
s . . raditajs virs caurméra S
2. produkta potencialie tirdzniecibas . . produkta lietosanas
. L o pirkumu skaita _
noietu klienti vietas (informacija no plani
(POS) . ormacya no (esoSo un potencialo
tirdzniecibas vietam) . .
klientu aptauja)
. \{eldOt Konkréta sponsoréta _
prieksstatu par _ . Informétiba par
— — pasakuma apmekletaju - .
uznémumu ka o . . pasakumu, sasaite par
L " Sabiedriskas skaits un interesentu ~ -
par veiksmigu | EsoSie un . . uznémuma zimolu,
- . attiecibas, par to skaits .
3. pasakumu potencialie ublicitate (informacija no abu novert&jums un
atbalstitaju, Klienti p — racy telu saderiba
- sponsoréSana pasakuma B .
kas atbalstis . . (esoSo un potencialo
- organizatoriem un . .
art savus . . klientu aptauja)
. koordinatoriem)
klientus
Stimulét esoSo Pardosanas kontaktu Tirgus potenciala
produktu . skaits un noslégto izpéte — esoso klientu
. Esosie un - . . . .
4 noietu un otencidlie Personiska darfjumu apjoms noturiba, jauno klientu
' ferosinat veikt | POrenera pardosana (informdcija no piesaistiSanas iespgja,
. klienti _ s
jaunus uznémuma CRM datu tirgll esosas naudas
pirkumus bazes) apjoms un klientu

7 Pudule, I. Kada ir jisu uznémuma marketinga komunikaciju atdeve? [tiessaite].[Skatits 21.12.2012].
http://www.tns.lv/newsletters/2009/23/?category=tns23&id=MR_marketinga komunikaciju atd

18 Pudule, 1. Kada ir jisu uzn@muma marketinga komunikaciju atdeve? [tieSsaite].[Skatits 21.12.2012].
http://www.tns.lv/newsletters/2009/23/?category=tns23&id=MR_marketinga komunikaciju atd
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Veikto kontaktu vajadzibas

Stimult esoo (izsitito e-pastu, SMS, | (esoso un potencialo

roduktu tieSa pasta bukletu klientu aptauja)
rFI)oietu un Esosie un Tickais utt.) skaits un noslégto
5. N potencialie . darfjumu apjoms
ierosinat veikt R marketings ) o
jaunus klienti (informdcija
pirkumus no sadarbibas

partneru uzpémuma
CRM datu bazes)

Vispargja komunikaciju procesa ietvaros, marketinga komunikaciju procesam ir savas
Ipatnibas. Procesa dalibniekiem ir japlano un javeido komunikacija ar dazadam cilvéku grupam.
Loti svarigi ir iegiit no komunikacijas partneriem atgriezenisko saiti. 19

Petot zinatniskas literatiiras avotus par marketinga komunikacijas veidiem, lidzekliem un
elementiem, autore nonak pie secinajuma, ka nav vienota uzskata par marketinga komunikacijas
elementu skaitu un klasifikaciju. Tirgum attistoties pieaug ar1 marketinga komunikacijas
instrumentu skaits.

Péc Filipa Kotlera nostadném un marketinga komunikacijas definéjuma, marketinga
komunikacijas elementi ir:

v’ reklama (advertising);
pardosanas stimulé$ana (sales promotion);
notikumi un pieredze (events and experiences);

sabiedriskas attiecibas (public relations);

D N N NN

tieSais marketings (direct marketing);
v’ tie3a pardosana (personal selling).”

Patriks De Pelsmakers sava gramata ,,Marketing communications: a European perspective”
palielinaja marketinga komunikaciju elementu skaitu no seSiem lidz deviniem:
reklama (advertising);
pardosanas stimulé$ana (sales promotion);
sponsorésana (Sponsorship);
sabiedriskas attiecibas (public relations);

komunikacija pardosanas punktos (Point-of-Purchase communications);

SN NN NN

izstades un gadatirgi (Exhibitions and trade fairs);

9 pudule, I. Kada ir jusu uznémuma marketinga komunikaciju atdeve? [tieSsaite].[Skatits 21.12.2012].
http://www.tns.lv/newsletters/2009/23/?category=tns23&id=MR_marketinga_komunikaciju_atd
2 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 536.Ipp.
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v’ tieSais marketings (direct marketing);
v’ tie§a pardosana (personal selling);
v E-komunikacija (E-communications).?
Moriarti un Bernets par marketinga komunikacijas elementiem uzskata jau vienpadsmit
komunikacijas instrumentus:
v reklama;
pardosanas stimulésana ;
sponsorésana;
sabiedriskas attiecibas;

komunikacija pardoSanas punktos;

v
v
v
v
v’ tieSais marketings;
v’ tie$a pardoSana ;
v’ iepakojums;
v’ suveniri;
v licencesana;
v’ servisa apkalpoéamat.22
Savukart Kriss Fils izcel piecus primaros marketinga komunikacijas elementus:
v’ reklama (advertising);
v’ pardoSanas stimulé$ana (sales promotion);
v’ sabiedriskas attiecibas (public relations);
v’ tieSais marketings (direct marketing);
v’ tiesa pardosana (personal selling);?
un tiem pievieno piecus sekundaros marketinga komunikacijas elementus:
v’ sponsoré$ana (sponsorship);
produktu izvieto$ana (product placement);

v

v’ izstades (exhibitions);

v' lauka marketings (field marketing);
v

iepakojums (packaging).?’

2! patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh. Marketing communications: a European
perspective. Harlow[etc.]: Prentice-Hall/Financial Times, 2010. — 4.1pp.
22 Beprer, JIx., Mopuapth, C. MapkeTrHroBble KOMMYHHUKAITUH: HHTETpUpoBaHHbIH moaxon. Cankt-IlerepOypr:
IMurep, 2001. — 21.1pp.
2 Fill, C. Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content. Pearson Education, 2009. — 480.Ipp.
 Turpat
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Sis izmainas liecina par marketinga un marketinga komunikacijas teorijas attistibu. Laika
gaitd paradas arvien jauni marketinga komunikacijas panémieni, kurus pieskaita pie esosiem
seSiem ,klasiskajiem” marketinga komunikacijas instrumentiem. Piem&ram, péc Filipa Kotlera
nostadném produktu izvietosana ir reklamas disciplina.?

Marketinga komunikacijas mérkis ir nodot uzpémuma zinojumu vai véstijumu par produktu
vai pakalpojumu noteiktai mérkauditorijai jebkura vieta, kur potencialais patérétajs var saskarties
ar uzpémumu vai produktu. Marketinga komunikacija ir saistita ar metodém, procesiem un
aktivitatém, kas palidz uzpémumam, zimolam, produktam vai pakalpojumam piesaistit
mérkauditorijas uzmanibu.

Lai tiktu izveidota efektiva komunikacija starp uzp@émumu un paté€rétaju un sasniegti
uznémuma merki, misdienu marketings dod iesp&u izmantot integrétds marketinga

komunikacijas, kuras pielietojot, uznémums iegust efektivakus komunikacijas Iidzeklus.

1.2. Integrétas marketinga komunikacijas

Marketinga komunikaciju tirgus gan Latvija, gan visa pasaulé nemitigi attistas, ievieSot
jaunas korekcijas marketinga teorija un praksé atbilsto$i jaunajam tendencém, tehnologiju
attistibai, pat€rétaju mainigajam v€lmém, vajadzibam un uztveres aspektiem, produktu,
pakalpojumu un ideju satura aspektiem. Tirgus piedzivo piesatinajumu un ir parblivéts ar dazada
veida un satura zinojumiem, tradicionaliem risinajumiem un pieejam, lidz ar to sak zust to
aktualitate. Tiek aktualizStas tadas jaunas tendences ka konvergence — mediju sapliSana,
paterétaju ieklausana tieSi komunikacijas realizacijas procesa, Integréto marketinga komunikaciju
(IMK) intensiva izmantogana. %°

Par integrétas marketinga komunikacijas pamatlicgju tiek uzskatits pétnieks D.Sultcs, kas
1993.gada iepazistinja sabiedribu ar sekojoSu integrétas marketinga komunikacijas
formulgjumu: “Integréta marketinga komunikacija ir marketinga komunikacijas planoSanas

koncepcija, kas atzist visaptveroSa plana pievienoto vértibu un noveérté dazadu komunikacijas

lidzeklu — pamata reklamas, tieSas pardoSanas, pardoSanas veicinasanas un sabiedrisko attiecibu —

2 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 578.Ipp.

?® Tradicionalo un netradicionalo marketinga komunikaciju metozu mijiedarbiba un tas raditas sekas.

[tieSsaite].[skatits 15.12.2012]. http://aurora.turiba.lv/bti/Editor/Manuscript/Proceeding/LV_Dmitrijeva.htm
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stratégisko nozimi, un apvieno tas, lai nodroSinatu precizitati, pastavibu un maksimalu

komunikacijas ietekmi”.?’

Filipa Kotlera integrétas marketinga komunikacijas defin€jumu par pamatu ir panémusi
Amerikas reklamas agentiiras asociacija: ,Integrétas marketinga komunikacijas ir koncepcija,
kura kompanija riipigi pardoma un koordin€ savus daudzveidigos komunikacijas kanalus —
reklama masu informacijas lidzeklos, tiesa pardoSana, pat€rina stimuléSana, sabiedriskas
attiecibas, tieSais marketings, preces iepakojums u.c., ar mérki izstradat precizu, secigu un
parliecinosu priekSstatu par kompaniju un tas precém”.28

Apkopojot vairakas integréta marketinga komunikacijas definicijas, galvenokart uzmaniba
tiek versta uz marketinga komunikacijas elementu apvienosanu, integréSanu vienota marketinga
programma, izmaksu minimiz€Sanu:

v' Integréta marketinga komunikacijas ir visu marketinga instrumentu, lidzeklu un
resursu koordinacija un integracija vienota programma, kas maksimali ietekmé
patérétajus un citus gala lietotajus, ar iespé&jami minimalam izmaksam.?

v Integrétas marketinga komunikacijas ir visu marketinga komunikaciju veidu
izmantoSana, to koording€jot un saskanojot ar citiem marketinga pasakumiem
(marketinga aktivitatém) un tirgus dalibniekiem.*

v Integréta marketinga komunikacijas metode lauj optimala veida atlasit
komunikacijas lidzek]us un nodrosina daudz efektivaku pe'lrdoéanu.31

Izmantojot Filipa Kotlera nostadnes un marketinga komunikaciju definéjumu, tradicionalie
integrétas marketinga komunikacijas elementi ir:

v’ reklama (advertising);

pardoSanas stimulésana (Sales promotion);

notikumi un pieredze (events and experiences);

sabiedriskas attiecibas (public relations);

tieSais marketings (direct marketing);

AR NEE N NN

tie§a pardosana (personal selling).*

2" Valdis Tilgalis. Kas ir Integréta marketinga komunikacija vienkarsam Latvijas uznéméjam? [tiessaite].[Skafits 04.04.2013].
http:/Amww.biznesam. Iv/?sub=publications&id=176
%8 Kotnep . MapKeTHHT MEHEIKMEHT. JKenpecc-Kype. 2-¢ usa. - CI16.: ITurep, 2006. — 34.1pp.
% George E. Belch & Michael A. Belch. Advertising and promotion :an integrated marketing communications
perspective. Boston: McGraw-Hill/Irwin, 2007. - 9.1pp.
%0 Praude, V.Marketinga komunikacijas.- Riga: Vaidelote, 2005.- 44.Ipp.
*! Integrated Marketing Communications. Online graduete programs at West Virginia University. What is IMK.
[tieSsaite].[Skatits 20.12.2012]. http://imc.wvu.edu/about/what is_imc
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Marketinga stratégija ir ta, kas vieno visas uzpémuma marketinga aktivitates viena
veseluma, ka arT nosaka kopgjas vadlinijas, p&c kuram darboties un planot marketinga aktivitates
saskana ar kopgjiem uznémuma merkiem. 33
Uzpémuma marketinga komunikaciju aktivitates:>*

v' TieSais marketings — ASV Tie$a Marketinga Asociacija piedava $adu ties$a
marketinga definiciju: "TieSais marketings ir interaktiva marketinga sisteéma, kas
izmanto vienu vai vairakus reklamas panémienus, lai nodroSinatu meramus
mérkauditorijas atbildes reakcijas rezultatus un/vai nodrosinatu darjjumu neatkarigi
no klienta atrafanas vietas." ST definicija ietver tris svarigus tie$d marketinga
aspektus: mijiedarbibu, dazadus reklamas veidus un neierobezotu mérkauditorijas
atraSanas vietu. Saskana ar So definiciju mijiedarbiba nozimé tieSu, abpus€ju
komunikaciju starp iesaistitajam pus€m, izmantojot dazadus sazinas kanalus ar
mérki izsaukt iesp€jami lielu atbildes reakciju. Komunikacija var notikt dazadas
vietas: pa telefonu, faksu, izmantojot tieSo tirdzniecibu, caur pasta katalogu, majas
vai ofisa.

v Viral marketings — virala jeb virusu marketinga definicija sevi ietver tradicionalo
informacijas izplatiSanu ar meérki reklamét zimolu, veicinat produktu pardoSanu vai
sasniegt citus marketinga mérkus, virala atruma caur pastavosSajiem socialajiem
tikliem. Darbojas ka ikviena individa mudinatajs nodot konkréto zinojumu talak,
maksimali daudz cilveékiem. Lai to panaktu, tiek izmantotas jau esoSas saiknes starp
cilvékiem, cilveku grupam, veidojot procesus, kas Ilidzigi epidémijai izplatas
sabiedriba un veido zimola atpazistamibu. Izmantojot internetu, §1 marketinga
tehnika rezultatus sasniedz pasi atri un plasi.

v Atlaujas marketings — paredz dialoga komunikacijas veidoSanu ar klientu. Dialogs
tiek veidots, sakotn&ji sanemot klienta atlauju, lai p&c tam vinam nosiititu sagatavoto
informaciju. Sada veida izsttita informacija tiesi sasniedz ieintereséto individu. Lai
ari zinojumu skaits ir limit&ts, tas ir loti efektivi un trapigi.

v Partizanu marketings — orient&jas uz ideju generéSanu, to realizacija ieguldot

salidzinosi maz finansu lidzeklus. Saja gadijuma svarigakais ir precizitate un spéja

%2 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 536.Ipp.

%% Alberts. Marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu vortals. Marketinga un komunikaciju stratégija.

[tieSsaite].[Skatits 15.01.2013]. http://www.alberts.lv/?name=service&mid=11

** Praktiska Marketinga Akadémija. [tieSsaite].[Skatits 18.12.2012]. http://www.marketings.lv/metodes.html
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zinojumu noraidit Tstaja bridi un laika, tad nereti patérétaji pasi to neapzinoties
iesaistas produkta reklamesana.

Blogu marketings — interneta marketings, kas tiek realizéts ar web blogu palidzibu.
Ar blogu palidzibu organizacijam iesp€jams iepazistinat un parbaudit produktu
pasibas, funkcijas un iesp&jamos ieguvumus vel pirms produkts ir izlaists. Tadejadi
iesp&jams planot tradicionalas marketinga aktivitates. Ar blogu palidzibu var loti labi
apzinat atgriezenisko saiti, nodrosSinat interaktivitati, ka ar7 sasniegt konkrétu mérka
grupu.

KSA aktivitates, sponsoréSana — socialo, sporta un vides jautajumu ieklausana
uznémuma biznesa darbiba, veidojot sadarbibu ar iesaistitajam pusém, Sajas
attiecibas tiek ieguldits vairak par likuma noteikto. KSA var ietvert gan iek$gjas
uznémuma darbinieku vajadzibas, gan ari ar§jas — sabiedribas vajadzibas. KSA
mérkis ir veicinat uzticibu un palavibu iesaistito pusSu starpa.

Meklésanas sistéemu marketings — ir interneta marketinga tehnika, ar kuras palidzibu
tiek veicinata uznémuma majas lapas paradiSanas mekl€Sanas sistemas. Tas ietver
mekl€Sanas sistému optimizé€Sanu, maksas izvietojumu, maksas ietverSanu satura.
Mobilais marketings — ir interneta marketinga tehnika, ar kuras palidzibu tiek
veicinata uznémuma majas lapas paradiSanas mekl€Sanas sisteémas. Tas ietver
mekl€Sanas sistému optimizé€sanu, maksas izvietojumu, maksas ietverSanu satura.
Reklama presé — reklama drukatajos medijos ietver tadus informacijas kanalus ka
avizes, zurnalus. Izv€loties preses izdevumus diezgan precizi iesp&jams segmentet
mérka auditoriju, un atstat klientiem paliekoSu, vairakkart apskatamu informaciju par
konkréto uznémumu, preci vai pakalpojumu.

Reklama radio, TV — TV un radio reklama aptver plasu cilvéku loku. Ta ka radio ir
fona medijs, taja izvietotas reklamas vairakkart dzirdetas paliek atmina, turpreti
televizija parraidita informacija tiek uztverta gan vizuali, gan audiali, tad€jadi
nodroSinot spécigaku efektu.

Reklama interneta — internets ka medijs giist arvien lielaku ietekmi ne vien Latvija,
bet visa pasaulé. Art ta lietotaju skaits gadu no gada turpina pieaugt, tapec globalaja
timekl1 izvietotas reklamas ieglist plaSu uzmanibu. Izv€loties piemerotako interneta
resursu, iesp€jams loti precizi segmentét auditoriju, nododot zinojumu tiesi tiem

cilveékiem, kuriem tas varétu biit interesanti un noderigi.
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Prezentacijas, seminari, izstades — prezentacijas, seminaros un izstadeés klientu
iesp&jams uzrunat loti personigi. Lai arl auditorija skaitliski nav tik liela, tomér
individuala pieeja gandriz vienmer sasniedz merki. Prezentacijas tiek veidots
uzpémuma t€ls sabiedribas acis, kas talak ar ,,no mutes muté” (word of mouth)

palidzibu izplatas plagaka sabiedriba.®

Galvenas integréto marketinga komunikaciju stratégijas:

v’ izvéles integracija - ka péc iesp&jas efektivak izmantot reklamas komunikacijas un

patérina stimuléSanu, un citus marketinga komunikacijas veidus, lai sasniegtu

komunikacijas mérkus,

v’ poziciong$anas integracija - kada veida katrs reklamas komunikacijas veids un ar

virziSanu saistitie reklamas zinojumi var but saskanoti ar brenda poziciong€Sanu,

v’ plana-grafika integracija - kados reklamas kanalos tiek sasniegts patérétajs.

Integréto marketinga komunikaciju aktualitati miisdienu apstaklos nosaka:

v

integrétas marketinga komunikacijas nodroSina firmas labako rezultatu marketinga
joma;

integrétas marketinga komunikacijas veicina firmas izmaksu samazinaSanos, jo
investicijas tiek apgiitas efektivi, pieeja ir elastiga un radosa. Tomér jarékinas, ka ir
nepiecieSami augstakas kvalifikacijas specialisti, japaredz laika resursi izp€tei un
planosSanai, lielaka iedzilinaSanas. Intelektualais un radoSais potencials ir
nozimigaka investicija IMC organizésana®’;

integrétas marketinga komunikacijas veicina patérétaju lojalitati firmai, produktam
un produkta markai;

integrétas marketinga komunikacijas pilnigi atbilst pasaules ekonomikas

. . o . .. _ 38
internacionalizacijas un globalizacijas tendencém.

Integrétas marketinga komunikacijas ir verstas uz vienlaicigu darbu vairakas auditorijas -

uz uznémuma darbiniekiem, pardoSanas personalu, mazumtirgotajiem, pirc€jiem un atseviskiem

varas parstavjiem. Tas lauj sasniegt augstaku komunikacijas efektivitati, nostiprinat klientu

®praktiska Marketinga Akademija. [tieSsaite].[Skatits 18.12.2012]. http://www.marketings.lv/metodes.html

% Integrated Marketing Communications. Online graduete programs at West Virginia University. What is IMK.
[tieSsaite].[Skatits 20.12.2012]. http://imc.wvu.edu/about/what is_imc

*" Baranovska, L. Integreta komunikacija. [tieSsaite].[Skatits 04.01.2013].
http://reklamaskatalogs.lv/?id=reklamas_agenturas&template=viewarticle&article=integreta_komunikacija

*® Praude, V.Marketinga komunikacijas.- Riga: Vaidelote, 2005.- 44.1pp.
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lojalitati uzn@muma zimolam, pastiprinat ietekmi uz marketinga komunikacijas programmu un
nodroginat saskanotibu ar globalam marketinga komunikacijam. *

Tatad, marketinga komunikacijas jaintegré kopa ar visam marketinga aktivitatem,
koordingjot, saskanojot visus marketinga pasakumus, nevis izmantojot tos izoléti vienu no otra.
Integréta marketinga komunikacija ir visu marketinga komunikaciju veidu izmantoSana, to

koordin&jot un saskanojot ar citiem marketinga pasakumiem (marketinga miks aktivitatém).

