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ANOTACIJA

Digitalizacijas ietekm@ mediju nozare ir piedzivojusi ievérojamas parmainas. Dazadu
tehnologisko platformu, Tpasi — socialo mediju platformu attistiba, ir radijusi jaunus ieradumus
mediju satura patérina. Platformas ir radijusas iesp&ju auditorijai patérét saturu vieta un laika
neatkarigi no paSa medija. Analiz§jot auditorijas satura patérina ieradumus, nemot véra
auditorijas vecumu, dati apstiprina — jo jaunaka ir auditorija, jo vairak mediju un zinu mediju
saturs tiek pat€réts socialo mediju platformas. Auditorijai 15-24 gadu vecuma (Z paaudze)
mediju satura un zinu patérins ir atkarigs no platformas un laika, dodot prieksroku globaliem
un socialiem medijiem un daudz mazak laika veltot nacionaliem zinu medijiem un to saturam.
Tapéc nacionalajiem zinu medijiem rodas izaicindjums nakotn€ nodroSinat un piesaistit
auditoriju. Lai ar1 platformu attistiba radijusi medijiem un zinu medijiem iesp&ju atri un efektivi
sasniegt auditoriju un izplatit saturu, ta arT veicinajusi pieaugoSu konkurenci ar pasam
platformam un saturu tajas. Mingtais satura paterin$ p&c pieprasijuma veicina mediju zZimola
asociaciju un attiecigu zimola kapitdla samazinaSanos. No zimola vadibas aspekta
digitalizacijas raditas izmainas nozime izaicinajumu veidot un notur&t sp&cigas nacionala zinu
mediju zZimola asociacijas, lai nodroSinatu zimola atSkirtsp&ju un kapitalu platformu vidg, Tpasi
auditorijai 15-24 gadu vecuma.

Promocijas darba petfjuma aktualitate ir saistita ar izaicindjumiem, ar kuriem saskaras
nacionalie zinu zimoli esoSaja mediju satura patérina vide. P&tfjuma merkis ir noskaidrot, ka
attstit un stiprinat nacionalo zinu mediju zimola unikalitati un zimola kapitalu pasreizgja
mediju biznesa vidé no Z paaudzes uztveres aspekta un izstradat metodiku zinu zimola
unikalitates un zimola kapitala attistibai.

Lai sasniegtu promocijas darba mérki, tick analizétas zinu pat€rina tendences, to
ietekme uz zinu mediju Zimolu attiecinaSanu. Zimola kapitala un zimola unikalitates teorijas
tiek izmantotas, lai izveidotu teor&tisko ietvaru empiriskajam pé&tijjumam par nacionalo zigu
mediju zimola unikalitates veidoSanos un ta ietekmi uz zimola kapitalu. Promocijas darba
petijums sniedz atbildes uz to, ka un kadi zinu mediju zZimola atribiiti veicina zZimola unikalitates
un zimola kapitala attistibu, ka arT to, ka unikalitate ietekmé zinu mediju zimola kapitalu.
Pamatojoties uz pétijuma rezultatiem, izstradata zinu mediju zZimola vadibas metodika lietota
un aprobéta nacionala zinu mediju zimola vadibas pieejas.

Promocijas darbs rakstits anglu valoda. Tas ietver ievadu, Cetras dalas, secinajumus un
priekslikumus, izmantota 291 avota bibliografisko sarakstu. Darba ir 43 tabulas un 56 atteli.

Darba apjoms ir 217 lapas, neieskaitot 10 pielikumus.
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Tevads

Promocijas darba pétijuma aktualitate

21. gadsimta uznémejdarbibas vidi raksturo plasa digitala transformacija: strauja e-
komercijas attistiba, marketinga attistiba digitalaja marketinga, digitalie banku pakalpojumi un
virtualie finanSu instrumenti banku nozaré, ka arT jaunu, iepriek§ nebijusu uznémumu
kategoriju, piemeram, tieSsaistes resursu koplietoSanas platformu, un citu rasanas. Pareja uz
digitalo vidi ir buitiski ietekméjusi to, ka uzn€mumi darbojas un mijiedarbojas ar patérétajiem.