1.3. Reklama - integréta marketinga komponents

Ikviena uznémuma galvenais mérkis ir giit pelpu. Ipasi aktuali tas klist ekonomikas
stagnacijas vai krizes situacijas, kad samazinas apgrozijums, iedzivotaju pirktsp&ja un tiek vairak
samerotas savas v€lmes ar iesp&jam. Lai uzp€mums saglabatu savas pozicijas tirgii, giitu un
palielinatu pelnu, tiek izmantoti dazadi lidzekli un viens no tiem ir reklama.

Dazados literatiiras avotos var atrast visdazadakas reklamas definicijas un skaidrojumus.
Ta, reklama (no latmu: reclamare - skali saukt, izkliegt) ir materials, kura pamatmeérkis ir
parliecinat vai rosinat cilvékus patérét noteiktu produktu, pakalpojumu, popularizét kadu ideju
vai individu. Parasti reklamas merkis ir radit pieprasijumu; citi mérki var biit t€la uzlaboSana,
informacijas sniegsana par produktu utt.

Reklama ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikacijas veids, kuru veic
identificéti reklamdeveji, izmantojot dazadus izstrades panémienus un izplatiSanas lidzeklus, lai
ietekm@tu pirc&ju ricibu tirgii un sasniegtu komunikacijas mérkus.*°

Reklama ir visiedarbigakais veids, ka veidot parliecibu (awareness) par uzpémumu,
produktu, pakalpojumu vai ideju. Reklamu ir gruti parspét izmaksu zipa uz vienu tikstoti
sasniegtas auditorijas. Ja reklamas ir arT radoSas, reklamas kampanas var veidot t€lu (image) un
pat kaut kada méra priekSrocibas (preferences) vai vismaz zimola pienemamibu (brand

acceptability). Patiesiba, ja viena reklama nav atSkiriga un labaka par konkurentu reklamam,

% Beprer, JIx., Mopuapth, C. MapkeTHHroBble KOMMYHHUKAIIUH: HHTErpUpOBaHHbIN noaxon. Cankr-IlerepOypr:
IMurep, 2001. — 56.1pp.
0 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 568.Ipp.
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uzpémumam var ieteikt t€rét naudu citiem marketinga komunikacijas lidzekliem, pieméram,
sabiedriskajam attiecibam, pardosanas veicinasanai vai tie§ajam marketingam. **

Reklama ir ar saimniecisko vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura
veida pazinojums vai pasakums, kura noliks ir veicinat precu vai pakalpojumu (arT nekustama
Ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu pec tiem. Pec likuma "reklamai jabit
likumigai, patiesai un objektivai, ta veidojama saskapa ar godpratigu reklamas praksi", ta
"nedrikst mazinat sabiedribas uzticéSanos reklamai, un tai jaatbilst godigas konkurences
principiem", un taja "atlauts ieklaut tikai tadus pazinojumus vai vizualos att€lus, kas neparkapj
gtikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas".*

Vardu sakot, reklama ir informacijas izplatiSanas pasakumu kopums. Ikdiena cilveki ar
vardu ,,reklama” visbiezak saprot vEstijumu par preci vai pakalpojumu, ko izplata uznémumi, lai
ietekmétu patéretaju.

Reklamas iedarbibas efektivitate uz potencialo patérétaju lielakoties ir atkariga no reklamas

vestljuma izplatiSanas lidzek]a, instrumentiem un kanala. To klasifikacija ir apskatama 1.2.tabula.

1.2.tabula

Reklamas izplati§anas lidzeklu, instrumentu un kanalu Klasifikacija®

Radio:
e starptautiska, nacionala, regionala, uznémuma
iekS€ja meroga

1 Reklama masu médijos ..
Televizija:
e starptautiska, nacionala, regionala,
kabeltelevizija (komerctelevizija)
Avizes:
e starptautiskas, nacionalas, regionalas,
2 Reklima presé . ‘.iekéuzr,lémuma, popularas, specializétas
Zurnali:
e starptautiskas, nacionalas, regionalas, popularas,
specializétas

Plakati (banneri), tenti, gaisa baloni, €kas un biives
(fasadi), sabiedriskais transports

Bukleti, katalogi, prospekti, rokasgramatas, informativas
vestules, uzlimes, skrejlapas, kalendari, afiSas, plakati

3 Vides reklama

4 Drukata reklama

* Kotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domin&t taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. — 132.1pp.
“2 Reklamas likums 20.12.1999. likums "Reklamas likums" ("LV", 7 (1918), 10.01.2000.; Zinotajs, 3, 10.02.2000.)
[stajas speka 24.01.2000.]
* Bapakyra C.A. CBsi3u ¢ obiecTBeHHOCTBI0. — M.: MTHOPA-M, 2009. — 207 c. 88-89.Ipp.
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5 Reklama filmas un video Kinofilmas, videofilmas, slaid-show

Reklama uz e arareklama
transportlidzekliem o icksgja reklama — plakati, uzlimes, radio

e drukatas reklamas izsutiSana
audio/videoreklamas materialu izsiitisana
reklaméto produktu paraugu izsiitiSana

7 Pasta reklama

skatlogi
izkartnes
uzraksti
etiketes
iepakojums

8 Reklama tirdzniecibas vietas

PR (public relations) pasakumi

9 ”N t t—” . e e =
0 mutes mute produktu/pakalpojumu realizacijas procesa

socialie tikli, lokalie datortikli
Interneta reklama

mobilo talrunu reklama (piem. szinas)
reklama uz suveniriem

lerobezotas piekliisanas

10 reklama

Reklama par savu piedavajumu vienmér saka labu, nekad sliktu. Tatad reklama ir nevis
vienkarsi informacija, bet gan veértgjoSa informacija. Reklama var sniegt ve€rt§jumu par preci,
pakalpojumu, uznémumu, organizaciju, cilvéku, ideju utt. Lidz ar to var teikt, ka reklama ir
pozitivi vért&jumi par jebko. Tie ir vért&jumi, ko viens cilveks pazino citiem.*

Reklamas biitibu var izskaidrot ari caur reklamas lomam, ar ko ta ir nozimiga gan
uznémejdarbiba, gan sabiedriba.

Tai piemit Cetras dazadas lomas:

v marketinga,

v" komunikativa,
v" ekonomiska,
v’ sociala loma.

Reklamas marketinga loma izpauzas taja, ka ar reklamas palidzibu tieck méginats sasniegt
vienu no marketinga mérkiem — apmierinat patérétaja vajadzibas un v€lmes ar piedavatajam
precém un pakalpojumiem.*

Reklamas komunikativa loma (produkta vai uznémuma téla veidosSana; reklamas zinojuma
izstrade un pasniegSana) tiek uzskatita ka viena no masu komunikacijas izpausmém, kas nodod

dazadas marketinga zinas un informaciju, palielinot sapraSanas limeni starp pardevéju un pircéju

“Veide, M. Reklamas psihologija. Riga: Jumava, 2006. — 11.Ipp.
*® Pexsrama: IPUHIMIIEL B IPaKTHKA. Poru pexnambl. [tiessaite].[Skatits 29.12.2012]. http://www.good-
reklama.ru/princip/37.html
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tirgus joma. Reklama ne tikai inform€ par produkciju, bet ar transformé produktu kaut kada téla,
kas patérétaju apzina klust neatdalams no reklaméta produkta Tpasibam.*®

Reklamas ekonomiska loma ir konkurences stimuléSana; pirkSanas vai pardoSanas
stimulésana. So lomu var skaidrot, izmantojot divu skolu skaidrojumu — varena tirgus skola un
tirgus konkurences skola. P&c varenas tirgus skolas defingjuma reklama ir ka parliecinasanas
komunikacijas instruments, kuru izmanto tirgus specialisti, lai noverstu patérétaju uzmanibu no
produkcijas cenas. Savukart tirgus konkurences skola reklamu saista ar informacijas avotu, kas
paaugstina patérétaja jitigumu pret cenu un stimulé konkurenci.*’

Reklama pilda arT socialo lomu — sabiedribas vértibu stimuléSana; dzives stila veidoSana;
informacija par produkta lietoSanu. Reklama inform& patérétajus par jaunu vai uzlabotu
produkciju un maca, ka ar $o jauno produkciju rikoties. Ta palidz salidzinat dazadas produkcijas
un to priekSrocibas, sniedzot jau inform€tam patérétajam iesp€ju izlemt par pirkumu. Reklama
SpEj attistities arl tajas jomas, kur piedavajums parsniedz pieprasijumu, tadéjadi reklama nevis
sniedz tikai informaciju, Kur var iegadaties konkrétu preci, bet ari censas radit produkta
pieprastjumu.*®

Reklama arT pienem lémumus saistiba ar pieciem M:

v' Misiju (mission) — kads ir reklamas kampanas mérkis?

v" Naudu (money) — cik daudz lidzeklu bis nepiecieSams ieguldit reklamas kampana?
v Veéstijumu(message) — kadu véstijumu ir nepiecieS8ams nogadat patérétajam?

v' Medijiem (media) — kadi mediju lidzekli tiks izmantoti?

v/ Meérfjumiem (mesurement) — ka izmérit reklamas kampanas rezultatus?*°

Pirmais solis ir misija: vai reklamas kampanas mérkis ir informet, parliecinat vai atgadinat
mérka patérétajiem? Vai reklamas dizains rada parliecibu, interesi, v€lmi vai ricibu (AIDA —
Awareness, Interest, Desire, Action)?*°

Vestijuma pamata ir iepriek$ pienemti l[@mumi attieciba uz zimola mérka tirgu un veértibu
priekslikumu. Gritibas rodas, kad vértibu priekslikumu japrezenté radosi. Véstjjuma forma ir

japieskano izvéletajiem paneémieniem. Lai gan vienu un to pasu vestjjumu var sniegt visos avotos

*® Vanc.V., Beprer Jix., Mopuaprn C. Peximama: npumimms! i npaktika. — CI16 Turep, 2001. — 36.1pp.

*" Pex/rama: IPUHIMIIEL ¥ IpaKTHKA. Pomu pexmamsl. [tiessaite].[Skatits 29.12.2012]. http://www.good-
reklama.ru/princip/37.html

“® yanc.V., Beprer Jlx., Mopuaptu C. Pexmama: npunmums! i npaktuka.CII6 Turep, 2001. — 36-37.1pp.

9 Kornep ®. MapKeTHHT MEHEKMEHT. DKCIpecc-Kype. 2-¢ u3a. - CII6.: ITurep, 2006. — 402.1pp.

% Kaotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. —133.1pp.
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— laikrakstos, zurnalos, radio, TV, pa pastu utt. - ta ietekme var variét, turklat jaunie mediji prasa
katrs at3kirigu radosu pieeju.>*

Uznémumien ar daudz lielaku piesardzibu japienem l€mumi saistiba ar naudas izdoSanu.
Daudz efektivak ir veidot reklamas budzetu, balstoties uz mérkiem un uzdevumiem (objectives
and tasks). Ar So pieeju marketinga specialisti nosaka, cik lieclu mérka tirgus dalu vini vélas
sasniegt (reach), cik biezi (frequency) un ar cik lielu mediju kvalitates ietekmi (impact). Tad ir
daudz vieglak aprekinat budZetu, kas nodroginas vélamo sasniedzamibu, biezumu un ietekmi.>?

Run3jot par novertéSanu, vairakums uzpémumu izverté, cik daudz cilveku spgj atceréties
vai atpazit vigu reklamu, nevis to, cik daudz cilvéku ar reklamas palidzibu ir pamudinati
1zveleties uznémuma reklaméto zimolu.>

Katram no reklamas veidiem ir sava specifika, savas iesp&jas, trilkumi un prieksSrocibas.
Reklama ir tirgus instruments uznémumam, kas razo vai virza tirgli kadu preci vai pakalpojumu.
Reklamas pamata ir informacijas sniegSana un parliecinasana par to, ka tieSi $1 prece vai
pakalpojums parspgj citus. Reklama ienem arvien nozimigaku lomu uzp€mumu attistibas
procesos. Reklama masu medijos veicina uzpémuma preCu noietu, rezultata uzpeméja
ieguldijumi reklamas kampana atmaksajas ar liclakas pelpas giisanu. Labi pardomata un efektiva
reklamas kampana ir viens no iedarbigakajiem instrumentiem uznémuma vai zimola téla

veidoSana.

1.4. Sabiedriskas attiecibas - integréta marketinga komponents

Misdienas uznémeji visa pasaulé plano savas marketinga aktivitates, domajot par to, ka
sasniegt labakus rezultatus ikviena biznesa joma. Musdienas vairs nepietiek ar vienkarSu reklamu
televizija, zurnala vai radio, lai piesaistitu plasas auditorijas uzmanibu. Tapéc Sodien tiek mekleti
jauni risinajumi, kas var palidzet iekarot paterétaju sirdis un pratus.

Sabiedriskas attiecibas jeb tas, ka uznémums veido sadarbibu un mijiedarbojas ar ta merka

grupam — sabiedribu, klientiem, konkurentiem, sadarbibas partneriem — liela méra nosaka, cik

*! Kotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. —133.1pp.
%2 Tyrpat
%% Turpat
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veiksmigi tas pastavés un spés attistities ilgtermina. Sabiedriskas attiecibas riip&jas par to, lai

uznémums sanemtu sabiedribas akceptu ta saimniekoSanai, bez kura veiksmiga uznéméjdarbiba

nav iespéjama.>*

Terence A. Simps norada, ka uz marketinga aspektiem orientétas sabiedriskas attiecibas
saucas par marketinga sabiedriskajam attiecibam (Marketing Public Relations). Un viens no
marketinga sabiedrisko attiecibu instrumentiem ir produktu izvietosana.>

Gandriz visas sabiedrisko attiecibu definicijas vienpratigi apgalvo, ka §1 disciplina ir saistita
ar informacijas apmainu. Praks€ tas parasti nozim€, ka organizacijas vadiba cenSas nodot So
informaciju ar§jam un iek$€jam auditorijjam un, mainigd pakape, ar1 iegiit informaciju no
ieinteresétajam pusem.®
v' Glens M. Brims sabiedriskas attiecibas definé ka parvaldes funkciju, ar kuras

palidzibu tiek nodibinati un uzturéti savstarp€ji izdevigi sakari starp kadu
organizaciju un to sabiedribu, no kuras ir atkarigas §is organizacijas veiksmes un
neveiksmes.”’

v Cits Briima defingjums norada, ka sabiedriskas attiecibas ir vadiSanas funkcija, ar
kuras palidzibu tiek novértéta sabiedribas doma, noteikta individa vai organizacijas
politika un riciba saskana ar sabiedribas interesém, ka ari planota un istenota ricibas
programma, kuras meérkis ir izpelnities sabiedribas izpratni un piekriéanu.58

v’ Sabiedrisko attiecibu un marketinga komunikacijas agenttra (Prospero) norada, ka
sabiedriskas attiecibas nozimé - informét, izglitot un radit uzticamibu. Sabiedriskas
attiecibas ir ieguldijums zimola un organizacijas reputacija, kas palielina tas vertibu
un pelpu. Sabiedriskas attiecibas rada izpratni par institliciju un organizaciju

Istenoto politiku un darbibas nepiecieSamibu.>®

>4 Latvijas Uznémgjdarbibas Attistibas centrs. Sabiedriskas attiecibas. [tieSsaite].[skatits 10.01.2013].
http://www.luac.lv/sabiedriskas-attiecibas/

*® Terence A.Shimp. Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion. Published by Cengage
Learning, 2010. — 578.Ipp.

%8 Deivids Filipss, Filips Jangs. Sabiedriskas attiecibas tiessaisté. Lietiskas informacijas dienests, 2010.

> Katlips, S. M., Senters, A. H., Briims, G. M. Sabiedriskas attiecibas. Riga: Avots, 2002. — 25-27.1pp.

%8 Katlips, S. M., Senters, A. H., Briims, G. M. Sabiedriskas attiecibas. Riga: Avots, 2002. — 25-27.1pp.

% Sabiedrisko attiecibu un marketinga komunikacijas agentiira “Prospero”. [tiessaite].[Skatits 17.12.2012].
http://www.prospero.lv
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v’ Sabiedriskas attiecibas ir nozimiga integréto marketinga komunikaciju sastavdala,
kas papildinatas ar reklamu, pardosanas veicinasanu, tieSo marketingu u.c., sniedz
ievérojamu pievienoto vértibu uzpemumiem. *

Visas $ajas sabiedrisko attiecibu definicijas ir pieminéts tas, ka sabiedriskas attiecibas
vienmér tiek verstas uz kadu konkrétu mérka auditoriju un tam ir vadisanas funkcija. Sabiedrisko
attiecibu rezultatus nevar ieglit uzreiz — tie biis sagaidami pec ilgaka laika.

Sabiedriskas attiecibas ietver dazadus lidzek]us. Marketinga sabiedriskas attiecibas sastav
no Iidzeklu kopuma, ko var apzimét ar saisinajumu PENCILS:

P = publikacijas (publications) — uznémuma avizes, ikgadgjie zinojumi, klientu brosiras,
utt.;

E = pasakumi (events) — sponsorésana, makslas pasakumi, tirdzniecibas Sovi;

N = zipas (news) — labvéligi stasti par uznémumu, ta darbiniekiem un produktiem;

C = aktivitates kopiena (community involvement activities) — laika un naudas ieguldiSana
vietejas kopienas vajadzibam;

I = identitates lidzekli (identity media) — rakstampiederumi, vizitkartes, uznémuma
gerbsanas stils;

L = lobesanas aktivitates (lobbying activity) — pilini ietekmét labvéligu vai mazinat
nelabveéligu likumdoSanu vai noteikumus;

S = socialas atbildibas pasakumi (social responsibility activities) — veidot labu reputaciju
korporativajai socidlajai atbildibai.®*

Lielaka dala sabiedrisko attiecibu izdevumu ir investicijas, lai raditu un nodroSinatu
pozitivu uznémuma télu mérka tirgt. Tas daudz labak veido uznémuma telu tirg neka kliedzoSas
reklamas kampanas.®

Kludas vai bezdarbiba sabiedrisko attiecibu joma uznémumam var izmaksat loti dargi. Lai
veidotu profesionalas un pozitivas attiecibas ar sabiedribu, lai cilvéki un potencialie klienti zinatu
par uzpémumu un ta produkciju, lai mazinatu iesp&jamo zaud&umu apmerus krizu gadijumos,

nepiecieSamas profesionilas sabiedriskas attiecibas.®® Iespéjams lielakas problémas, ar kuram

% Terence A.Shimp. Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion. Published by Cengage
Learning, 2010. — 596.Ipp.

8! Kotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. — 135-136.1pp

82 Kotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. — 135-136.1pp

63 Latvijas Uznémgjdarbibas Attistibas centrs. Sabiedriskas attiecibas. [tieSsaite].[skatits 10.01.2013].
http://www.luac.lv/sabiedriskas-attiecibas/
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saskaras uznémuma vadiba, izmantojot sabiedriskas attiecibas, ir atrast tadas sabiedrisko attiecibu
agentiiras, kas sp¢j attistit radoSas idejas, kuras raisitu pozitivas emocijas un vairotu uznémuma
reputaciju.®

Sabiedriskas attiecibas ir savstarpgjas attiecibas starp uzpémumu un auditoriju, kuru
rezultatd uzp€mums sasniedz noteiktus mérkus. Dzivé katrs uznémums sastopas ar savstarp&jo
atkaribu no sabiedribas un citiem uzngmumiem, kas liek adaptéties, sadarboties un komunicét. So
savstarpjo attiecibu veidoSana ir sabiedrisko attiecibu pamata. Profesionalas un pozitivas
attiecibas palidz veidot uznémuma t€lu ilgtermina. Un, izprotot sabiedrisko attiecibu bitibu, to
mérkus un nozimi, nav griiti novertét to svarigumu un nepiecieSamibu uznémuma veiksmigai

darbibai un mérku sasniegSanai.

1.5. Produktu izvietoSana

Tradicionalie marketinga komunikacijas instrumenti un lidzekli arvien vairak sak zaudét
savas pozicijas. Arvien griutak klast ar vienkarSas reklamas palidzibu likt potencialajam
paterétajam dot priekSroku noteiktam produktam. Marketinga tradicionalo panémienu efektivitate
samazinas un paterétaju neitralais noskanojums pret tradicionalajam marketinga aktivitat€ém,
piemé&ram, reklamu, arvien palielinas.

Marketinga komunikaciju tirgus nemitigi attistas, icvieSot jaunas korekcijas marketinga
teorija un praksé atbilsto$i jaunam tendencém, tehnologiju attistibai, patérétaju mainigajam
velmeém, vajadzibam un uztveres aspektiem, produktu, pakalpojumu un ideju satura aspektiem.
Tradicionalas marketinga komunikacijas kampanas, kuras tiek balstitas uz ,tradicionalas”
reklamas izvietoSanu masu medijos, vairs nespgj garantét to atdevi, ko plano sanemt uznpémums.
Tirgus piedzivo piesatinajumu un ir parblivéts ar dazada veida un satura zinojumiem,
tradiciondliem risindjumiem un pieejam, lidz ar to sak zust to aktualitate.®®

Turklat, jagem vera ari fakts, ka proporcionali palielinoties reklamas apjomam un kreativi

nepiestradajot pie tas satura, samazinas ar1 patérétaja ticiba, lidz ar to pieaug arvien lielaka skepse

% Kotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. —136.1pp
% Tradicionalo un netradicionalo marketinga komunikaciju metozu mijiedarbiba un tas raditas sekas.
[tieSsaite].[skatits 15.12.2012]. http://aurora.turiba.lv/bti/Editor/Manuscript/Proceeding/LV_Dmitrijeva.htm
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reklamas un reklaméta produkta virziena.®® Arvien mazak cilvéku skatas reklamas, ipasi TV
reklamas, tapéc reklamas televizija ir kluvuSas 1sakas, atstajot minimalu &tera laiku. Reklamas
tiecas radit zigu ikvienam, nevis sasaurinat to lidz meérkgrupai, kurai zina butu svariga.
Visbeidzot, cilveki skiet iepraktizgjusies veikli parslégt kanalus tikko paradas reklama.®’

Tiek aktualiz&tas tadas jaunas tendences ka konvergence — mediju sapliiSana, integréto
marketinga komunikaciju intensiva izmantoSana, socialo normu parkapSana. Rezultata veidojas
tendence paradities un attistities jaunam komunikaciju formam.®

Misdienu reklamas un integréta brenda sekmésSanai pasaulé neviena demonstréSana neskiet
arpus limita un robezam. Produktu reklamas miisdienas sastopamas dazadas vietas, kur pircg€js
izklaid€jas, pieméram, sporta pasakumi, kino, internets, televizija, Videospéles.69

Netradicionalo reklamu, ka vienu no alternativa marketinga komunikacijas instrumentiem,
var izdalit divas dimensijas: atkariba no ta, vai reklama ir tieSa vai netiesa, un atkariba no ta, kur
reklama tika izvietota vai nogadata. Tie$a reklama tiek nogadata uz privatmajam vai darbavietam
print€tu materialu veida (tieSais pasts, katalogi utt.) vai elektronisko informacijas izplatitaju
forma (DVD vai CD). Netiesa reklama izpauzas ka produktu izvietoSana video spéles,
informacija ,,dzeltenajas lapas” vai dazadas sabiedriskas vietas. Reklama var tikt izvietota
jebkura sabiedriska vide, kur reklamétais produkts bis saredzams vai sadzirdams. Reklama tiek
izvietota vietas, kur ir liela cilvéku apgroziba, un kur ta piesaista uzmanibu - uz tualetes sienam,
T-krekliem, uz sabiedriska transporta un sabiedriska transporta picturas, uz veikalu iepirk§anas
ratiniem, veikalu gridam, uz sportistu térpiem utt.’”® Reklamas, izklaides, produktu jomas sapliist
un zaudé robezas cita no citas. Zimolu veidotaji tiecas ieklauties dazadas formas izklaid€s, kas
vinu produkta mérkauditorijai patik.”*

Tatad, ar alternativo (netradicionalo) reklamu més saprotam zimola, tirdzniecibas markas,
produkta, pakalpojuma vai uznémuma integraciju dazados dzives notikumos, kuri ir speciali
raditi reklamas kampanas ietvaros. Tiesas reklamas vietu arvien vairak iepem alternativas

reklamas veidi, tadi, ka produktu izvietosana.

% Tradicionalo un netradicionalo marketinga komunikaciju metozu mijiedarbiba un tas raditas sekas.
[tieSsaite].[skatits 15.12.2012]. http://aurora.turiba.lv/bti/Editor/Manuscript/Proceeding/LV_Dmitrijeva.htm

°" Kotlers, F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests,
2007. — 132.1pp.

%8 Tradicionalo un netradicionalo marketinga komunikaciju metozu mijiedarbiba un tas raditas sekas.
[tieSsaite].[skatits 15.12.2012]. http://aurora.turiba.lv/bti/Editor/Manuscript/Proceeding/LV_Dmitrijeva.htm

% 0’Guinn, Thomas, C., Allen, Chris, T., Semenik. Richard, J. Advertising&Integrated brand promotion. Mason:
South — Westen Cengage Learning, 2009. - 608.Ipp.

" Terence A.Shimp. Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion — 466.Ipp

™ O’Guinn, Thomas, C., Allen, Chris, T., Semenik. Richard, J. Advertising&Integrated brand promotion. Mason:
South — Westen Cengage Learning, 2009. - 608.Ipp.
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Elektronisko plassazinas Iidzeklu likums sniedz Sekojosu produkta izvietosanas
defingjumu: ,,Produktu izvietoSana - jebkur§ audio un audiovizuals komercials pazinojums, kura
ieklauti produkti, pakalpojumi vai to precu zimes, vai atsauces uz attiecigajiem produktiem,
pakalpojumiem vai to pre¢u zimém un kurs§ tieck demonstréts raidijuma par samaksu vai citu
atlidzibu.”"

Filips Kotlers produktu izvietoganu uzskata par reklamas disciplinu. "

Online Biznesa vardnica produktu izvietoSanu ari definé ka reklamas pap€mienu, kuru
izmanto uzp€mumi, lai veicinatu noteikta produkta virziSanu tirgli, pielietojot netradicinalo
reklamas tehniku — parasti izvietojot produktu makslas filmas, televizijas parraidés vai citos masu
medijos.”

Misdienu pasaulé produktu izvietoSana sastopama makslas filmas, televizijas parraid€s,
romanos, dziesmu tekstos, video spélés — izvietojumu var veikt vairakos veidos, tomér ir viens
aspekts, kur§ apvieno visus — finansialais atbalsts, ko var sniegt uzn€émumi, parakstot ligumu par
produktu izvietoSanu. " Produktu izvieto§ana sniedz papildus reklamas iepémumus, ko var
investét makslas filmu un televizijas raidijjumu veidoSana, romanu publicéSana utt.

Produktu izvietoSana — reklamas veids, kas paredz reklam&ta produkta patéréSanas
demonstraciju “dabiskas” situacijas (péc filmas sizeta), ar mérki netieSi ietekmét potencialo
pateéretaju uzvedibu.’®

Apkopojot vairakas produktu izvietoSanas definicijas, galvenokart uzmaniba tiek vérsta uz
zimola, produkta pozitiva téla radiSanu; produkta izvietoSana netiek akcentéta vai izdalita no
satura; zimola, zimolu produkta vai pakalpojuma atpazistamibas palielinaSanu ar izklaides
industrijas palidzibu:

v' Zimola, iepakojuma, produkta, tirdzniecibas markas ieklauSana filmas, televizijas
parraidés vai miizikala klipa (Steortz, E.M., 1987);

v’ leplanota produkta ievietoSana makslas filmas vai televizijas Sovos, kas var
paaugstinat skatitaju uztic€Sanos noteiktam produktam un ietekmét skatitaju

uzvedibu (Balasubramanian, S.K., 1994);

2 Likums "Elektronisko plassazinas lidzeklu likums" ("LV", 118 (4310), 28.07.2010.) [stajas speka 11.08.2010.]
[tieSsaite].[Skatits 20.12.2012]. http://www.12d.lv/spage.php?s_doc_id=22

7 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Pearson/Prentice hall, 2006. — 578.1pp.

™ Online Business Dictionary, Product Placement definition. [tiessaite]. [Skatits 21.12.2012].
http://www.businessdictionary.com/definition/product-placement.html

> Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment Business. [tieSsaite].[Skatits
15.12.2012]. http://datubazes.lanet.lv:2074/index.htm

"® Product Placement Ha TeneBnnenn. [tiessaite]. [Skatits 22.12.2012].
http://www.startmarketing.ru/media/tv/article/15
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v' Apmaksata zimolu produkta vai zimola ievieto$ana masu medijos caur audio vai
vizualo uztveri (Karrh, J.A., 1998);

v' Apmaksats zimola veéstijums, orientéts uz filmas vai televizijas auditorijas
ietekm&Sanu caur ieplanoto un netieso produkta izvietosanu filma vai televizijas
parraid€ (Gupta, P.B., Lord, K.R., 1998);

v" Produkta, zimola vai uzpémuma nosaukuma ievieto$ana filma vai televizijas
parraid€ ar mérki stimulét zimola atpazistamibu (d’Astous, A., Chartier, F., 2000);

v" Produkta, pakalpojuma, zimola (brenda) komerciala ielik§ana masu mediju specialo
programmu ietvaros, ar mérki paaugstinat zimola atpazistamibu (La Pastina, A.C.,
2001);

v' Meérktieciga zimola integréSana izklaides industrija (Russel, C.A., Belch, M.,
2005).”’

Termina ,,produktu izvietoSana” sinonims ir termins ,,zimola vai brenda izvietoSana”
(brand placement), kur§ arT nozimé ar naudu vai barteri apmaksatu ligumu produktu, zimolu,
idejas vai pakalpojumu izvietosanai makslas darbos. Neraugoties uz savu efektivitati korporacijas
produktu izvietoSanu reti kad izmanto ka pastavigu marketinga stratégiju. Pedéja laika,
pamatojoties uz marketinga platformu sinergiju, produktu izvietoSanas kampanas visbiezak kltst
par reklamas un sabiedrisko attiecibu kompaniju elementiem, kuru meérkis ir jaunas preces,
pakalpojuma, zimola (brenda) vai uznp€muma pozicion€sana noteikta tirgﬁ.78

Virzot preci par naudu (vai bartera atalgojumu), kompanijas, kuras nodarbojas ar produktu
izvietodanu, vienmér piedava reklam&jamo preci pasa pozitivakaja gaisma. Sada pieeja apvieno
produktu izvietosanu ar tieSo reklamu.

Produktu izvietoSana — ta ir nopietna tehnologija, tadé] ta necie$ neprofesionalismu.
Uzstajiga, uzmaciga slépta reklama spg€j izbojat iespaidu par zimolu, produktu vai pakalpojumu,
atgriizot patérétajus. Produkta informacijas izvietoSanas efektivitate dazadu veidu makslas darbos

(kino, literatiira, televizijas parraid€s, datorspélés, miizikas video produkcija, multiplikacijas

7 Margaret Craig-Lees, Jane Scott, Remiko Wong. Emerald Avrticle: Perceptions of product placement practice
across Australian and US practitioners. Marketing Intelligence & Planning, 2008. —524.Ipp.

"8 Yro Takoe ckpbiTas pexnama? OCHOBHbIE TIOHSTHS H TEXHHKH 3(heKTHBHOro mpuMeHenns. [tiessaite].[Skatits
10.12.2012]. http://konspekts.ru/marketing/chto-takoe-skrytaya-reklama-osnovnye-ponyatiya-i-texniki-
effektivnogo-primeneniya/
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filmas utt.) ta pat ka citas lietas, ir atkariga no to veidotaju profesionalisma un sp&jas harmoniski
sleptas reklamas siitijumus integrét makslas darba sizeta.”

Produktu izvietoSana ir loti elastigs marketinga komunikacijas instruments. Zimolu
produkts vai zZimols var tikt izvietots televizijas parraidé, makslas filma, skandarba vai literatiira.
Dazadi produktu izvietoSanas veidi un kanali piedava dazadas izvietoSanas iesp&jas. Piemeram,
makslas filma ar ieprieks uzrakstitu scenariju produktu var ,,dabiski” iepit sizeta. Produkts var
tikt radits vizuali vai pieminéts verbala veida. Televizijas parraidés, kur nav nepiecieSams stingri
ievérot scenariju, produkti var bit izvietoti ka interjera elementi, nepiecieSamie instrumenti vai
davanu un balvu veida (realitates Sovos). Produktu izvietoSana ir ar7 loti efektivs marketinga
komunikacijas instruments. Daudzam televizijas parraidém ir ilgs ,,miizs”, ka art makslas filmam,
kas vispirms tiek raditas kinoteatros, bet vélak piesaista jaunu auditoriju iznakot DVD formata
veida.®

Misdienas reklamas specialisti mekleé arvien jaunus veidus, ka nodot v€lamo zinojumu
patérétajam. Viens no popularakajiem marketinga komunikaciju stratégijas elementiem ir
produktu izvietoSana. Plasa pielietojuma dél, produktu izvietoSanu ir griti defin€t precizi un

viennozimigi pieskaitit pie kada konkréta marketinga komunikacijas elementa.

1.6. Produktu izvietoSanas klasifikacija

Runajot par produktu izvietoSanu, izskir tris klasiskus pamattipus, neatkarigi no
izplati¥anas kanala veida.®* Pirmo reizi %o klasifikaciju piedavaja Semuels Turkots 1995.gada
sava zinatniskaja darba ,, Gimme a Bud!” (University of Texas at Austin, 1995): %

v' Vizuala produktu ievietoSana (Visual Product Placement) — kad skatitaji var

vienkarsi ieraudzit uznémuma reklaméto produktu, zimolu vai pakalpojumu.

™ Yo takoe ckpsrtas pexnama? OCHOBHBIE TOHATHS ¥ TEXHUKH > EeKTHBHOTO NpuMeHeHw s, [tiessaite].[Skatits
10.12.2012]. http://konspekts.ru/marketing/chto-takoe-skrytaya-reklama-osnovnye-ponyatiya-i-texniki-
effektivnogo-primeneniya/

% patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh. Marketing communications: a European
perspective. Harlow[etc.]: Prentice-Hall/Financial Times, 2010. — 382.Ipp.

81 HxoHoMuKO-TIpaBoBas GuGmHOTEKa, ['pomuena FO. Product placement B kumemaTorpade Kak HHCTPYMEHT
mapkeruarosoro PR. 2004. [tiessaite]. [Skatits 20.12.2012].

http://www.marketing.vuzlib.org/book 0011 page 6.html

82 Bepéskuna, O.I1. Product Placement. Texnomorust ckpbitoit pexamer. CII6.: ITutep, 2009. — 19.1pp.
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v' Verbala produktu izvietoSana (Spoken Product Placement) izskir mutvardu
(verbala) — fraze vai dialogs, kas reklamé noteiktu produktu, pakalpojumu, zimolu
vai uznémumu; un ne-mutvardu (neverbala) — skana, kas piemit tikai un vienigi
noteiktam produktam (Sis pan€miens tiek izmantots saméra reti).

v' Aktiera un produkta , mijiedarbiba” — kinestétiska produktu izvietoSana (Usage
Product Placement) — vispopularakais produktu izvietoSanas veids filmas, kas
dazadas variacijas apvieno vizualo un verbalo produktu izvietosanas tipu. DazZreiz
produkts pat sp&j klut par sizeta dalu, iepemot vienu no galvenajam lomam stasta,
papildinot varona telu. 83

Ka pieméru kinestétiskajai produktu izvietoSanai ( Usage Product Placement) var miné&t
starptautiska zimola BMW produktu izvietosanu seriala par Dzeimsu Bondu un Apple produkta
izvietojumu makslas filma ,,Sekss un Lielpilséta” (Sex & the City, 2008). (sk. 1.pielikumu)

Pielietojot dazadus izvietoSanas veidus, uznémumi risina noteiktus reklamas uzdevumus un

sasniedz noteiktus reklamas mérkus (sk.1.3.tab.).

1.3.tabula

Produktu izvieto$anas veidi®*

Produkta, zZimola reputacijas
un popularitates
apliecinajums. Produkta
asociacija ar noteiktu
dzivesstilu vai dzivesveidu
Uzpé€muma vai pakalpojuma Uzp€muma vai pakalpojuma
tela uzturéSana un virzisana tela uzturéSana un virzisana
Jauna produkta t€la radiSana
un virzisana. Filmas
piedaliSanas reklamas
kampana.

Noteiktas produktu grupas
popularitates virzisana.

Noteikta zimola produktu

Produkta izvietoSana -
reklama

Korporativa izvietoSana

Jauna produkta,
pakalpojuma, zZimola Jauna produkta izvietoSana
izvietoSana

Viena veida produktu vai to
Kopéja izvietoSana grupu izvietoSana no dazadiem
razotajiem

8 JxoHoMHKO-TpaBoBas GubHOTEKa, I'pomiiesa FO. Product placement B knmemaTorpadye Kak HHCTPYMEHT
mapkerunroBoro PR. 2004. [tieSsaite]. [Skatits 20.12.2012].
http://www.marketing.vuzlib.org/book 0011 page 6.html
8 SxoHoMuKO-TIpaBoBas GuGIHOTEKA, [ pomiresa FO. Product placement B kumemaTorpade Kak HHCTPYMEHT
mapkeruarosoro PR. 2004. [tiessaite]. [Skatits 20.12.2012].
http://www.marketing.vuzlib.org/book 0011 page 6.html
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Valsts, regiona izvietoSana

Taristisko kiirortu, nodoklu
atvieglojumu un citu valsts
(regiona) prieksrocibu reklama

Valsts (regiona) téla radisana.
Filmas piedalisanas reklamas
kampana.

Ideju izvietoSana

Idejas butibas praktiska
demonstracija

Likumdosanas prieksrocibu,
politiskas vai komercidejas
reklama, izmantojot filmas
(teksta) sizetu.

Neitrala izvietoSana

Produkta vai pakalpojuma
neaktiva klatbiitne makslas
filma vai televizijas seriala

Noteikta dzivesstila radiSana,
izmantojot reklaméto produktu
vai pakalpojumu. Pieméram,
smekesanas reklama —
apmaksa tabakas izstradajumu
razoSanas uznémums.

Radosa izvietoSana

Produkta vai pakalpojuma
rado$a integréSana filmas
sizeta. Produkts vai
pakalpojums klaist par sizeta
Iinijas neatnpemamu dalu.

No produkta vai pakalpojuma
giita noteikta gandarijuma
reklama.

Produkta téla izvietoSana

Filmas sizets pilniba veltits
produktam, pakalpojumam vai
idejali.

Produkta ipasibu reklama visa
filmas garuma, apvienojot ar
turpmako filmas un pasa
produkta reklamas kampanu.

Produktu izvietoSanas kanalu saraksts nav pastavigs (konstants) un nemitigi papildinas. Tas

ir saistits ar marketinga tehnologiju attistibu un laikmeta tehniskajam iesp&jam. Musdienas starp

izplati8anas pamatkanaliem ir:

v" Kinofilmas,

v" Videofilmas,

v televizijas raidijumi,
v’ radioparraides,

v’ drukatie masu mediji,
v’ dailliteratiira,

v' dziesmu teksti,

v internets,

v’ videospéles.®

Tomér par visizplatitakajiem produktu izvietoSanas kanaliem marketinga specialisti atzist

kino- un videofilmas.%®

8 O’Guinn, Thomas, C., Allen, Chris, T., Semenik, Richard, J. PROMO. 2013, 2011. — 253.-254.1pp.
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IzplatiSanas kanalu izvéle reklamas agentiiras specialisti noverté uzpémuma marketinga
uzdevumus un mérkus, meérkauditoriju un kopgjo situaciju tirgii. Izejot no iepriekSminéto faktoru
detalizetas analizes, reklamas specialisti izv@las vienu vai vairakus produktu izvietoSanas

kanalus.

1.7. Produktu izvietoSanas saskanoSana ar citam marketinga aktivitatem

Misdienas nepietiek ar viena marketinga elementa izmantoSanu, lai sasniegtu uznémuma
mérkus. ArT produktu izvietoSanu ir jaintegré viena kop&ja marketinga stratégija, izmantojot to
kopa ar citam marketinga aktivitatem.

Marketinga stratégija ir ta, kas vieno visas uzpémuma marketinga aktivitates viena
veseluma, ka arT nosaka kopgjas vadlinijas, péc kuram darboties un planot marketinga aktivitates
saskana ar kop€jiem uznémuma mérlgiem.87

Lai sasniegtu tos klientus, kurus ir jasasniedz, ar labu produktu nepietiek, ir jabut ari
vienotai stratégijai. Efektivas stratégijas radiSanai nepiecieSama pamatiga tirgus izpéte,
planoSana, analize, pieredze un zinaSanas. 88

Uznémuma marketinga aktivitates tika apskatitas sadala 1.2.