Digitalas parveides rezultata ari mediju uznéméjdarbibas vide ir ievérojami mainijusies.
Patlaban gandriz visu mediju saturs ir pieejams un tiek pateréts digitala forma, Iidz ar to
tradicionala forma kliist otrskiriga vai pakapeniski izzoid. Visbitiskakie faktori, kas veicina
mediju biznesa vides parveidi, ir paaudzu mainas mediju patérétaju jeb auditorijas vida, to
satura patérina paradumi un vajadzibas, kas ietekm@ arT pieprasijuma izmainas. Digitalizacija
ir maintjusi mediju satura razoSanas, glabasanas, izplatiSanas un patérina veidus no analogas uz
digitalo un fundamentali mainijusi satura patérina ieradumus. Sis izmainas ietekmé auditorijas
vajadzibas, mediju zimola nozimi un ta vadibu digitalaja vide, ka arT mediju pieprasijumu no
reklamdev&ju un investoru puses.

Sekojot auditorijas pliismai un satura patérina kanaliem, arvien lielaks reklamas apjoms
tiek novirzits uz digitalo vidi, 2022. gada sasniedzot 56 % no kopgjiem reklamas apjomiem visa
pasaulé. Globali prognozetais reklamas apjoma pieaugums digitalaja mediju videé 2022. gada ir
15 %, salidzinot ar 2021. gadu. Aptuveni 30 % no digitalas reklamas izdevumiem tiek novirziti
meklétajprogrammam un tikpat liela dala — socialo mediju platformam. 2021. gada 25 % no
kopgja reklamas apjoma Latvijas reklamas tirghi tika novirziti nacionalajiem (lokalajiem)
digitalajiem medijiem, kas ir 10 % pieaugums, salidzinot ar 2020. gadu. Tiek prognozets, ka
2022. gada digitala reklama veidos gandriz 50 % no kopgja reklamas tirgus Latvija. Lidzigi ka
pasaules reklamas tirgii, nacionalo mediju reklamas apjoms ir mazaks, jo lielaka dala digitalas
reklamas apjoma (vairak neka puse) tiek pieskirti mekletajprogrammam un globalam socialo
mediju platformam. Nemot véra lielo konkurenci, ko veicina globalas socialo mediju
platformas un satura piesatinajums, mediju zZimola vadiba un tas ietekme uz nacionalo mediju
konkur@tsp&ju esosaja mediju biznesa vide ir butiskaka neka jebkad agrak.

Spécigs un pamanams medija zimols ir butisks faktors mediju nozares vispargja
ilgtsp&jiba. 21. gadsimta, kad auditorijas un tam sekojosa reklamas piesaiste ir galvenais mediju

finans&juma avots, sp€ja piesaistit un noturet auditoriju, izveidot sp&cigu un redzamu zimolu



digitalaja vidg ir biitiska mediju nozares dzivotspgjai un attistibai. Sobrid Latvija veidotajiem
medijiem tirgli jasacens$as par auditoriju un reklamas naudu ar spécigu jaunpienac&u —
platformam, ipasi socialo mediju platformam. V&l viena nebijusi augstas konkurences
sastavdala ir auditorijas razotais saturs. Lidz ar to specigs un atSkirigs jeb unikals nacionalo
mediju zZimols ir svarigs auditorijas, reklamas un investiciju piesaistei, Tpasi nemot véra, ka
eso0$2 satura patérina vide, kur saturs un zinas tiek izplatitas un patérétas, izmantojot vairakas
platformas, veicina pret€jo un samazina zinu zimolu attiecinasanu un atskirigumu, tadgjadi
padarot mediju zimolu mazak unikalu digitalaja mediju vide. Lai nodroSinatu konkur&tsp&jigus
un spécigus nacionalo mediju zimolus, nepiecie$ama jaunu zimolu vadibas stratégiju izstrade
un 1stenoSana.