Savukart, runajot par produktu izvietoSanas izmantoSanu marketinga komunikacijas
stratégijas ietvaros, produktu izvietoSana visbiezak klast par tadu marketinga stratégijas
programmu sastavdalu, ka:®

v" Krusteniskas atsauk$anas vai §k&rsojosa veicinasana (Cross Promotion). Realizacijas

veicinoSu programmu (promo-programmu) izstrade un vadiSana ir produktu
izvietoSanas logiskais turpinajums. Uzpémumi, izvietojot savu produktu filma, uzsak
reklamas un sabiedrisko attiecibu kampanas, reklamgjot gan pasu izvietoto produktu,

gan filmu, kura produkts tika ievietots. Produktu razotaji velta lielu uzmanibu savu

produktu virzibai. Tas organize reklamas kampanas filmam. Iznemot pazigojumus tiesi

# (O’Guinn, Thomas, C., Allen, Chris, T., Semenik, Richard, J. PROMO. 2013, 2011. — 253.-254.Ipp.
8 Alberts. Marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu vortals. Marketinga un komunikciju stratégija.
[tieSsaite].[Skatits 15.01.2013]. http://www.alberts.Iv/?name=service&mid=11
%Turpat

pa
8 SxonoMuKo-nIpaBoBas 6GuGmHOTEKa, ['pomuena FO. Product placement B kumemaTorpade Kak HHCTPYMEHT
mapkeruarosoro PR. 2004. [tiessaite]. [Skatits 20.12.2012].
http://www.marketing.vuzlib.org/book_0011 page_6.html
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telekanalos, filmu virzibai tirgi aktivi tiek izmantoti ar1 tadi informacijas nes€ji ka
radio, internets, vides reklama. Kompleksa pieeja reklam&jama produkta virzibai
paraleli filmai iedarbojas spécigak, pateicoties publikas informétibas Iimena
paaugstinasanai. Saja nozimé, telekanali un kino kompanijas ar to ievérojamam
iesp&jam, strada izvietota reklamas produkta laba. Viens no spilgtakajiem skersojosas
veicinasanas piemeriem ir kinolentes par Dzeimsu Bondu. Pazistamas kompanijas —
BMW , Ericsson , Martini , Smirnoff , Omega , Visa , Catterpillar , Heineken —
izveidoja savas reklamas kampanas, balstoties uz izvietojumu kinofilma, turklat vini
sanéma lielisku atdevi, kura izpaudas strauji palielinoties reklamétas preces pardoSanas
apjomam® (skat.2.pielikumu).

v Produktu razoSana, izmantojot makslas filmas vai televizijas seriala personaza (varona)
telu (Movie Merchandising). Burtisks tulkojums — Kkino mer¢endaizings.
Mercendaizings ir process, kura rezultata katram produktam tiek atrasta vispiemerotaka
atrasanas vieta un produkcijas sortiments tiek izkartots ta, lai tiktu stimulta paterétaju
veélme to iegadaties. MerCendaizings tiek pielietots ar1 kop€ja veikala dizaina,
iekartojuma un stendu izstradé, veidojot to pat€rétajiem &rtu un piemérotu.
Konkurences nemitigais picaugums vienlidz starp produktu razotajiem un tirgotajiem
stimulé mercendaizinga aktivitates, kuras paliek aizvien svarigakas un komplicé‘[ékas.gl
Ja par meréendaizinga instrumentu klast kino, tas ir kinomer¢endaizings — produktu
izplatisana vai pardoSana, izmantojot makslas filmas vai multiplikacijas filmas varona
telu. Kinomercendaizings ar1 lauj giit papildus pelpu saistito produktu pardoSanas
rezultata.” Iesp&jamas saistito produktu grupas var biit rotallietas, suveniri, trauki,
apgerbi, kancelejas preces, datorspéles, partika, kosmetika un dz@rieni (ieskaitot
alkoholiskos dz€rienus).

Lielas kinostudijas saprot ka ar filmam saistito produktu pardoSana var ne tikai

ievérojami palielinat iesp&jamo giito pelnu. Saistitie produkti virzis un reklames tirg

%0 JxoHOMHUKO-TIpaBoBast GubHOTEKa, I'pomiiesa FO. Product placement B knHemaTorpade Kak HHCTPYMEHT
MapkeruaroBoro PR. 2004. [tieSsaite]. [Skatits 20.12.2012].

http://www.marketing.vuzlib.org/book_0011 page_ 6.html

% Alberts. Marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu vortals. Pre¢u un reklamas materialu izplatisanas
optimizacija (mercendaizings). [tieSsaite].[Skatits 15.01.2013]. http://www.alberts.lv/?name=service&mid=6

% Litwark , M. Movie Merchandising. [tiessaite].[Skatits 20.01.2013].

http://ericweiler.com/filmandtv/the documents/the files/mike litwak entertainment attorney at law/Movie%20M

erchandising.pdf
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ar1 pasu filmu. Apméram 40% no $ada veida produktu apjoma tika pardoti pirms
filmas paradi§anas uz kinoekraniem.*

v' Sponsoré$ana (sponsorship). Sponsorésana ir ievérojami mainijusi savu sakotngjo
veidolu un kluvusi par efektivu un pardomatu reklamas Iidzekli. SponsoréSana rodas
bridi, kad uzp€mums paredz finansialu Iidzeklu/resursu pieskirSanu pasakumam vai
notikumam apmaina pret publicitati vai cita rakstura saistibam ar So pasakumu vai
notikumu.  Tradicionali ar sponsor&Sanas palidzibu tiek veicinats kontakts ar
potencialo auditoriju. P&d€jo gadu laika sponsoré€Sana kliist arvien popularaka, dazi
uznémumi arvien lielaku uzmanibu koncentr€ tieSi sponsoré€Sanai nevis reklamai vai
stimuléSanas pasakumiem. 9
Izvietojot savu produktu filma vai televizijas seriala, korporacija var sponsorét §is
makslas filmas vai seriala radiSanu. Uzpémumi, kas pielieto produktu izvietoSanas
panémienu, var sponsorét makslas filmas pirmizradi kinoteatros, ka arT organizet vai
sponsorét pirmizrades prezentacijas un realizaciju veicino$as filmas varona tires
(promo-tares).”

v' Popularo cilvéku (aktieru, slavenibu utt.) iesaistiSana reklamas kampana (Talent
Relations). Pirma lieluma zvaigznu izmantoSana reklama vai produktu izvietoSanas
kampanas var tikt nosaukta dazados terminos: talantu attiecibas (talent relations),
slavenibu marketings (celebrity marketing).”

Pats galvenais — preci reklamé zvaigzne ar visam no ta izrietoSajam psihologiskajam
reklamas ietekmes sekam. Psihologi ir daudzkart pieradijusi elku piesaistes efektivitati
reklamas kampanam. Zvaigznei tic, ar vinu auditorija identificé sevi, vairakums censas
vipai lidzinaties. V&l jo vairak, pats popularitates fakts veicina atraku zvaigznes
darbibu un teikta atceréSanos. Ta tiek veidotas daudzas reklamas un produktu
izvietoSanas kampanas, kas dod cilvékam majienus, ka un ar kada produkta palidzibu

kit kaut nedaudz lidzigam zvaigznei.”’

% Litwark , M. Movie Merchandising. [tieSsaite].[Skatits 20.01.2013].
http://ericweiler.com/filmandtv/the documents/the files/mike litwak entertainment attorney at law/Movie%20Me
rchandising.pdf
 Alberts. Marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu vortals. Sponsor&Sana. [tieSsaite].[Skatits 15.01.2013].
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=17
% JxoHOMHUKO-TIpaBoBast GubHOTEKa, I'pomiiesa FO. Product placement B knmematorpadye Kak HHCTPYMEHT
mapkeruaroBoro PR. 2004. [tieSsaite]. [Skatits 20.12.2012].
http://www.marketing.vuzlib.org/book 0011 page 6.html
% Turpat
%7 Bepéskuna, O.I1. Product Placement. Texuomorust ckpbitoii pexiambr. CI16.: Turep, 2009. — 68-71.1pp.
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v' Licencésana — produktu izvietoSanas agentiira Kklust par starpnieku starp
kinokompanijam un reklamas agentiram, pardodot tiesibas uz personaza un téla
izmantoSanu.

Produktu izvietosanas tehnologija ka jebkura cita marketinga tehnologija pastavigi attistas,
meklIgjot aizvien jaunus celus pie paterétaju sirdim un emocijam. Ja savas attistibas pirmsakumos
ta tika uztverta ka virziba galvenokart caur makslas filmam, tad ta loti atri izveidojas ka
alternativa vai ka kompleksas tiesas reklamas kampanas papildinajums radio, televizija, bet vélak
visa veida un zanra elektroniskajos un drukatajos plassazinas lidzeklos arT interaktivajas izklaides

formas.*®

1.8. Apgriezta produktu izvietoSana

2011.gada 28.novembr1 WallStreet Journal autore Suzanna Vranika sava raksta detaliz&ti
paskaidro apgrieztas produktu izvietoSanas ideju un $is idejas pielagoSanos biznesam.

Staples, Inc., piegades kompanijas ofiss ir ieguvis DunderMifflin Paper Company zimolu
no NBC Universal. Pédgjo astonu gadu laika DunderMifflin ir bijusi veiksmiga, kaut arl
izdomata, papiru kompanija NBC raidijuma ,,The Office ”. ST §ova skatitaji un ta popularitate ir
radijusi specigu zimolu.*®

Kinoindustrijas uznémumi un korporacijas, tadas, ka Paramount stingri aizsarga savu
intelektualo paSumu. Iedomatie zimoli, pieméram, Acme (LooneyToons), Mooby's (Jayandsilent
Bob Strike Back, Dogma, Mall Rats) un Wayne Enterprises (Batman), var tikt asocicti ar
dziesmam, singliem, Zim&€m, kopijam, saukliem vai pat atseviskiem filmas noslépumiem. 100
Acme (LooneyToons) — virtualais zimols, kas eksisté Looney Toons multiplikacijas filmas.

Zimols Acme (A Company that Makes Everything) paradas gandriz visas Looney Toons

% Yro takoe ckpbiTas pekiaama? OCHOBHBIE TTOHSTHS W TEXHHKH 5(QdEKTHBHOro IpuMeHenns. [tiessaite].[Skatits
10.12.2012]. http://konspekts.ru/marketing/chto-takoe-skrytaya-reklama-osnovnye-ponyatiya-i-texniki-
effektivnogo-primeneniya/
% C.Bruno. “When Fiction Becomes Reality: Reverse Product Placement”. [tieSsaite].[Skatits 16.12.2012].
ngp://www.adnauseambloq.orq/when-fiction-becomes—reality—reverse—product-placement/
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multiplikacijas filmas un ASV pastav ari zimola Acme Markets partikas lielveikalu tikls, kas sevi
ietver 130 partikas lielveikalus.*™*

Redzama apgrieztas produktu izvietoSanas priekSrociba ir zemas reklamas izmaksas. Lali
raditu jaunu zimolu, parasti mazumtirdznieciba risk€ ar lielam naudas summam, iegulditam
reklamas kampanas, lai mérkauditoriju inform&tu un parliecinatu iegadaties jauno produktu. Ar
apgriezto produktu izvietoSanu, mazumtirdznieciba iegulda zimola, kuram jau ir zinama
auditorija un tas vélmes. Ir iesp&jams iztikt bez milziga reklamas investiciju riska.'®

Apgriezta produktu izvietoSana ir relativi jauns koncepts.

Filma ,.Carlijs un $okolades fabrika” (Charlie and the Chocolate Factory, 2005), zem
Sokolades tafelites ,,Willie Wonka” mazais Carlijs Bakits atrod Zelta bileti un tiek uzaicinats
apmeklét Sokolades fabriku, lai iepazitu pasaules visgar§igako saldumu izgatavoSanas
noslépumus. Filmas budZets bija $150milj. 147 dienu laika p&c paradisanas kinoteatros (21
nedéla) filma ienesa $206°459°076 liclu pelnu ASV un $474°968°763 visa pasaule.'®® Pac filmas
iznak3anas Nestle kompanija uzsaka ,,Willie Wonka” konfeksu razosanu.'%*

Kads cits piemérs — veikalu tikla 7-Eleven ligums ar Simpsonu Sovu. 7-Eleven veikali tika
parklati ar Simpsonu attéliem, zim&jumiem un uzlimém, lai reklam&tu multfilma lietotos
produktus — kafiju un virtulus. Sis bija lielisks ieguldijums realaja pasaulé no Homéra (Simpsonu
galvena varona), kuram garSo kafija un atras uzkodas, it ipasi virtu]i. Rezultats — ievérojami
palielinajas pardoSanas apjomi.105

Ieguvumi no apgrieztas produktu izvietoSanas ir neizmérojami. Radit zimolu, kas ir jau
izméginats un testéts iedomu vidg, ir efektivs veids, ka radit jaunu produktu, taja pasa laika dodot
iesp€ju produkta raditajam to ieviest dziveé. Joma, kurai ir verts pieverst uzmanibu turpmako gadu
laika un kura nodroS$inas autortiesibu jautajuma neizsik$anu, ir produktu izvietoSana un apgriezta

produktu izvietoSana video spélés. Lidz ar to, ka produktu izvietoSana virtualaja vide klast arvien

popularaka, aktualizgjas ar1 virtudlo ideju realizéSana dzive. DzgSot liniju starp realo un virtualo

101 € Bruno. “When Fiction Becomes Reality: Reverse Product Placement”. [tieSsaite].[Skatits 16.12.2012].
http://www.adnauseamblog.org/when-fiction-becomes-reality-reverse-product-placement/
192 Tyrpat
1%3Dati par filmas budzetu[tiessaite].[Skatits21.01.2013].
http://www.boxofficemojo.com/movies/?page=main&id=charliechocolate.htm
104 C Bruno. “When Fiction Becomes Reality: Reverse Product Placement”. [tieSsaite].[Skatits 16.12.2012].
http://www.adnauseamblog.org/when-fiction-becomes-reality-reverse-product-placement/
105 BeBranded. Tonny Fannin. Reverse Product Placement. [tieSsaite].[Skatits 15.01.2013].
http://bebranded.wordpress.com/2011/11/29/reverse-product-placement/
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pasauli, zimolu parstavjiem tiek dota iesp&ja radit jaunas strat€gijas licencém un savu zimolu
aizstavesanai.'%®

Ja reklamas specialisti, izp&tot potencialo paterétaju tirgu, ir parliecinati par virtuala zimola
atpazistamibas augsto pakapi un zimola produkta iesp€jamo pieprasijjumu realaja dzive,
uzn@mums vai korporacija var pielietot apgriezta produkta izvietoSanu, lai palielinatu uzp€muma
pelnu. Ka vienu no galvenajam priekSrocibam, pielietojot apgriezto produktu izvietoSanu,

uzskata uzneémuma reklamas kampanas izmaksu minimizé$anu.

106 € Bruno. “When Fiction Becomes Reality: Reverse Product Placement”. [tieSsaite].[Skatits 16.12.2012].
http://www.adnauseamblog.org/when-fiction-becomes-reality-reverse-product-placement/
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2. PRODUKTU IZVIETOSANA HOLIVUDAS MAKSLAS FILMAS

No uzpnémgjdarbibas viedokla produktu izvietoSana ir abam pusém (pasititajam un
izpiditajam) izdevigs ligums. Makslas filmu varoniem sizeta ietvaros ir kaut kas jaéd un jadzer,
japarvietojas, jageérbjas utt. Produktu izvieto$ana nepartrauc filmas darbibu, Iidz ar to skatitaju
uzmaniba netiek novérsta no reklaméjama produkta vai zimola. Produktu izvieto$anas stratégijas
pielietoSanas rezultata uzn€mumi un korporacijas sanem sava zimola vai produkta izdevigu
pozicion€Sanu. Savukart kinoproducenti sanem Iidzeklus filmas budZeta izdevumu segSanai.
Peméram, bondianas 23.filma ,,Operacija”Skyfall” (Skyfall, 2012) Niderlandes alus daritava
Heineken , izvietojot filma sava zimola produktu, ieguldija $45milj., sedzot vienu treSdalu no
budzeta izmaksam.'"’

Marketinga specialistiem, kuri izmanto produktu izvietosanas tehnologiju filmas, pirmkart
jabit virzitiem uz izvietota zimola iegaumé&jamibu, jo tieSi iegauméSana ved pie emocionala
vert€juma. Nakamais solis — nepiecieSamiba iegﬁt.108 Liela nozime precu zimes vai produkta
iegaumésana ir atticksmei pret filmas varoni, kas izmanto vienu vai kadu citu reklam&jama
zimola produktu. Kur§ gan nezina filmas par Dzeimsu Bondu? Jau kopS 1962.gada tas tiek
izraditas gan uz kinoekrana, gan ir aprité ari televizija. Reklamas specialisti uzskata, ka tiesi
makslas filmas par legendaro 007 agentu, padarija produktu izvietoSanu par revolucionaru
marketinga mehanismu kinoindustrija.**

Produktu izvietoSanas psihologiska efektivitate liela méra tiek panakta uz varonu un
makslas filmas sizeta pievilcibas rékina. Ja varonis ir pievilcigs un parliecinats, tad v€lme biit
lidzigam, atdarinat, modelét vina uzvedibu klist par galveno stimulu tas vai citas produkcijas
pirkSanai, bez tieSa mudinajuma no ekrana to iegadaties. Psihologi jau sen ievérojusi vienu loti
,perspektivu” skatitaja uztveres ipatnibu: vin$ vienmér grib but lidzigs kino varonim. Turklat, ja

skatitajs nevar iegit tadu pasu arieni, tadu pasu raksturu vai fantastisku Sarmu, vin§ vismaz var

197 Forbes.ru. E. Mocksutis. CaMblif ITaBHEIH CIIEIAreHT B IPOJaKT-TuTeiicMenTe. [tiessaite].[Skatits 12.01.2013].
http://www.forbes.ru/stil-zhizni-column/afisha/183481-samyi-glavnyi-spetsagent-v-prodakt-pleismente
198 Bepéskuna O.I1. Product Placement. Texnonorus ckpbitoit pexmamsr. — CI16.: TTutep, 2009. — 208 c. — 79.1pp.
199 Forbes.ru. E. Mocksutns. CaMblif IIIaBHBIiA CIIGIIareHT B mpofakT-meiicMenTe. [tiessaite].[Skatits 12.01.2013].
http://www.forbes.ru/stil-zhizni-column/afisha/183481-samyi-glavnyi-spetsagent-v-prodakt-pleismente
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ieglit kaut nedaudz slavas, iegiistot tik pat stiligas brilles vai tadas pasas markas automasinu vai
kadu citu lietu, ka varonim.**

Produktu izvietoSana makslas filmas vienmer ir saistita ar sabiedriba nostiprinatu socialu,
profesionalu un etnisku stereotipu izmantosanu. Sléptas reklamas efektivitati var paaugstinat
vairakas reizes, ja varonis, t€ls un statuss makslas darba un preces, kuras vin$ virza, atbildis
stereotipiskajai uztverei. Lidz ar to, ka stereotips ir emocionals simbols, tad rodoties viena
cilvéka apzina, tas ir sp&jigs ,aplipinat” ari vipa lidzcilvékus (grupu) ar noteiktu pozitivu vai
negativu vertgjoSu informaciju. Stereotipi ir sp&jigi ietekmet daudzas socialas uzvedibas sferas,
atvieglojot cilvékam orientéSanos miisdienu pasaul€. Spilgts piemeérs tam ir reklamas industrija
un produktu izvietoSana. Jebkuras socialas klases cilveks no plassazinas lidzekliem sanem
gatavas receptes un socialus t€lus. Produktu izvietoSanas ietekme klist praktiski neatvairama
pateicoties tam, ka filmas tiek ieklautas ainas ar psihologisku pastiprinajumu, demonstrgjot lomu
modelus, kas tiek pielietoti virzitajiem produktiem.***

Produktu izvietosanas tehnologijas efektivitate ir apziméjama ar tas divéjado dabu. No
vienas puses tai lemts slépties makslas darba sizeta €na un aktiera slavas paéna. No otras puses —
tiesi profesionali un smalki sizeta integréts zimols, kas nokliist kino varona redzes loka vai ar1 kas
tiek lietots sadzive, nepaliek neievérots arT patératajam.

Viena no péd&jam produktu izvietoSanas virtualajam tehnologijam ir video ieklauSanas
tehnologija — izmantojot daudzskaitligas ciparu video montazas iesp&jas, filmas veidotaji
nomaina filma izvietoto produktu ar citu — atkariba no valsts specifikas: likumdosanas (piem.
tabakas izstradajumu reklama) un nodoklu sistémas, valodas, kultiras ipatnibam, masu
informacijas lidzekliem (cenztra u.c.).

Misdienu slépta reklama kinematografija ir tik daudzveidiga, ka lauj apgalvot: Kino tiek
virziti praktiski visa veida produkti.**?

Produktu izvieto$ana kinofilmas nav nekads jaunums. So panémienu faktiski izmanto jau

kop$ kino pirmsakumiem, tatu ari tagad tas nezaud€ aktualitati un turpina dot papildus

iep€mumus kino razotajiem.

10 3xomomuKo-nipaBoBas GubroTeka, I'pomitesa FO. Product placement B kinsemaTorpade Kak HHCTPYMEHT

mapkerunroBsoro PR. 2004. [tieSsaite]. [Skatits 20.12.2012].
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12 Yo takoe ckpbiTas pexnama? OCHOBHBIE TIOHSTHS H TEXHHKH 3(b(eKTHBHOro mpuMeHenus. [tiessaite].[Skatits
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2.1. Produktu izvietosanas filmas attistibas tendence

Sakotné&ji Holivudas filmas tika izmantota produkta demonstracija un pieminéSana, turklat
precu izvietoSanas apmaksas fakts tika rupigi slépts no producentu puses. Tacu reklamas
efektivitate, protams, no ta necieta. Ta kompanija De Beers ieklaujot filmas no briljantiem
veidotus produktus, sp&ja izveidot amerikanu sabiedriba So greznumlietu modi. Kop$ tiem
laikiem, neraugoties uz savu ienakumu limeni, amerikanu sievietes un meitenes no saviem
milotajiem sanem saderinasanas gredzenus ar briljantu. Sadu nacionalo tradiciju izveidoja
amerikanu kinematografs trisdesmitajos gados, liela méra ietekmé&joties no ieintereséta briljantu
razotdja puses.™*

Produktu izvietoSanas tehnologija paradijas Amerikas Savienotajas Valstis 20. gadsimta
sakuma. RazoSanas kompanijas to izmantoja, ka pastavigu reklamu, vai ka dalu no liela méroga
marketinga pasakumu kampanas.

Produktu izvietoSanas oficiala paradiSanas ir saistita ar multiplikacijas filmu par jurnieku
Papaiju, kas bija populars ASV 40.gados. Jirnieka Papaija personazs tika izveidots 1929.gada.
Nav precizu datu, kas paradijas pirmais — pats Papaijs vai arT ideja ieklaut vina télu nacionalaja
kampana, lai veicinatu Veseligu dzives veidu amerikanu vidi, tacu ir zinams, ka péc multfilmas
paradiSanas par 30 % pieauga konservetu spinatu izmantoSana visa ASV teritorija. Tacu to nevar
nosaukt par product placement tira veida, jo Papaijs “reklaméja” So produkta veidu, bet nekada
zina ne atsevisku zimolu. Raugoties no cita skatu punkta, konservéti spinati ASV taja laika tomér
bija bezzimola prece. Papaijs nebeidza uzstajigi macit Ameriku ar1 velak, kad nokluva no
kinoekraniem uz televizijas ekraniem. Paradijas epizodes, kuras vin$ macija saviem radiniekiem
Peepeye, Pupeye un Pipeye pareiza uztura pamatus, ka izturéties majas vecaku prombiitnes laika,
ka ar1, ka smeket ir kaitigi, bet, protams, galvena t€ma palika spinati. 115

Tacu ka pirmo produktu izvietoSanas pieméru filmas var minét Red Crown Gasoline
(degvielas uzpildes stacijas un stikni) produktu izvietosanu filma “Garaza” (The Garage, 1919).
Red Crown Gasoline zimols paradas gandriz katra sizeta, kura darbiba notiek degvielas uzpildes

stacija.

4 Yo takoe ckpbiTas pexnama? OCHOBHBIE TIOHSTHS H TEXHHKH 3(b(eKTHBHOro mpuMeHenus. [tiessaite].[Skatits

10.12.2012]. http://konspekts.ru/marketing/chto-takoe-skrytaya-reklama-osnovnye-ponyatiya-i-texniki-

effektivnogo-primeneniya/
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Velak — 1927.gada makslas filma “Sparni” (Wings) savu produktu izvietoja “Hershey’s
Chocolate” $okolades razotajs —The Hershey Company.''®

1940.-1950.gados produktu izvietosana Holivudas filmas bija drizak iznémums, nevis
noteikums, tacu lielie produktu razotaji augstu novert€ja So jauno marketinga komunikacijas
tehnologiju. Par vienu no klasiskajiem produktu izvietoSanas piemériem uzskata zimolu
produkta izvietosanu Holivudas makslas filma “Mildreda Pirsa” (Mildred Pierce, 1945), kur
galvena varone Dzoanas Kroufordas izpildijjuma dzéra Jack Daniels starptautiska zimola
viskiju.'*’

Produktu izvieto$anu, ka marketinga komunikacijas panémienu vélak izmantoja pirmais
bondianas producents Alberts Brokkoli (Albert R.Broccoli). Vins to pacéla kvalitativi jauna
lIimeni, sakot ar degvinu un automobilu reklamu 1962.gada filma "Doktors No” (Dr.No) (pirma
filma par superagentu Dzeimsu Bondu), ka arT vélak vin$ izdomaja ka gaumigi izvietot dazadas
zimolu preces vélakajas filmas. 1962.gada Brokkoli “lika” Dzeimsam Bondam (Sons Konnerijs)
dzert alu RedStripes, aizvietojot literattra aprakstito Martini. 1964.gada Bonds tika apdavinats ar
starptautiska zimola AstonMartin DB5 automasinu.™® Ar produktu izvietoSanu ir cauraustas visas
filmas par agentu 007 Dzeimsu Bondu, kas tick uzskatitas par sléptas reklamas pielietoSanas
klasiku kinematografija. Plasa klasta zimolu produktu izvietoSana lava skatitajiem uzzinat visu
par britu izlukdienesta agenta gaumi un paradumiem, pakapeniski icaudzinot tos ari paSiem
skatitajiem.

Par produktu izvietoSanas Holivudas makslas filmas robezliniju uzskata Stivena Spilberga
filmu “Citplanétietis” (E.T. the Extra-Terrestrial, 1982), kur bérns dalas ar savam konfektém
Reese's Pieces (Hershey Company) ar draudzigu citas planétas iedzivotaju. Ka rezultata , §i
produkta izvietoSana filma, palielindja konfekSu pardoSanas apjomu par 70%. “Citplanétietis”
kluva par produktu izvieto$anas Holivudas filmas &ras sakumu.**

Filma ,Riskanta lieta” (Risky Business, 1983) ar Tomu Kriizu un Rebeku de Mornei
paliclinaja Ray-Ban starptautiska zimola Wayfarer saulesbrillu modela pardosanu, ka arl

uzpémumam izdevas palielinat brillu pardosanas cenu no $30 Iidz $50.1%

118 Forbes.ru. E. MocksutiH. CaMBblii [IaBHBI CIICLATCHT B nponakT-eiicMenTe. [tiessaite].[Skatits 12.01.2013].
http://www.forbes.ru/stil-zhizni-column/afisha/183481-samyi-glavnyi-spetsagent-v-prodakt-pleismente

W7 Bepéskuna O.I1. Product Placement. Texromorust ckpertoit peknamsl. — CI16.: Turep, 2009. — 208 ¢. — 29.1pp.
18 Kuroxommanmst "Mentop Cumema". Product Placement. [tiessaite].[Skatits 15.12.2012]. http://mentor-
cinema.ru/pp.shtml/

19 Bepéskuna O.I1. Product Placement. Texuomorus ckpsitoit pexmamsr. — CII6.: TTutep, 2009. — 208 c. — 30.1pp.
120 Kuroxommanmst "Mentop Crmema". Product Placement. [tiessaite].[Skatits 15.12.2012]. http://mentor-
cinema.ru/pp.shtml/

42


http://mentor-cinema.ru/pp.shtml/
http://mentor-cinema.ru/pp.shtml/
http://mentor-cinema.ru/pp.shtml/
http://mentor-cinema.ru/pp.shtml/

Filma ,,Firma” (The Firm, 1993) Toms Kriizs un Dzims Hekmens apciemoja Kaimanu
salas, kur Hekmens lidza Kriizu panemt lidzi alu Red Stripe un Kriizs $o ligumu ari izpilda.
Menesa laika péc filmas iznaksanas Red Stripe pardoSana ASV pieauga par 50%, bet p&c paris
nedélam firmas ipasnieki pardeva Guinness Brewing Worldwide akciju kontrolpaketi par $62
miljoniem.**

Péc masu médijos publicétas informacijas par starpatautisko korporaciju Ford Motor
Company produktu izvietoSanu filma ,Juras laikmeta parks” (Jurassic Park, 1993) Stivens
Spilbergs arkartigi efektivi palielinaja automobilu Ford Explorer pardoSanas apjomu. Precizi
pardoSanas apjoma palielinajuma procenti gan netika noraditi. 122

Pateicoties produktu izvietosanai filma ,,Zelta acs” (Golden eye, 1995), kompanija BMW
izveidoja pasu popularako rodsteru pasaulé. Péc filmas paradiSanas ekranos BMW Z3 modela
pasttijumu summa parsniedza $300 miljonus. Bet Omega Seamaster pulkstenu pardosSanas
apjomi pieauga par 900%. Savukart, pateicoties produktu izvietoSanai filma ,,Ritdiena nemirst”
(Tomorrow Never Dies, 1997), kompanijai Ericsson izdevas ieklat ASV tirgh, kura vienmér bija
domingjusi Motorolla.'?®

Misdienas gandriz neviena Holivudas makslas filma neiztick bez zimolu produktu
izvietoSanas taja. Kino, ka médijs piedava bezgala plasas iesp&jas uznp€mumiem un korporacijam
komunic€t ar potencialo pateérétaju caur filmas sizetu. Misdienas filmas izvietoto zimolu vai

zimolu produktu skaits var bat iespaidigs un aptvert visdazadakas zimolu produktu grupas.

2.2. Holivudas filmas visbiezak izvietotie produkti

Saja sadala autore piedava apskatit produktus un produktu grupas, kuri ir lideri savu
raZzojumu izvietoSana makslas filmas.

1. Elektronika un datortehnika.

Lidz ar mobilo telefonu paradiSanos 90.gadu vidd, praktiski neviena Holivudas makslas

filma neiztiek bez ta izmantoSanas. Viens no spilgtakajiem piemériem Nokia mobile telefonu

12! Kunoxommanust "Mentop Curema". Product Placement. [tiessaite].[Skatits 15.12.2012]. http://mentor-
cinema.ru/pp.shtml/

22 Tyrpat

23 Tyrpat
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reklamai kluva filma “Svétais” (The Saint, 1997). Filma ,Ritdiena nekad nemirs” (Tomorrow
never dies, 1997) Dzeims Bonds izmantoja tikai Ericsson zimola telefonus, kas kompanijai lava
veiksmigi ieiet amerikanu mobilo telefonu tirgli, kaut tur vienmér bija domin&jusi Motorola.
Savukart, mobila telefona modelis Nokia8110 no Nokia mobile kompanijas péc izvietoSanas
filma “Matrica” (Matrix, 1999) kluva par pardosSanas hitu: kompanijai izdevas pardot 8 miljonus
§ST modela eksemplaru. Apzinoties produktu izvietoSanas iedarbiguma Ilimeni, Samsung
korporacija ar ne mazaku veiksmi virzija savus mobilo telefonu modelus ‘“Matricas”
turpindjumos (The Matrix Reloaded, 2003; The Matrix Revolutions, 2003).***

Runajot par Apple — daudznacionalo korporaciju, kas izstrada un pardod sadzives
elektroniku, datoru programmatiiru un datorus, §is uzpémums nostiprinaja savu smalko, bet
spécigo kontroli par Holivudu ne ta ka daudzas citas kompanijas - Apple nekad nemaksa par to,
lai vigu produkti tiktu izvietoti filmas. Kalifornijas korporacijas marketologi bieZi vien virza
Apple gadzetu demonstrésanu Holivudas filmas. Dazreiz sanak savdabigs barters: pieméram,
1996.gada klepjdators PowerMac daZas reizes paradijas filma ,,Neiesp&jama misija”, bet Apple,
no savas puses, ietvéra §is filmas kadrus sava reklama. 2011.gada Apple produkti paradijas 17
(vai 42.5%) no 40 filmam, kas iené€ma pirmas pozicijas Holivudas filmu topos ASV, 2011.gada,
kas nozimé gandriz divreiz biezaku paradiSanos ka citiem zimoliem. Apple zimola produkti tagad
ir paradijusies vairak ka tresdala visu ASV filmu starp 2001.un 2011.gadu.**® 2012.gada Apple
produkti tika izvietoti 50% vispopularakajas Holivudas filmas.'?®

Pielikuma nr.2 ir apkopota informacija par Apple korporacijas zimolu produktu izvietoSanu
Holivudas makslas filmas no1986. lidz 2010.gadam.

2. Alkoholiskie dzerieni.

Viena no pa$am vecakajam produktu izvietoSanas nozarém. Holivudas filma “Afrikanu
karaliene” (The African Queen, 1951) virzija Gordon's Gin (skat.3.pielikumu). Savukart, filma
“Mildreds Pirss” (Mildred Pierce, 1954) Dzoanna Krauforde dramatiska sizeta gaita dzéra Jack
Daniels viskiju, demonstréjot, ka ar ta palidzibu var atbrivoties no sasprindzinajuma un
gritsirdibas. Filma ,,Pamatinstinkts” (Basic instinct, 1992) kompanija Seagrams ieguldija 1,2

miljonus dolaru, lai taja tiktu izmantots Jack Daniels viskijs. Ieguldijums attaisnoja sevi ar

124 «CxpsITas pexmama B prmpMax” [tiessaite].[Skatits 12.12.2012]. http://www.adme.ru/articles/skrytaya-reklama-v-
filmah-421505/
125 Business Insider. Advertising. Aug. 7, 2012. Laura Stampler.“12 Excellent Examples Of How Apple Product
Placements Rule Hollywood”. [tie$saite].[Skatits 15.12.2012]. http://www.businessinsider.com/apple-product-
placements-in-tv-and-movies-2012-8?0p=1
126 Apple#1 in Product Placement. [tiessaite].[Skatits23.01.2013]. http://www.padgadget.com/2012/02/15/apple-1-in-
product-placement-products-like-ipad-appear-in-42-5-of-top-us-movies/
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pieckartigu §1 brenda popularitates picaugumu. Slavenais Dzeimss Bonds gandriz 40 gadus (kino)
dzera Smirnoff Red degvinu, bet vélak to nomainija pret Finland. Fantastiska komé&dija “Atpakal
nakotng” (Back to The Future, 1985) izvietoja Miller alu. Bet kulta serials ”Sekss un lielpilséta”
(Sex & The City, 1998-2004) virzija Absolut degvinu.

3. Pasta pakalpojumi.

Sleptas reklamas iesp&jas loti veiksmigi izmantoja Federal Express (FedEx) kompanija —
pasta dienests un pasaules Iideris preCu nosutisana un starptautisko kravu parvadajumu joma.
FedEx kluva par galveno tému filma ,,Izdzivotajs” (Cast Away, 2000), kur galveno lomu izpildija
Toms Henks (skat.4.pielikumu). Filmas varonis — pasta dienesta inzenieris Caks Nolands — veltija
savu dzivi darbam FedEx un bija ,,apmats” ar to, lai viss tiktu paveikts loti atri. Filma visos
stkumos stasta par FedEx darbu, par to ka tiek veikti parvadajumi, funkcioné noliktavas. Tacu
vienreiz §1 nepratiga skrie$ana beidzas — Caka lidmasina iegazas okeana un vin$ noklist uz
neapdzivotas salas. FedEX té€ma turpinas un neapdzivotas salas krastam tuvojas sttfjumi, bet
Caks, ka likumpaklausigs darbinieks tas neatver, bet tiesi otradi - noliek, lai vélak tas tomer
sasniegtu adresatu. Tikai pilnigs izmisums liek vinam, vientulam salas iemitnickam, sakt vert
vala pasta sttTjumus. Pasta pakalpojumu FedEX reklama pilna méra atspogulo kompanijas darba
principus un atzimé profesionalismu, uzticamibu un savu darbinieku morales principus, integréjot
visus Sos darba momentus aizraujosas makslas filmas sizeta.*?’

4. Viesnicas un to pakalpojumi.

Bellagio Resort viesnica Lasvegasa kluva vél slavenaka péc filmas ,,Vienpadsmit OuSena
draugi” (Ocean’s Eleven, 2001) (skat.4.pielikumu). Viena no pazistamakajam Nujorkas
viesnicam, The Roosevelt Hotel, kluva par ,,Guvernantes kundzes” (Maid in Manhattan, 2002)
filméSanas vietu. Filma ,,Da Vin¢i kods” (The Da Vinci Code, 2006) hosteli Chateau de Villette,
kur$ atrodas netalu no Parizes, padarja slavenu visa pasaulg.'?®
5. Tabakas izstradajumi.

Sakard ar tabakas izstraddjumu reklamas aizliegumu masu medijos *° lielakaja dala

pasaules valstu (Eiropas Savieniba'®, Anglija'®', Amerika'®), produktu izvietoSana filmas ir

127 Bepéskuna O.I1. Product Placement. Texzomorust ckpbitoii pexnamsr. — CI16.: TTurep, 2009. — 208 ¢. — 97-
98.1Ipp.
128 Bepéskuna O.I1. Product Placement. Texzomorust ckpbitoii pexnambr. — CI16.: TTurep, 2009. — 208 ¢. — 97-
98.1Ipp.
129 Likums "Par tabakas izstradajumu raoSanas, realizacijas, reklamas un smék&Sanas ierobezosanu" ("LV", 3/4
(718/719), 07.01.1997., Zinotajs, 3, 13.02.1997.) [stajas speka 21.01.1997.]
130 EYU Law Blog. Tobacco advertising ban, harmonization and the internal market: Case C-380/03.[tiessaite].[Skatits
15.12.2012]. http://eulaw.typepad.com/eulawblog/2006/12/tobacco_adverti.html
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praktiski vienigais veids tabakas izstradajumu reklamai. Pe&c Amerikas sabiedriskas organizacijas
Smoke Free Movies datiem kops 1999.gada 15% makslas filmas, kuras tiek paradits smek&joss
varonis, varéja atpazit tabakas izstraddjumu raZotdja zimolus (skat.2.1.tab.).'** Smoke Free
Movies veido savu statistiku - 2.1.tabula ir apkopoti dati par makslas filmam, kuras ir izvietoti
tabakas izstradajumu produkti un to zimoli no 2008.g. lidz 2010.gadam. Ka var redzet —

Marlboro zimols ienem lidera poziciju.

2.1.tabula

Dati par makslas filmam ar tabakas izstradajumu produktu izvieto§anu un to Zimolu identificésanu

2010 LetMeIn Liberty Media Winston
2010  The Sorcerer's Apprentice Disney Newport
2010 Iron Man 2 Viacom Cohiba, Monte Cristo
2009 1 Can Do Bad All by Myself Lionsgate Marlboro
2009 Amelia News Corp. Lucky Strike
2009  All About Steve News Corp. Marlboro
2009  International, The Sony Marlboro
2009 Notorious News Corp. Newport
2009 My Bloody Valentine Lionsgate Marlboro
2009  Taken News Corp. Marlboro
2009 A Perfect Getaway GE Marlboro
2009  He's Just Not That Into You Time Warner Marlboro
2009 The Hurt Locker Summit Marlboro
2008  Tropic Thunder DreamWorks Marlboro
2008  Slumdog Millionaire News Corp. Marlboro

31 Tobaco advertising ban in UK. Action of Smoking and Health. Advertising and promotion. [tie$saite].[Skatits
15.12.2012]. http://www.ash.org.uk/current-policy-issues/advertising-and-promotion/
132 3.P.Nelson. Advertising Bans in the United States. Department of Economics Pennsylvania State University,
May 21, 2004. [tieSsaite].[Skatits 15.12.2012]. http://econ.la.psu.edu/papers/AdBans_Critical.pdf
133 Smoke Free Movies. [tiessaite].[skatits 21.12.2012].
http://www.smokefreemovies.ucsf.edu/problem/brand_id.html
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2008  Street Kings News Corp. Marlboro
2008 My Best Friend's Girl Lionsgate Marlboro
2008  Smart People Disney Marlboro
2008  Pride and Glory Time Warner Marlboro
2008  The Visitor Anchor Bay Marlboro
2008  Definitely, Maybe GE Marlboro
2008  Cloverfield Viacom Marlboro
2008  Miiracle at St. Anna Disney Camel

2008  Leatherheads GE Beech Nut

6. Modes apgérbi un aksesuari.

Modes apgérbu un aksesuaru produktu izvietoSanas visspilgtakais piemérs ir Warner
Brothers New Line Cinema kinostudijas makslas filma ,,Sekss un lielpilséta” (Sex and The City,
2008), kur zimolu produktus izvietoja vairak neka 90 zimoli, no kuriem 23 ir modes apgérbu un
aksesuaru starptautiskie zimoli (Burberry, Carolina Herrara, Cartier, Chanel, Christian Dior,
Christian Lacroix, Christian Louboutin, Escada, Gucci, Hermes, Lanvin, Louis Vuitton, Manolo
Blahnik, Oscar de la Renta, Prada, Salvatore Ferragamo, Swarovski, Tiffany & Co., Vera Wang,
Versace, Vivienne Westwood).*** Filmas budZets bija $65 milj., bet iepgmumi pec 112 dienam uz
kinoekraniem visa pasaulé veidoja $415°253°641.2%

Ar1 bondianas filma ,,Zelta acs” (Golden eye, 1995) galvenais varonis (aktieris — Pirss
Brosnans) nésaja Omega Seamaster Quartz Professional pulkstenus. Saskana ar ligumu

kompanija ieguldija filma 8 milj. dolaru. P& katras nakamas filmas iznakSanas Omega

pulkstenu pardosanas apjoms palielinajas par 35 %.1%

134 Brand Channel. [tie§saite].[skatits 11.12.2012]. http://www.brandchannel.com

135 Dati par filmas budZetu[tie$saite].[Skatits21.01.2013].

http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=sexandthecity.htm

136 Top 40 of Product placements of all time”. [tieSsaie].[Skatits 12.12.2012].

http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-20-11/
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7. Automasinas.

Automobili ir bezierunu lideri starp precém, kuras tiek reklamétas ar product placement

palidzibu. Parasti automasinu razotaju korporacijas un Holivudas studijas neizplata

reklamas ligumu summas, bet, acimredzami, ka tiek iegulditas milzigas summas.*®’

Zemak autore min dazus piemerus, kad produktu izvietosana filmas padarija automasinas

par ,kinozvaigzném”:

v

Produkts — BMW Z3; makslas filma - ,Zelta acs” (Golden eye, 1995; Budget — $85
million).*® Pateicoties filmai, kompanija BMW izlaida tirghi popularako rodsteru pasaulé
(skat.1.pielikumu).

Produkts — BMW?750iL ; makslas filma — ,,Ritdiena nemirst” (Tomorrow Never Dies,
1997; Budget — $110 million).***Rodstera Z3 panakumu iedvesmota, kompanija BMW
burtiski parpildija ar savu produkciju nakamo sagas sériju par DZeimsu Bondu. Bondianas
18.sérija ,,Ritdiena nemirs” agentam 007 tika piedavats BMW 750il, kuru vargja vadit gan
personigi, gan ar mobila telefona starpniecibu. Apsardzes sist€éma ar elektrosoku, gandriz
tanku brunas. Gandriz sasitot limuzinu, Bonds parsédas uz motociklu un atkal no BMW
koncerna — R 1200 C .1

Produkts — Audi TT Roadster; filma — ,,Neiesp&jama misija 2 (Mission impossible, 2000;
Budget — $125 million). *** TT Roadster paradis pa$a filmas sikuma epizodé ar
pakaldziSanos kalnu serpentina. Kad sakas filmas wuzpem$ana, TT Roadster
(skat.5.pielikumu) bija vel izstrades stadija. Tiesi tapéc uznemsanas grupa sanéma cetrus
manuali saliktus prototipus, un ari pilnu tehnisko un materialo atbalstu no Audi
kompanijas.**?

Produkts — Peugeot 407; makslas filma — ,,Taksis 4” (TAXI 4, 2007; Budget — 40 680 000
€).' Filma izskatas ka neslépta koncerna , Peugeot” reklama (skat.5.pielikumu).

Produkts — Mercedes E-550; Filma — ,,Viri melna” (Men in Black, 2002; Budget — $140

144

million). "™ Jauna E-klases automaSina 211-ja virsbuvé (skat.6.pielikumu), péc filmas

137 3.T'epr. Pexnama B knHO: HEe OTBIIEKasCh Ha TMay3y. [tieSsaite].[Skatits11.12.2012].
http://ynik.info/2009/10/31/reklama v kino ne otvlekajas na pauzu.html

138 Filmu izlai$anas datumi un informacija. [tie$saite].[Skatits 18.12.2012). http://www.imdb.com/
139

Turpat
140 3.T'ep. Pexnama B KnHO: He OTBIIEKasCh Ha TMay3y. [tieSsaite].[Skatits11.12.2012].
http://ynik.info/2009/10/31/reklama v_kino_ne_otvlekajas_na_pauzu.html

%! Filmu izlai$anas datumi un informacija. [tiesaite].[Skatits 18.12.2012]. http://www.imdb.com/
1%2pegrama B KHHO: He OTBIIEKAsCh HA may3y. [tieSsaite].[Skatits11.12.2012].
http://ynik.info/2009/10/31/reklama_v_kino ne_otvlekajas na pauzu.html

143 Filmu izlai$anas datumi un informacija. [tiesaite].[Skatits 18.12.2012]. http://www.imdb.com/
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veidotaju versijas prot transforméties lidojosa satveéréja, ir aprikota ar autopilotu, kas
nepiecieSamibas gadijuma personigi ir pie stires un vada masinu, bet, atsledzoties,
iesticas tur, kur pec idejas jabut drosibas spilvenam. Filmas oficialaja majas lapa bija
piedavats iziet eksprestestu uz derigumu Visuma aizsardzibai pret arpus zemes
civilizacijam un tiem, kas ir ,derigs”, tick piedavats tas pats E-klases Mersedess, kas
diemzgl nelido.

v Produkts — Ford Taurus; Filma — ,,Viri melna 3” (Men in Black 3, 2012; Budget — $215
million).**Filma pavisam kopa savu produkciju izvietoja vairak neka 22 zimoli (Aqua
Velva, Cadillac, Coca-Cola, Cracker Jack, Dunkin' Donuts, Ford, Ford Taurus,
Glamour, Hamilton, John Deere, Louis Vuitton, Mack, NBC, New York Examiner, New
York Jets, New York Mets, New York Post, Rimowa, Rolaids, Roosevelt Hotel, Spalding,
STP, Tsingtao, Viagra, Weekly World News).*** No autokoncerniem, Soreiz, priekSroku
tika dota Ford — automasmai Ford Taurus.

Makslas filmu sizets pielauj neierobeZotu, interesantu un organisku zimolu produktu

izvieto$anas iesp&ju.

2.3.  Produktu izvietosanas makslas filmas priekSrocibas un trikumi

Viens no galvenajiem produktu izvietoSanas popularitates un picaugo$as izmantoS$anas
faktoriem ir produkta izvietosanas ka integrétas marketinga komunikacijas panémiena nozimigas
prieksrocibas, salidzinajuma ar citiem marketinga komunikacijas veidiem.

Runajot par priekSrocibam, kas ir produktu izvietoSanai filmas, ka galveno var minét
kinostudiju iesp&ju samazinat izdevumus filmas razoSanas procesa, piesaistot uznémumus, kuri
biis ar mieru maksat naudu par sava zimola produkta izvietoSanu makslas filma. Pieméram, ja
1985.gada 14. makslas filma par Dzeimsu Bondu (A View to a Kill) ar starptautiska zimola
SEIKO pulkstenu, BOGNER velu un Renault automasinam piesaistija $100°000 (filmas budzets -

144 Filmu izlai$anas datumi un informacija. [tiesaite].[Skatits 18.12.2012]. http://www.imdb.com/

145 Filmu izlai$anas datumi un informacija. [tiesaite].[Skatits 18.12.2012]. http://www.imdb.com/

148 Brand Channel. [tiessaite].[skatits 11.12.2012].
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$30 milj., iendmumi — $50°327°960)**’, tad jau 2002.gada, filma ,,Ritdiena nemirs” (Die Another

Day) ar 20 starptautisko zimolu palidzibu (7-Up, Aston Martin, Bollinger, British Airways,

Ferrari, Finlandia, Ford Thunderbird, Heineken, Jaguar, Lamborghini, Mercedes, Omega,

Philips, Plantronics, Porsche, Range Rover, Samsonite, Ski-Doo, Sony, Sony Ericsson, Sony

VAIO, Volvo, Walther)'*® piesaistija jau 120 milj. eiro (filmas budZets bija $142 milj., iengmumi -
$431°971°116).**

v

Pargjas produktu izvietosanas priekSrocibas (skat.2.2.tabulu)

150.

Patérétaja apzinas izmainas — merkis, kura dél ari eksisteé produktu izvietoSana.
Neapstridama produktu izvietoSanas veértiba ir reklam&ama produkta pielidzinasana
zvaigzném, kas mijiedarbojas ar vipam visas filmas garuma. Ir zinams, ka kino un
televizijas zvaigznes liela mera veido iedzivotaju gaumi un priekSstatus. Vipam ir
raksturigi biit par modes noteicgjam.

Produktu izvietoSana garant€, ka konkur€josais produkts neparadisies Iidzas izvietotajam
produktam, ka tas var notikt televizijas reklamas.

Produktu izvietoSana organiski ieklaujas filmas sizeta un neizsauc aizkaitinajumu, ka tas
bie;zi ir tradicionalaja reklama, un garanté to, ka patérétajs obligati atpazis un atcercsies
reklamé&jamo produktu. Produkta izvietoSana nepartrauc filmas gaitu, ka tiesa reklama, un
tapéc preces vai pakalpojuma paradiSanas tiek uztverta lojali. Patérétajs parnes uz
reklamé&jamo produktu savu pozitivo attiecksmi pret makslas filmu.

Produktu izvietoSana lauj reklamas dev&jam uzrunat miljonus potencialo pircéju, jo
produktu izvietoSana ir parsteidzo$i ilgas iedarbibas reklamésanas veids, kas nebit
nebeidzas uz ekrana paradoties uzrakstam ,beigas”. Jo filmas demonstréSana iziet
vairakus etapus: no sakuma prezentacija dzimtaja valsti uz liela ekrana, tad
demonstrésanas tiesibu pardosana arzemém, tad neskaitams skaits pardoSanu dazadiem
TV kanaliem un neskaitami daudz TV translaciju, ieskaitot ari kabelu un satelitu
televizijas kanalus. P&c tam —video un DVD — versijas.

Produktu izvietoSana garant€ to, ka cilvéku skaits, kas biis redz&jusi noteikta uznémuma,

zimola produkcijas reklamu, biis vienads ar to cilvéku skaitu, kas btis noskatijusies paSu

Y7 Datj par filmas budzetu[tiessaite]. [Skatits21.01.2013].
http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=viewtoakill.htm

148 Brand Channel. [tiessaite].[skatits 11.12.2012]. http://www.brandchannel.com
9 Datj par filmas budzetu[tiessaite].[Skatits21.01.2013].
http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=dieanotherday.htm

10 product placement in movie Industry. [tiessaite].[skatits 12.12.2012]. http://www.pwc.com/it/eng/

50


http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=131
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=661
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=690
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=686
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=311
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=986
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=382
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=234
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=212
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=673
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=6
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=677
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=466
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=1571
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=393
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=351
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=691
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=685
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=38
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=358
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=182
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=182
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=182
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=180
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2002&bn_id=684
http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=viewtoakill.htm
http://www.brandchannel.com/
http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=dieanotherday.htm
http://www.pwc.com/it/eng/

filmu. Skatitajs nevar izvairities no kontakta ar makslas filma izvietoto produktu, jo tas
organiski ieklauts daildarba sizeta. Tapéc reklamdevgji, kas izvieto savus produktus
filmas, var precizi noteikt aptvertas auditorijas procentu, neteréjot papildus lidzeklus
dargiem pé&tfjumiem un to analizei: cilvéku skaits, kuri ir redz&jusi produktu/pakalpojumu
ir vienads ar to cilvéku skaitu, kas redz&jusi filmu, t.i. reitingam, ko nevar teikt par
tradicionalo reklamu. Turklat kompanijas ietaupa Ilidzeklus reklamas koncepcijas
izdomasanai, reklamai domato aktieru atlasei un pasas reklamas filmésanai.

v Patérétaju pieaugo$a noguruma no tradicionalajam reklamas formam pieauguma
konteksta, produktu izvietoSana klist ipaSi aktuala. Filma — bestsellers — ir vairak ka
vienkarsi izklaide — ta klust par kultiiras fenomenu un uz ilgu laiku iepem savu nisu
makslinieciskaja konteksta.

2.2.tabula

Produktu izvieto§anas ieguvumi'>

e Ar produktu izvietoSanu produkts var sasniegt plasu
mérkauditoriju ilgaka laika posma.

e Kinoteatri ir raditi, lai noturétu skatitaju uzmanibu —
tumSs iekartojums, gandriz apdullinoSa skana un
kartiba, kada ir izkartoti kresli — viss nodroSina
skatitaju pilnigu uzmanibu filmai.

1  Ekspozicija

e Atkariga no ta, cik reizes viens skatitajs noskatas
noteikto filmu. Nereti dazi skatitaji filmas apskatas
vairak, ka vienreiz. Sis skatitaju skaits dubulto reizes,
cik produkts paradas filma.

o Ir skatitaji, kurus iespaido tas, KO (produktu/zimolu)
lieto slaveniba.

e Ir skatitaji, kurus iespaido tas, KAS lieto noteiktu
produktu/zimolu.

v' Produkta izvietoSana filmas nodroSina produkta

2 Frekvence

3 Asociacijas

4  legauméSana _ ey -
atceréSanos, redzot ta tieSo reklamu.

v" Produktu izvietoSana dalgji sp&j apiet atseviskas tiesas
reklamas regul&josos normativus un likumus.

5 LikumdoS$ana . o C .
Pieméram, alkoholiskie dzerieni vai cigaretes var tikt

paraditi bez razotaja bridinajuma.

151 3.T'eprr. Pexnama B KnHO: HEe OTBIIEKAsCh Ha Tay3y. [tieSsaite].[Skatits11.12.2012].

http://ynik.info/2009/10/31/reklama_v_kino ne_otvlekajas_na_pauzu.html

152 pProduct placement in movie Industry. [tiessaite].[skatits 12.12.2012]. http://www.pwc.com/it/eng/
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v' Izvéloties piemérotu filmu produktu izvieto$anai, var
sashiegt vélamo mérkauditoriju, jo no filmas
izvietotajiem produktiem nevar izvairities (nav
iesp&jams parslégt kanalu, ka televizija reklamas laika).

6  Merkis

Produkta izvietoSana dod butisku ieguvumu gan reklamas pasititajam, kas iegiist zimolu
produkta ievietojumu filma, gan Kinostudijas producentiem, sapemot finansialo palidzibu,
savukart, paterétajs iegust makslas filmu ar realu dzives ainu. Tomér, ka parada ilggadgja
pieredze marketologu un producentu mijiedarbiba, rezultats ne vienmér apmierina ne tikai
pasiititaju, bet ari patérétaju. Pasutitajs, lai sasniegtu mérki — palielinatu pardoSanu, izmanto
savas iesp&jas vadit filmas raditajus. Sis sviras ir:

1. Nauda, kura tik ]Joti nepiecieSama kino raditajiem.

2. Ties$i noformuléti tehniskie uzdevumi, kuros noteikti kompanijas ( produktu
izvietoSanas pasiititaja) mérki un uzdevumi.

3. Darbs ar filmas scenariju, lai péc iesp&jas labak saprastu zimola efektivitates
integraciju konkrétaja makslas darba.

4. Nofilméta materiala noskatiSanas un jau nofilméta materiala (pat parfilméta)
korigéSana ( nepiecieSamibas gadijum:?l).153

Diemzel tapat ka jebkurai inovacijai produktu izvietoSanai ir ar1 virkne trikumu, kurus
tapat ir janem veéra stratégijas izvelg.

Produktu izvietoanas trikumi un riski (skat.2.3.tabulu)***:

1. Vispirms, der atziméet, ka rezultats no produktu izvietoSanas filmas nebiis momentals, ka
tas notiek ar tiesas reklamas izmantoSanu. Tad€l, ja pasutitajs ir noskanots uz atru
reklamas efektu, tad produktu izvietoSana nav tas, kas vinam ir nepieciesams.

2. Otrkart, produktu izvietoSana saistita ar risku tada zina, ka filmas kada iemesla d€] var
nenoklut uz ekraniem. Tada gadijuma tiks zaud€ta gan nauda, gan ar1 tads resurss ka laiks.

3. Nedrikst palauties uz miglainiem piedavajumiem par to, ka jo biezak produkts paradisies
filmas kadros, jo labak. Nedrikst pielaut, lai skatitajam rodas tads iespaids, ka sizets ir
Hpievilkts aiz ausim” pie produkta. Tas nozimé, ka nedrikst palauties uz to, ka produkta
paradi$anas biezums var stimulét §1 produkta virzibu tirgi. Maksligums un uzstajiba veido

atgriSanu un vélmi aizsargat savas patérétaja tiesibas.

153 Bepéskuna O.I1. Product Placement. Texmonorus ckpbitoii pexmamsr. — CII6.: TTutep, 2009. — 208 c. — 101.Ipp.
154 Product placement in movie Industry. [tiessaite].[skatits 12.12.2012]. http://www.pwc.com/it/eng/
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4. Der ar1 iegaumét, ka preces pozicionéSana ar produkta izvietoSanas palidzibu jaievéro

. . _ .1
pareizs kreativitates limenis.'*®

2.3.tabula

Produktu izvieto$anas riski'>®

v’ Pastav iespé&ja, ka skatitaji pat nemaz nepamanis
1  Ekspozicija produktu, ja vien kamera nepietuvina zimola logo vai
galvenais varonis regulari to nelieto.

v Produktu izvieto$ana filmas nenodro§ina patérétajam
2  Informacijas trikums pilnigu informaciju par produktu, ka to var piedavat
tiesa reklama.

v Razotdja vélmes var netikt ievérotas, balstoties uz
atseviskiem punktiem, par kuriem tam nav kontroles
(pieméram, Sampanietis ir izvietots filma, kurai jaiznak
decembrT (ar ko ar1 razotajs rékinajas), bet filmas
iznaksana aizkav¢jas lidz februarim, vai mérkauditorija
ir citadaka, ka sakuma bija prognozgts).

3 Kontroles trukums

v Produktu izvieto$ana rosina kadu skatitaju
4 Publikas reakcija (t.i.sabiedribas) reakciju, tomer ne vienmeér ta ir tada,
ka sagaidits.
v Daudzas filmas tiek izmantoti dazadi zimoli:
5  Konkurence konkurence var radit griitibas razotajiem izvietot savu
produktu taja filma, uz kuru tie pretende.
v Var tikt izmantoti vairaku razotaju viena veida
produkti.

6  Negativa izvietoSana

Uzpémumiem janém veéra, ka  atSkirtba no tradicionalajam reklamam, produkta
izvietoSanas gadijumos reklamdevejs var nebiit skaidri noradits un paterétajs nespgj uzreiz to

atpazit un iegaumet.

155 Kunoxommanust "Mentop Cuaema". Product Placement. [tiessaite].[Skatits 15.12.2012]. http://mentor-
cinema.ru/pp.shtml/
158 product placement in movie Industry. [tiessaite].[skatits 12.12.2012]. http://www.pwc.com/it/eng/
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3. ZIMOLU ATPAZISTAMIBA UN IEGAUMESANA,
STARPTAUTISKIEM UZNEMUMIEM PIELIETOJOT PRODUKTU
IZVIETOSANU HOLIVUDAS MAKSLAS FILMAS,

Produktu izvietoSanas makslas filmas ietekme uz patérétaju aptauja

Lai izdaritu secinajumus par produktu izvietoSanu makslas filmas priekSrocibam un
trikumiem, ka arT novertetu patérétaju atticksmi pret zimola produktu slépto reklamu makslas
filmas, tika veikta patérétaju aptauja (skat.7.pielikumu).

ST marketinga péttjuma mérkis ir noteikt, kada informacija vai pasakumi piesaista patérétaja
uzmanibu, kada ir bijusi patérétaju reakcija uz zimola produktu izvietoSanu makslas filmas, kadus
makslas filmas ievietotus zimolu produktus atpazist un iegaumé patérétaji, ka produktu
izvietoSana makslas filmas ietekmé patérétaju ricibu.

Kvantitativa izpete sniedz iesp&ju atbildét uz interes€joSiem jautajumiem skaitliska,
apkopota veida. Anket€Sana ir visvairak izmantota p€tniecibas metode. Anketa satur precizi
defin€tus jautajumus, jo respondents uz tiem atbild patstavigi, bez intervétaja palidzibas.
AnketéSana ir 1€takais un €rtakais veids, ka atri noskaidrot visparigas tendences vai sabiedribas
viedokli, jo nav jaizmanto intervétaju pakalpojumi un datus ir viegli apstradat. Izdala: tieSo
anketesanu, kad respondenti aizpilda anketas to izdales vietas un netieSo anketéSanu jeb interneta
aptaujas. Interneta aptaujas ir vél értakas, atrakas un l&takas.™’

AnketéSana — informacijas vakSana ar speciali izstradata jautajumu saraksta — anketas —
palidzibu.*®

Anketésana tika veikta divos veidos: ar interneta portalu palidzibu (interaktiva aptauja) un
tiesa veida.

Kopuma aptaujas anketu aizpildija 156 respondenti, kuru aizpilditas anketas atzitas par
derigam, jo tika aizpilditas korekti.

Aizpildit anketu tika piedavats plasam patérétaju lokam bez vecuma, dzimuma vai

izglitibas ierobeZojuma.

137 Sabiedriskas domas un tirgus izp@tes centrs. Kvantitativas izp&tes metodes. [tieSsaite].[Skatits 22.01.2013].
http://www.petijumi.lv/2011/08/117/

158 Akademiska terminu datubaze. [tiessaite].[Skatits 20.01.2013].
http://termini.lza.lv/term.php?term=anket%C4%93%C5%Alana&list=anket%C4%93%C5%Alana&lang=LV
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Anketas sastavéja no 10 jautajumiem un bija anonimas (respondentiem nebija jauzrada savs
vards, tadgjadi tika panakts ticamaks atbilzu rezultats). Respondentu atsauksmes bija pozitivas,
lielaka dala aptaujato labprat atbild€ja arT uz atvértajiem jautajumiem, kuros nav noraditi atbilzu
varianti, bet bija nepieciesams pasiem izteikt savu viedokli.

Darba autore analizgja p&tijuma rezultatus.

Respondenti, kuri piedalijas aptauja un bija aizpildijusi aptaujas anketu, ir vecuma no 18
lidz 57 gadiem, kas nozimg, ka darba autore neaptver auditoriju, kas ir jaunaka par 18 un vecaka
par 57 gadiem, tacu var ietilpt potencialo skatitaju loka.

Autore izdalija piecas vecuma grupas, kas atbilst respondentu vecuma robezai no 18 Iidz 57
gadiem: Iidz 20; 21-30; 31-40; 41-50; 50 un vairak.
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20

10

_1!

lidz 20 21-30 31-40 41-50 50 un vairak
B Viriesi 1 17 26 5 2
m Sjevietes 71 25 7 2

0

3.1.attels. Respondentu struktiara péc vecuma un dzimuma (N=156)

Visaktivak aptauja piedalijas sievietes vecuma no 21 lidz 30 gadiem, kopuma aizpildot 71
anketu (skat.3.1.att.). Lidz ar to vislielakais respondentu skaits ir vecuma grupa no 21 lidz 30
gadiem (kopa 88 cilveki). Nakamaja vecuma grupa no 31 lidz 40 gadiem anketu aizpildiSana
piedalijas 26 virie$i un 25 sievietes (kopa 51 respondents). Nakama vecuma grupa: robezas no 41
lidz 50 gadiem, kur aptauja piedalijas 5 viriesi un 7 sievietes (kopa 12 respondenti), un vecuma
grupa no 50 gadiem un vairak, kur anketas aizpildija 2 virieSi un tads pats sievieSu skaits (kopa 4
cilvéki). Vismazakais respondentu skaits ir vecuma Iidz 20 gadiem — 1 respondents.
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Pirmaja jautajuma respondentiem tika piedavats novértét kadi faktori (no cetriem
piedavatajiem — Reklamas masu medijos; Produktu izvietoSana filmas; Uznémuma tels; Zimola
atpazistamiba) vairak vai mazak ietekmé respondenta izvéli, iegadajoties kadu produktu. Likerta
skala, kur 1 — nekada gadijuma neietekmé un 5 — loti ietekmé, respondenti atzim&ja sekojoso
faktoru ietekmi: reklama masu medijos; produktu izvietoSana makslas filmas; uznémuma tels;

zimola atpazistamiba. Rezultati ir apkopoti 3.2.attéla.
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3.2.attéls. Reklama masu medijos (N=156)
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3.2.attéls. Produktu izvieto$ana filmas (N=156)

56



(nekada gadijuma
= neietekmg) 1
=
S 2
IS
-
3 3
3
[
g 4
=
=

(loti ietekmg) 5

o

20 40 60 80

Respondentu skaits

3.2.attéls. Uzpemuma téls (N=156)
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3.2.attels. Zimola atpazistamiba (N=156)

"Reklama masu medijos". P&c Likerta skalas visvairak izvéletais vert&jums ir 3, ko atziméja
56 respondenti (35.9% no kopéja respondentu skaita). Vismazak izvelets vértejums 5, kas nozimé
vislielako ietekmi, to neatzimgja neviens respondents.

"Produktu izvietoSana makslas filmas". Visvairak izveléts vertejums 1, to izvelgjas 59
respondenti (37.82% no kop&ja respondentu skaita). Visretak izvéletais vert€jums ir 5 — to

izvelgjas 2 respondenti (1.3% no kopgja respondentu skaita).
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"Uzpeémuma tels". Péc Likerta skalas visbiezak izv€letais vertejums ir 4 — to atziméja 62
cilveki (39.74% no kopéja respondentu skaita) . Visretak izvéletais vertjums ir 1 — 6 respondenti
(3.92% no kopgja respondentu skaita).

"Ztmola atpazistamiba". P&c Likerta skalas visvairak izv€letais vertéjums ir 4 — to atzimgja
69 respondentu (45.1% no kopgja respondentu skaita). Vismazak izvelétais vértéjums ir 1 — to
neatzimeja neviens respondents.

P&c iegtitajiem datiem var secinat, ka Latvijas iedzivotaju izveli visvairak ietekmé zimola
atpazistamiba un uznémuma tels, vismazak — zimola produkta izvietoSana kada filma.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika piedavats atzim@t savu attieksmi pret zimolu
produktu izvietofanu makslas filmas. Sis reklamas veids nelauj skatitajam izvairities no
reklam&jama produkta, demonstrgjot to realaja vide.

111 respondenti (71% no kopé&ja respondentu skaita) savu attieksmi pret produktu
izvietosanu makslas filmas atzimé&ja ka neitralu; 28 cilveki (18% no kopé&ja respondentu skaita)
uzskata produktu izvietoSanu makslas filmas par pozitivu aktivitati; 12 respondentiem (8% no
kopéja respondentu skaita) izradijas, ka atticksme ir negativa un 5 cilvéki (3% no kopgja

respondentu skaita) nevaréja viennozimigi atbildét uz So jautajumu (skat.3.3.att.).

B Pozitiva M Neitrala ® Negativa ™ Griti pateikt

3%

3.3.attéels. Respondentu attieksme pret zimolu produktu izvietoSanu makslas filmas (Baze - %

no visiem respondentiem, N=156)
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Katram cilvékam ir savs viedoklis par reklamu. Reklama ir tas, ar ko mes saskaramies
katru dienu. Lai arT ka censtos no tas izvairities, ta ir visur un no tas nevar aizbégt. Jautajuma par
uzticeSanos rekamai vairak neka puse respondentu izvelgjas variantu “Drizak n&” — 59% no
kopgja respondentu skaita t.i. 93 respondenti. Uz tieSo jautajumu “Vai Jus uzticaties reklamai?”
neviens no aptaujatajiem respondentiem neatbildéja “Ja”. Tomér 28 respondenti (18% no kopgja
respondentu skaita) atzinas, ka drizak uzticas reklamai. Kategoriski reklamai neuzticas 23 cilvéki
(15% no kopgja respondentu skaita), un 12 respondentiem (8% no kopgja respondentu skaita)
radas gritibas atbildét uz So jautajumu (skat.3.4.att.). Kopuma var secinat, ka Latvijas patérétaji

neuzticas vai drizak neuzticas jebkuram reklamas veidam.

WJa ®Drizakja ®Drizakné ®Ne ™ Griti pateikt

3.4.attéls. Vai Jis uzticaties reklamai? (Baze - % no visiem respondentiem, N=156)

Ka nakamo, darba autore v€lejas noskaidrot, Vvai zimolu produktu izvietoSana filmas
(ztmola produkta slépta reklama), novers patérétaju uzmanibu no filmas skatiSanas. Robeza, kas
iz8kir veiksmigu un neveiksmigu produkta ievietojumu ir loti trausla. Galvenais ir ieklaut
produktu makslas filma tik organiski un neatdalami no sizeta Iinijas, lai skatitdjiem nerastos
sajuta, ka uznémums, izvietojot produktu, uzspiez savu viedokli par konkrétu zimolu vai
noteiktu dzives stilu. Atbildot uz ceturto jautajumu (skat.3.5.att.), vai produktu izvietojums, ka
reklamas panémiens, traucé filmas skatiSanas laika, 9 respondenti (6% no kopgja respondentu
skaita) izvelgjas variantu ,Ja, vienmér”, uzskatot produktu izvietoSanu par uzbazigu reklamas
veidu. Aptaujato 156 respondentu vida visvairak izveléta atbilde ir "Dazreiz, ja reklama ir parak
uzkritosa" — to atzimé&ja 88 respondenti (56% no kopgja respondentu skaita). Vismazak izveleta

atbilde ir "Gruti pateikt" — tikai 2 respondentiem radas Saubas par to, vai produktu izvietoSana
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nover§ vinu uzmanibu no filmas skatisanas. Un 57 respondentiem (37% no kopgja respondentu

skaita) produktu izvietoSana makslas filmas nesagada nekadas neértibas skatiSanas laika.

M Ja, vienm&r M Dazreiz, ja reklama ir parak uzkritosa ™ N& ® Griti pateikt

1%

3.5.attéls. Vai zimolu produktu izvietoSana filmas (zimola produkta slépta reklama), novers Jasu
uzmanibu no filmas skati§anas? (Baze - % no visiem respondentiem, N=156)

Ja, vienmeér .
Dazreiz
® L1dz 20
m21-30
Ne " 31-40
m41-50
¥ 50 un vairak
Griti pateikt
0 10 20 30 40 50 60

Respondentu skaits

3.6.attéls. Vai zimolu produktu izvieto$ana filmas (zimola produkta slépta reklama), novers Jiisu
uzmanibu no filmas skatiSanas? (N=156)
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Aplikojot $o jautajumu no respondentu vecuma aspekta (skat.3.6.att.), autore secina, ka
nepastav spilgtas atskiribas starp respondentu vecumu un kadu noteiktu viedokli par produktu
izvietoSanas ietekmi uz skatitaju uzmanibu makslas filmas skatiSanas laika. Autore pievérsa
uzmanibu tam, ka uzmaciga produktu izvietoSana filmas nover§ visu vecuma grupu respondentu
uzmanibu, neatkarigi no ta cik daudz kopuma cilvéku attiecigaja vecuma grupa bija aizpildijusi
aptaujas anketu.

Makslas filmu razotaji censas radit realas pasaules sajitas neistaja kino pasaulg, un lielisks
veids, ka So realismu pastiprinat, ir likt varoniem izmantot tos pasus produktus, kurus cilveki
lieto ikdienas dziveé. Ar konkr&tu zZimolu produktu izmantosanu tick demonstrétas varonu ipasibas
un veidots to raksturs.

Jautajuma par to, vai makslas filmas redzamie zimolu produkti papildina varonu telus
(skat.3.7.att.), lielakas dalas respondentu atbilde ir ,,JJa” — 22 respondenti, jeb 14% no kopgja
respondentu skaita, un ,,Drizak ja” — 63 respondenti (40% no kopgja respondentu skaita). Tatad,
kopuma 85 respondenti uzskata, ka zimolu produkti, kas ir izvietoti makslas filmas, papildina vai
drizak papildina varona t€lu. 33 respondenti (21% no kopéja respondentu skaita) atziméja, ka
produktu izvietoSana neietekmé varopa té€la veidoSanu, un 18 respondenti (12% no kopgja
respondentu skaita) — ka drizak neietekmé. Savukart 20 cilvéki no 156 aptaujatajiem (13% no

kopgja respondentu skaita) nevaréja viennozimigi atbildét uz $o jautajumu.

mJa ®EDrizakja ™ Drizakné ®Ne ™ Griti pateikt

3.7.attéls. Vai makslas filmas redzamie zZimolu produkti papildina varonu telus? (Baze - % no
visiem respondentiem, N=156)
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Nakamaja jautajuma respondentiem tika piedavats nosaukt vinuprat tris vispopularakos
zimolus, kurus vini pamanija izvietotus makslas filmas.

Zimoli, kuri ir paradijusies vairakas respondentu atbildeés ir apkopoti 3.8.attéla. Ka
redzams, tie ir starptautiskie un atpazistamie zimoli, kas ir produktu izvietoSanas Iideri visa
pasaulé. Pirmo vietu parliecinos$i ienem Apple zimols, kas netieSi apstiprina 2.2.sadala sniegto
teorétisko informaciju par Apple korporaciju, ka produktu izvietoSanas lideri Holivudas makslas
filmas. Aptaujas laika Apple zimolu savas atbildés mingja 71 respondents no 156.

Ar nedaudz mazaku balsu skaitu, otro vietu ienem BMW starptautiskais zimols, kas ir atzits
par vértigako auto zimolu pasaulé.’®® Péc uzngmumu konsultacijas firmas Reputation Institute
datiem BMW ir arf 2012.gada pasaules milétakais zimols.'®°

BMW zimolu savas atbild€s nosauca 66 respondenti.

McDonalds
Nike

Louis Vuitton
Nokia

Samsung
Manolo Blahnik
Dolce&Gabbana
Chanel

Dior

Prada

Sony

Marlboro
Aston Martin
Martini

Audi
Coca-Cola
BMW

Apple

0 10 20 30 Respond%(r)]tu skaits50 60 0 80

3.8.attéls. Visvairak pamanitie makslas filmas izvietotie zimoli (N=156)

159 BMW atzits par vertigako auto zimolu pasaulg. [tieSsaite].[Skatits 25.01.2013].
http://www.jauniauto.lv/news/show/id/3069
160 BMW ir pasaules milétakais zimols 2012. [tiessaite].[Skatits 25.01.2013].
http://www:.baltictravelnews.com/?l=lv&pub id=73082
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25 respondenti pamanija makslas filmas izvietotu Coca-Cola starptautisko zimolu, kas no
2001.gada piecus gadus p&c kartas bija atzits par pasaules vértigako zimolu.*®*

Péc ,.DDB Brand Capital” petijuma rezultatiem milétakais zimols Latvija 2011. gada
transporta nozaré bija Audi.’®* Audi starptautisko zimolu pamanija un iegaum&ja 21 respondents.

19 respondenti, ka visvairak pamanito makslas filmas izvietoto zimolu nosauca Martini, ko
slavena filmu s€rija par Dzeimsu Bondu ir iec€lusi kulta dz&riena statusa visa pasaule.

Britu zimolu Aston Martin (luksusa klases viegla automasina) atzimé&ja 16 respondenti.

15 respondenti pamanija filmas izvietotu zimola Marlboro produkciju.

Sadzives elektronikas, datortehnikas un mobilo telefonu raZotajs — starptautiskais zimols
Sony aptaujas laika tika minéts 13 reizes, savukart Samsung un Nokia zimolus atziméja mazaks
respondentu skaits — 6.

No modes apgérbu, apavu un aksesuaru starptautiskiem zimoliem visvairak mingja Prada
(11 respondenti), Dior (11 respondenti), Chanel (10 respondenti), Dolce&Gabbana
(9respondenti), Manolo Blahnik (7 respondenti) un Louis Vuitton (6 respondenti).

Ja tiktu uzskaititi visi nosauktie zimoli, kurus respondenti pamanija izvietotus kinofilmas,
tad Sim sarakstam pievienotos vél daudzi lielie zimoli: Absolut, Adidas, Blackberry, Burberry,
Calvin Klein, Corona, Dell, Ford, Jack Daniels, Jeep, Lacoste, Nemiroff, Reebok, Rolex,

Starbucks, Volvo, Yamaha, Yves Saint Laurent.

161 Coca-Cola zimols pozicijas nezaudg. [tie$saite].[Skatits 25.01.2013]. http://www.diena.lv/arhivs/coca-cola-
zimols-pozicijas-nezaude-12862129
%2 Audi — milétakais zimols transporta nozaré. [tie$saite].[Skatits 25.01.2013].
http://www.ddb.lv/Iv/ko_mes_domajam/strategiskais_ieskats/
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3.9.attels. Visvairak pamanitie makslas filmas izvietotie zimoli (respondentu struktara péc
dzimuma) (N=156)

Izdalot $1 jautajuma atbildes péc dzimuma sadalijuma (skat.3.9.att.), autore secina, ka tadus
starptautiskus zimolus, ka Prada, Dior, Chanel, Dolche&Gabbana, Manolo Blahnik, Kkuri
piedava apgerbus, parfimériju un aksesuarus sievietém un virieSiem, visvairak pamana un
iegaumé sievietes. Savukart, automasinas un elektronikas zimolus vairak pamana un atceras tiesi
virie$§i. No 51 virieSu dzimuma respondentiem 26 (t.i. 51% no kopgja virieSu dzimuma
respondentu skaita) aptaujas laika nosauca zimolu Apple un 31 respondents (61% no kopgja
virieSu dzimuma respondentu skaita) — BMW. Savukart no 105 sievieSu dzimuma respondentiem
Apple zimolu atziméja 45 cilveki (t.i. 42% no kopgja sieviesu dzimuma respondentu skaita) un 35
sievietes (33.3% no kopgja sieviesu dzimuma respondentu skaita) — BMW . Audi zimolu atcer&jas
11 virieSu dzimuma respondenti, kas veido 21.6% no kopgja virieSu dzimuma respondentu skaita

un tikai 10 sievietes, kas ir 9.5% no kopgja sievieSu dzimuma respondentu skaita. Aston Martin —
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10 viriesi (19.6% no kopéja virieSu dzimuma respondentu skaita) un tikai 6 sievietes (5.7% no
kopégja sieviesu dzimuma respondentu skaita).

Interesants ir arT fakts, ka tadus starptautiskos zimolus, ka Coca-Cola, Nokia un McDonalds
savas atbildés piemingja tikai sievieSu dzimuma respondenti.

Jautajuma par to, vai filmas redz&tie zimolu produkti ir veicinajusi veélmi iegadaties kadu
konkrétu preci vai pakalpojumu, 96 respondenti (62%) izvelgjas atbildi ,N&”, atzistot, ka
produktu izvietoSana makslas filmas nav veicinajusi respondentu vélmi iegadaties reklaméto

zimola produktu (skat.3.10.att.).

M Ja, vienreiz iegadajos filma
redzeto zimola produktu

W Ja, vairak par vienu reizi
iegadajos filma redzgto
zimola produktu

BNe

B Griti pateikt

3.10.attéls. Vai filmas redzétie zimolu produkti ir veicinajusi respondentu vélmi iegadaties kadu
konkrétu preci vai pakalpojumu (Baze - % no visiem respondentiem, N=156)

21 respondents (13% no kopgja respondentu skaita) vienreiz ir iegadajies filma redz&to
izvietota zimola produktu un 25 respondenti (16% no kopgja respondentu skaita) iegadajas Sos
produktus vairak neka vienu reizi. Tatad kopuma 46 respondentiem bija radusies vélme
iegadaties filmas redzetos zimolu produktus.

Aplikojot So jautajumu no respondentu dzimuma aspekta(skat.3.11.att.), var secinat, ka
vairak par vienu reizi filmas redz&tos zimolu produktus lielakoties iegadajas sievietes — 21
respondents, kas ir 20% no kopgja sievieSu dzimuma respondentu skaita. VirieSu dzimuma

respondentu dati: 4 respondenti, kas ir 7.8% no kopgja virieSu dzimuma respondentu skaita.
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Savukart lielaka dala virieSu iegadajas filma redz&to zimolu produktu tikai vienu reizi — 16
respondenti, kas veido 31.4% no kopgja virieSu dzimuma respondentu skaita. SievieSu dzimuma
respondentu dati: 5 respondenti, jeb 4.8% no kopgja sieviesu dzimuma respondentu skaita.

Filmas redz&tie zimolu produkti neizraisa v€lmi tos iegadaties procentuali vienadam
sievie$u un virieSu dzimuma respondentu skaitam. Sievietes — 65 respondenti (62% no kopgja
sievieSsu dzimuma respondentu skaita), virie$i — 31 respondents (60.8% no kopgja virieSu
dzimuma respondentu skaita).

Savukart, atbildét uz $o jautajumu gritibas radija tikai sieviesu dzimuma respondentiem.

Ja, vienreiz iegadajos filma redz&to H
zimola produktu

Ja, vairak par vienu reizi iegadajos filma
redz&to zZimola produktu -

_ B Virie$i
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H Sjevietes
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3.11.attéls. Vai filmas redzétie zimolu produkti ir veicinajusi respondentu vélmi iegadaties kadu
konkrétu preci vai pakalpojumu (respondentu struktiira pec dzimuma) (N=156)

Uz darba autores jautajumu ,,Vai, Jusuprat, ja zimola produktu reklamé slavena persona
(filmas galvenais varonis), tas varétu izsaukt lielaku interesi un uztic€Sanos zimolam no
patérétaju puses?” parliecinos$i lielaka respondentu dala atbild&ja apstiprino$i (31 respondents
(20% no kopgja respondentu skaita)) un ar nosacijumu, ka makslas filmas galvenais varonis ir
plasi pazistams un populars (91 respondents (58% no kopgja respondentu skaita)), kas kopuma
veido 78% no visu aptaujato skaita (skat.3.12.att.).

20 respondenti (13% no visu aptaujato skaita) uzskata, ka filmas varona t€ls vai reklama
piedalijusas personas slava neietekme patérétaju uzticéSanos kadam zimolam.

14 respondenti (9% no kopgja respondentu skaita) nevargja atbildét uz So jautajumu.
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M Ja, noteikti
B Dazreiz (ja varonis ir
populars un atpazistams)

Ne

B Griiti pateikt

3.12.attéls. Ja zimola produktu reklamé slavena persona (filmas galvenais varonis), tas
varétu izsaukt lielaku interesi un uzticé$§anos zimolam no patérétaju puses? (Baze - % no visiem
respondentiem, N=156)

Nakamaja jautajuma respondentiem vajadz&ja izvéléties 3 makslas filmas (bez autores
piedavatiem variantiem), kuras produkta izvietojumi bija visvairak pamanami. Lauts brivi
izveleties bija tadel, ka cilveki ir tend€ti atcer€ties un pamanit vairak to, kas tiem patik un
interesé (skat.3.13.att.).

Vairakums respondentu savas atbildés nosauca Holivuda razotas makslas filmas. Tikai 2
respondenti mingja Krievijas makslas filmas un serialu (,, Hesecma nioboii yenou”, ,, [lapacpagh
787, ,,Ceamwvr”, , /lyonép”) un 1 respondents atzim&ja Latvijas televizija raiditu serialu
,ugunsgreks”.

42 no 156 respondentiem nevar€ja nosaukt nevienu makslas filmu, kur biitu pamanijusi
zimolu produktu izvietoSanu.

67 respondenti anketésanas laika nosauca kinofilmas par slaveno britu 007 agentu DZeimsu
Bondu, 25 no tiem preciz€ja, ka tiesi bondianas 23.filma ,,Operacija”Skyfall” (Skyfall, 2012)
visvairak pamanija zimolu produktu izvietojumu. Sis fakts netiei apstiprina The Guardian
informaciju par bondianas lidera poziciju produktu izvietoganas joma.'®®

Warner Brothers New Line Cinema Kkinostudijas makslas filmu ,,Sekss un lielpilséta” (Sex
and The City, 2008) piemingja 45 respondenti. Saja Holivudas makslas filma savu produkciju
izvietoja vairak neka 90 zimoli (adidas, American Airlines, Apple, Bag Borrow or Steal, Bang &

162 The Guardian.[tiesaite].[Skatits 26.01.2013]. http://www.quardian.co.uk/film/filmblog/2012/oct/23/skyfall-
marketing-james-bond
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Olufsen, BlackBerry, Bluefly, Botox, Buddakan, Burberry, Carolina Herrara, Cartier, Chanel,
Christian Dior, Christian Lacroix, Christian Louboutin, Christie's, Clean & Clear, Crayola,
Cuisinart, Cup Noodles, Dell, Desert Pepper Trading Co., Diane von Furstenberg, Dove, Duane
Reade, e.p.t., Entertainment Weekly, Escada, Ford, Four Seasons, Garnier Fructis, Gucci,
Harvard University, Heinz, Hello Kitty, Henri Bendel, Hermes, Hershey's, HSBC, IWC, Jergens,
Junior's, KeyFood, Kit Kat, Lanvin, Lincoln, L'Oreal, Louis Vuitton, Lumi, M&M's, Manhattan
Mini Storage, Manolo Blahnik, Marie Claire, Mercedes, Merrill Lynch, MetLife, Montegrappa,
Motorola, Netflix, New York Magazine, New York Post, New York Public Library, Nike, Nivea,
Oscar de la Renta, Page Six, Pantene, Piazza Sempione, Post-1t Notes, Prada, Pret a Manger,
Princeton University, Roger Vivier, S. Pellegrino, Salvatore Ferragamo, Scoop, Skyy,
Smartwater, Sony, Sprint, Starbucks, Swarovski, Tiffany & Co., TV Guide, U-Haul, Uniden, Van
Cleef & Arpels, Vera Wang, Versace, VitaminWater, Vivienne Westwood, Vogue, Wall Street

Journal).*®*

Fast and Furious (2001-2011)
Iron man (2008)

The Devil Wears Prada (2006)
Mission: Impossible (1996-2011)
Sex & The City (2008)

James Bond (Skyfall, 2012)
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3.13.attéls. Makslas filmas, kuras respondenti ievéroja izvietotus zimolu produktus (N=156)

37 respondenti savas atbildés nosauca Holivudas makslas filmu ,Neiesp&jama misija”

(Mission Impossible). Pavisam kopa Paramount kinostudija ir nofilm&jusi Cetras ,,misijas”

164 BrandChannel. [tiesaite].[skatits 26.01.2013].
http://www.brandchannel.com/brandcameo_films.asp?movie year=2008#movie list
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perioda no 1996. Iidz 2011. gadam, ko aptaujatic respondenti nepreciz€ja. P&dgja filma
,Neiesp&jama misija. Régu protokols” (Mission: Impossible - Ghost Protocol, 2011) savu
produkciju izvietoja tadi starptautiskie zimoli, ka Apple, BBC, BMW, Bulgari, Burj Khalifa,
Canon, Casio, Coca-Cola, Dell, Dos Equis, Ferrari, LG, Oakley, Panasonic, Persol, Prada,
Rimowa, Zippo.*®®

Lorénas Veisbergeres romana ,,Satans Pradas bruncos” (The Devil Wears Prada, 2006)
ekranizaciju tada paSa nosaukuma kinofilma ar Merilu Stripu un Annu Hateveju galvenajas lomas
nosauca 31 respondents. Filma savu produkciju izvietoja pasaules slavenie modes zimoli.

Paramount Kkinostudijas makslas filmu ,,Dzelzs cilvéks” (Iron Man, 2008) piemin&ja 7
respondenti. Saja holivudas makslas filma savu produkciju izvietoja vairak neka 40 starptautiskie
zimoli (Apple, Audi, Brown University, Bulgari, Burger King, Cadillac, Cadillac Escalade,
Caesars Palace, Chevrolet, Cisco, CNBC, Dell, Dolce & Gabbana, Esquire, Forbes, Ford,
Goodyear, LG, M.L.T., Maxim, MySpace, Newsweek, Nintendo, Nissan, Operation, Perrier,
Persol, Ray-Ban, Rolling Stone, Rolls Royce, Saleen, Segway, Shelby, Tesla, Texaco, The Apogee
Foundation, U.S. Air Force, University of California, Berkeley, Vanity Fair, Verizon, Voss,
Wired).2¢°

6 respondenti nosauca Universal kinostudijas filmas ,,Atrs un bez Z&lastibas” (Fast and
Furious) kurus izlaida no 2001.lidz 2011.gadam. P&dgja filma ,,Atrs un bez Z&lastibas” savu
produkciju izvietoja AE Performance, Antarctica Beer, Apple, BMW, Brahma beer, Chevrolet,
Chevrolet Corvette, Conjure Cognac, De Tomaso Pantera, Dodge, Dodge Challenger, Dodge
Charger, Ducati, Embratel, Ford, Fox Racing (Fox Head), GMC, Honda, IWI Jericho, Kenwood,
Koenigsegg, Lexus, Mitsubishi, Nike, Nissan, OMP Racing, Panasonic, Panasonic Toughbook,
Porsche, Smith & Wesson, Subaru, Under Armour, Volkswagen, Year One, Zippo.*®’

Ja tiktu uzskaititas visas nosauktas filmas, kuras respondenti pamanija izvietotos zimolu
produktus, tad Sim sarakstam pievienotos: ,,Dzonsi” (The Joneses, 2009), ,.Doktors Hauss”
(Dr.House, 2004-2012), ,,Viri melna” (Men In Black, 1997-2012), ,,Ousena banda” (Ocean’s
eleven, 2001), ,,Izdzivotajs” (Cast Away, 2000), ,,Zirneklcilvéks” (Spider-man, 2002), ,Ko vélas
sievietes” (What Women Want, 2000), u.c.

Aplikojot $o jautajumu no respondentu dzimumu sadalijuma (Skat.3.14.att.), autore secina,

ka filmas, kuras ir izvietoti ,,sievieSu” zimolu produkti (modes apgerbi, apavi, aksesuari, smarzas
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utt.), vairakuma atceras sievieSu dzimuma respondenti. Makslas filmu ,,Sekss un lielpilséta” (Sex
and The City, 2008) savas atbildés piemingja 36 sievietes (34.3% no kopgja sievieSu dzimuma
respondentu skaita) un tikai 7 viriesi (13.7% no kopg&ja virieSu dzimuma respondentu skaita).
,Satanu Pradas bruncos” (The Devil Wears Prada, 2006) mingja 27 sievieSu dzimuma
respondenti (25.7% no kopgja sievieSu dzimuma respondentu skaita) un 4 virieSu dzimuma
respondenti (7.8% no kopgja virieSu dzimuma respondentu skaita).

Savukart no 37 respondentiem, kas savas atbildés nosauca Holivudas makslas filmu
,Neiesp&jama misija” (Mission Impossible), 31 — ir virieSu dzimuma parstavis, kas ir 60.8% no
kopgja virieSu dzimuma respondentu skaita.

Holivuda razoto makslas filmu par DZeimsu Bondu nosauca gandriz vienads sievieSu un
virieSu dzimuma respondentu skaits, tomér, nemot véra, ka virieSu dzimuma respondentu skaits ir
divreiz mazaks neka sievieSu dzimuma respondentu skaits, var secinat — virie$i min&ja bondianu
vairak.

Interesanti, ka tadu filmu, ka ,,Atrs un bez Z&lastibas” (Fast and Furious), kur lielakoties
savus zimola produktus izvietoja automasinu raZotdji, nosauca tikai sievieSu dzimuma

respondenti.

Fast and Furious (2001-2011)
Iron man (2008)

The Devil Wears Prada (2006)
Mission: Impossible (1996-2011)
Sex & The City (2008)

James Bond (Skyfall, 2012)

0 10 20 30 40 50 60 70

Respondentu skaits
¥ VirieSi ™ Sjevietes

3.14.attéls. Makslas filmas, kuras respondenti ievéroja izvietotus zimolu produktus (respondentu

struktiira péc dzimuma) (N=156)
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P&dgja jautajuma autore lidza atzimét kadu nozaru zimolu produktiem respondenti pievérsa
uzmanibu makslas filmas, kuras nosauca, atbildot uz iepriek$€jo jautajumu. Bija iesp&jams
atzimét vairakus variantus.

122 respondenti (78.2% no kopgja aptaujato skaita) atzim€ja automaSinas, ka visvairak
pamanito produktu nozari. 99 respondenti — mobilos telefonus. 97 — elektroniku (datorus,
klepjdatorus u.c.). Alkoholiskos dz€rienus atzimgja 82 respondenti. 78 cilveki izvelgjas modes
apgerbus un aksesuarus. Tabakas izstradajumus, viesnicas un pasta pakalpojumus atziméja

vismazak. Nevienam respondentam neradas gritibas, atbildét uz $o jautajumu.

Grati pateikt
Pasta pakalpojumi
Viesnicas un to pakalpojumi

Tabakas izstradajumi

Modes apgérbi un aksesuari

Alkoholiskie dzerieni
Elektronika (datori, kl€pjdatori utt.)

Mobilie telefoni

Automasinas

0 20 40 60 80 100 120 140

Respondentu skaits

3.15.attéls. Filmas izvietoto zimolu produktu nozares

Kopgjais aptaujas dalibnieku skaits ir 156 respondenti, tomér lai iegiitu reprezentativakus
datus, ir nepiecieSams veikt lielaku petfjumu ar lielaku dalibnieku skaitu, kaut ari kopégjas
tendences zimolu produktu izvietoSanas pamaniSana, iegaumésana un efektivitate ir iezZimejusas.

Cilvekiem ir tendence pamantit tos produktus, kas filmas tiek 1pasi izcelti un akcentéti, un
tiek vairakkart demonstréti. Kaut respondenti ne vienmér sp&ja nosaukt konkr&tu zimolu vai
filmu, visi aptaujatie nosauca kadu produktu kategoriju (nozari).

Attieksme pret produktu izvietoSanu filmas, ka reklamas veidu, ir novertéta neitrali vai

drizak pozitivi un lielakoties péc respondentu domam papildina kinofilmas varona télu.
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Kopuma var secinat, ka iegttie dati norada gan uz pozitivu, gan uz negativu attieksmi pret
produktu izvietoSanu ka reklamas veidu, kas liecina, ka pat€rétajiem ir zinama $1 reklamas

disciplina, skatitaji to pamana, iegaume un atceras.
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ka:

SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Apkopojot teoretiskaja literatlira giitas atzipas un praktiska p&tijuma rezultatus, var secinat,

Péc Filipa Kotlera izstradata marketinga komunikaciju definéjuma, par marketinga
komunikaciju pamatinstrumentiem var uzskatit seSus: reklamu (advertising); pardosanas
stimulésanu (sales promotion); notikumus un pieredzi (events and experiences);
sabiedriskas attiecibas (public relations); tieSo marketingu (direct marketing); tieso
pardosanu (personal selling). Citiem autoriem marketinga komunikacijas instrumentu ir
vairak — Patriks De Pelsmakers, Moriarti un Bernets, Kriss Fils palielinaja marketinga
komunikaciju elementu skaitu. Tas pamato marketinga teorijas attistibu. Misdienu tirg
paradas arvien jauni marketinga komunikaciju instrumenti, ka, piem&ram, produktu
izvietoSana, kas tika pasniegta, ka netradicionala marketinga pap€miens, tomér ir
pieskaitama pie esosajiem komunikacijas instrumentiem.

Apkopojot vairaku autoru (Siva Balasubramanians (Siva K. Balasaubramanian), Pola
Gupta (Pola B. Gupta), Dzeimss Karrhs (James A. Karrh), Kristiana Rassella (Christian
A. Russell), Alains d’Astous (Alain d’Astous), Francis Cartjérs (Francis Chartier) u.c.)
produktu izvietoSanas definicijas, galvenokart uzmaniba tiek ve€rsta uz zimola, zimolu
produkta pozitiva téla radisanu; zimola, zimolu produkta vai pakalpojuma atpazistamibas
palielinasanu ar izklaides industrijas palidzibu, ka ari uz to, ka produkta izvietoSana
netiek akcent@ta vai izdalita no satura.

Gandriz neviena makslas filma misdienas nav iedomajama bez produktu izvietoSanas
(izp€émumi var biit multiplikacijas filmas un vesturiskas makslas filmas, kur nav
nepiecieSams sizetu un kop&jo kinofilmas ainu pietuvinat misdienu realajai dzivei).
Produktu izvietoSana padara kinofilmas siZetu realaku un pietuvina realajai dzivei.
Produktu izvietoSana ir visam pusém izdevigs ligums. Kinoproducenti sapem no
reklamdeveéjiem lidzeklus filmu razoSanas izdevumu segSanai, uzn€mums giist iesp&ju
paradit savu produktu ar relativi jaunas reklamas disciplinas palidzibu, skatitajiem,

savukart, ir iesp&ja redzet realai dzivei lidzigu ainu.

73



v Produktu izvieto$ana dod iesp&ju uznémumiem netieSi reklamét savu produktu, pat ja
produkta tiesa reklama ir ierobezota ar likumdosSanu (pieméram, alkoholisko dz€rienu un
tabakas izstradajumu reklama).

v" Pielietojot produktu izvieto$anu, reklamdévejs var veidot sava zimola vai uzpémuma télu
caur makslas filmas sizetu, izmantojot kinofilmas varona t€lu vai aktiera personiskas
1pasibas.

v' Misdienas kinofilmas izvietoto zimolu produktu skaits var but iespaidigi liels un aptvert
visdazadakas produktu kategorijas.

v Nepastav spilgtas sakaribas starp skatitaju vecumu un attiecksmi pret produktu izvietoSanu
makslas filmas. Ja zimolu produkts ir profesionali ievits filmas siZeta, produktu
izvietoSana, ka reklamas veids, skatitajiem neizraisa negativas emocijas.

v’ Lielaka dala kinofilmu, kuras pielieto produktu izvietoSanas panémienu, ir Holivudas
kinostudijas razotas filmas.

v Kaut ari skatitaji ne vienmér sp&j nosaukt makslas filma izvietota produkta konkrétu

zimolu, visbiezak tie var nosaukt produkta piederibu kadai produktu kategorijai.

Analizgjot teorétiskaja literatlira gutas atzinas un praktiska pétijuma rezultatus, darba autore
izsaka $adus priekslikumus:

v' Pieaugot informacijas tehnologiju pieejamibai, jauno zimolu produktu raZotajiem,
augstakas efektivitates sasniegSanai marketinga komunikaciju izstrades un realizacijas
procesa, japieprasa reklamas agentiiras specialistiem jauna produkta reklamas kampanas
ietvaros izmantot dazadas marketinga pieejas — ne tikai tradicionalus reklamas
instrumentus, bet ari relativi jaunus, tadus ka produktu izvietoSana. Izmantojot produktu
izvietoSanu ka jauna zimola produkta reklamas veidu, var sasniegt plasu auditoriju, kura
ar katru dienu vairak ignor€ tieSo reklamu.

v' Efektivak par citam nozarém savu produkciju ar produktu izvieto$anas stratégijas
pielietoSanu var pozicionét tadu produktu kategoriju, ka automasinu, elektronikas,
datortehnikas, mobilo sakaru lidzek]u un modes apgérbu, apavu un aksesuaru razotaji.

v' Makslas filmas, kuras ir vairak orientétas uz sievieSu dzimuma skatitaju loku, zimolu
produktu razotajiem jaizvieto ,klasiskus” sievieSu produktus (modes apgerbus, apavus,
aksesuarus, elektroniku, kas ir domata vairak sievieSu dzimuma auditorijai). Savukart

Kinofilmas, kuras ir vairak orientétas uz virieSu dzimuma auditoriju, savu produkciju ir
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verts izvietot gan uz virieSu auditoriju vairak orient€tiem zimoliem, gan uz sievieSu

dzimuma auditoriju orient&tiem razotajiem.
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1.pielikums

Starptautisko zimolu Apple un BMW Kkinestétiska produktu izvietoSana makslas filmas ,,Sekss un
Lielpilséta” (Sex & the City, 2008) (augsa) un ,,Zelta acs” (Golden eye, 1995) (leja)
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2.pielikums

Apple Products Throughout Film History*|
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3.pielikums

2006. gada Omega reklama ar Daniélu Kreigu , ka krusteniskas atsaukSanas vai Skérsojosas

veicina$ anas (Cross Promotion) piemérs

@)
OMEGA

QUANTUM OF
SOLAC
7!'
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4.pielikums

Starptautiska zimola FedEX pasta pakalpojumi kluva par galveno téemu filma ,,Izdzivotajs”
(Cas t Away, 2000)

Bellagio Resort viesnica Lasvegasa filma ,,Vienpadsmit OuSena draugi” (Ocean’s Eleven,
2001)

—_———
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5.pielikums

Augsa: produkts — Audi TT Roadster; filma — ,,Neiespéjama misija 2” (Mission impossible,
2000; Budget — 125 $ million)

Leja: produkts — Peugeot 407; makslas filma — ,, Taksis 4” (TAXI 4, 2007; Budget —
40680000¢).
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6.pielikums

Produkts — Mercedes E-550; Filma —,,Viri melna” (Men in Black, 2002; Budget — 140$
million).
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7.pielikums
Anketas paraugs

Anketa

Labdien!

Esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un Vadibas fakultates 4. kursa studente un Sobrid
rakstu bakalaura darbu. Aptauju veicu, lai noskaidrotu Jisu atticksmi pret zimolu produktu
izvietoSanu makslas filmas. Produktu izvietoSana ir reklamas panémiens, uzpémumam izvietojot
sava zimola produktu kada makslas filma. Ka pieméru var minét Dior, D&G utt. zimolu modes
apgeérbu izvietojumu makslas filma ,,Sekss un Lielpilséta”. Vai BMW, AstonMartin automasinu
izvietojums makslas filmas par DZeimsu Bondu.

legiitie rezultati tiks izmantoti apkopota veida un ir anonimi.

Paldies par atsaucibu!

1. Kas ietekme Jasu izveli, iegadajoties kadu produktu? Novertéjat katra faktora ietekmi uz
Jasu izvéli, kur 1 — nekada gadijuma neietekmé un 5 — loti ietekmé.

Reklama masu medijos

Produktu izvietoSana makslas filmas
Uzpémuma tels

Zimola atpazistamiba

2. Kada ir Jusu attiecksme pret zimolu produktu izvietoSanu filmas?
e Pozitiva
e Neitrala
e Negativa
e (riti pateikt

3. Vai Jus uzticaties reklamai?
e Ja
o Drizak ja
e Drizak né
e N¢
e QGriiti pateikt
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4. Vai zimolu produktu izvietosana filmas (zimola produkta slépta reklama), novers Jiisu
uzmanibu no filmas skati§anas?
e J3, vienmer
e Dazreiz, ja reklama ir parak uzkritosa
e Neé
e Griti pateikt

5. Vai, Jusuprat, makslas filmas redzamie zimolu produkti papildina varonu telus?
e Ja
e Drizak ja
e Drizak né
e Neé
e (riiti pateikt

6. Nosaucat, Jusuprat, 3 vispopularakos zimolus, kurus esat pamanijis/usi izvietotus makslas
filmas.

7. Vai filmas redzetie zimolu produkti ir veicinajusi veélmi iegadaties kadu konkr&tu preci
vai pakalpojumu?
e Ja, vienreiz iegadajos filma redzéto zimola produktu
e Ja, vairak par vienu reizi iegadajos filma redz€to zimola produktu
e Neé
e (riiti pateikt

8. Vai, Jusuprat, ja zimola produktu reklame slavena persona (filmas galvenais varonis), tas
varétu izsaukt lielaku interesi un uztic€sanos zimolam no patérétaju puses?
e Ja, noteikti
e Dazreiz (ja varonis ir populars un atpazistams)
e Ne¢
e Qriti pateikt

9. Nosaucat 3 makslas filmas, kuras Jus ievérojat filma izvietotus zimolu produktus.
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10. Kadu nozaru zimolu produktiem Jis pieveérsat uzmanibu (filmas, kuras mingjat
9.jautajuma)?

e Automasinas

e Tabakas izstradajumi

e Viesnicas un to pakalpojumi

e Pasta pakalpojumi

e Modes apgerbi un aksesuari

e Alkoholiskie dzérieni

e Mobilie telefoni

e FElektronika (datori, kl€pjdatori utt.)
e (riiti pateikt

Jusu dzimums:

e Sjeviete
e Virietis

Jusu vecums:
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