Miisdienas mediju auditorijas tirgii ir seSas paaudzes, kuru mediju satura paterina
ieradumi digitalizacijas rezultata mainas. X paaudze, Millennials un Z paaudze ir visaktivakie
digitalo mediju paterétaji. No visam mingtajam paaudzeém turpmako mediju transformaciju
visvairak ietekm@ un nosaka tiesi Z paaudze. Ta ir skaita zina lielaka paaudze pasaul€ un jau
klust par svarigako paterétaju segmentu daudzas nozares, ieskaitot mediju biznesa vidi. Z
paaudzes mediju lietoSanas ieradumi prognozé nakamo paaudzu ieradumus un vajadzibas
mediju satura patérina un attiecksmé pret medijiem un to zZimoliem. Mediju auditorijas satura
lietoSanas analize lauj secinat, ka Z paaudze daudz lielaku nozimi pieSkir satura pat€rina
pieredzei, salidzinot ar pasa medija un ta zimolu, kas o saturu radijis, nozimi. ST auditorija
priekSroku dod un daudz vairak laika pavada socialo mediju platformas, salidzinot ar
nacionalajiem medijiem. Tas lauj secinat, ka nakotn€ nacionaliem medijiem biis jasaskaras ar
grutibam nodro§inat un piesaistit So konkréto auditoriju un tai sekojosu mediju pieprasijumu no
reklamdev&ju un investoru puses. ZinaSanas par Z paaudzes mediju patérina paradumiem un
attieksmi pret mediju zimoliem ir vitali svarigas mediju nozarei, jo tas veido pamatu nozares
biznesa vides turpmakai attistibai. Literatiiras analize liecina par pieaugosu zinatnisko interesi
un §Ts paaudzes petijumiem; tomer liela dala no Siem p&tijjumiem ir koncentr&jusies uz dazadiem
§Ts paaudzes aspektiem, nesaistitiem ar mediju zimola vadibu. ST virziena pétijumu trikums
zinatniskaja literatlird ir nozimigs, nemot véra pieaugoso zimola attiecinasanas nozimi un Z
paaudzes ka mediju auditorijas pieaugo$o nozimi.

Digitalizacijas ietekme ir raduSies jauni veidi, ka mediji piesaista un notur savu
auditoriju digitalaja vide. Sobrid mediju organizacijas saskaras gan ar problémam saistiba ar
zimolu attiecinasanu digitalaja mediju satura pat€rina vid€, gan ar nepiecieSamibu veidot un

uzturét spécigus zimolus (zimola kapitalu) Saja vide, tadgjadi nodrosSinot medija



uznéméjdarbibu un talaku attistibu. Saskana ar zinatnisko literatiiru, zZtmola speks tiek defin&ts
ka zimola kapitals. Zimola kapitala veidoSanas pamata ir spécigas, pozitivas un unikalas zimola
asociacijas. Tomer p&tijumi par zimola kapitala vadibu digitalo mediju vid€ ir ierobezoti, Tpasi
saistiba ar zinu mediju zZimola kapitala vadibu. Zinatnisko petfjumu trikums par zinu mediju
zimolu atribiitiem, Tpasi tiem, kas saistiti ar satura paterina pieredzi un to ietekmi uz zZimolu
asociacijam un zimolu kapitalu, apstiprina promocijas darba p&tijjuma nozimi mediju zimola
vadiba, 1pasi nacionalo zinu mediju zimolu vadiba.

Pamatojoties uz miné&to, promocijas darba mérkis ir analizét nacionalo zinu mediju zimola
vadibu 21. gadsimta mediju biznesa vidg, Ipasu uzmanibu pievérsot Z paaudzes auditorijai.

Sa petijuma aktualitate balstita zimola vadibas izaicindjumos, ar kuriem saskaras
nacionalie zinu mediji esoSaja mediju vide, ieskaitot jaunakas auditorijas satura pat€rina
ieradumus, zemo nacionalo mediju zZimola atpazistamibu un atskirigumu digitalaja vide. Nemot
vera zinu mediju zZimola kapitala ietekmi uz tadiem faktoriem ka medija uzticamiba, auditorijas
lojalitate, satura lietoSana un medija finanSu rezultati, $is pétfjums ir biitisks mediju nozaré gan
marketinga, gan ekonomisko apsvérumu zina.

Promocijas darba p&tijuma mérki' ir izstradat zimola vadibas pieeju zinu medija zimola
unikalitates un zimola kapitala veidoSanai pasSreizgja mediju biznesa vidé mediju auditorijas Z
paaudzes aspekta.

Lai sasniegtu pétijuma merki, promocijas darba ir noteikti vairaki petijuma uzdevumi.

e Apzinat un izvertet zinu mediju zimola atribiitus, kas Z paaudzei rada specigas,

labveligas zinu medija zZimola asociacijas.

o Izpétit katra atribiita ietekmi uz zinu mediju zZimola unikalitati Z paaudzes uztverg.

e Novertet zinu mediju zimola unikalitates ietekmi uz zimola kapitalu Z paaudzes

uztveré

e Izstradat zinu mediju zZimola vadibas metodiku zinu mediju zimola asociaciju,

unikalitates un zZimola kapitala attistibai 21. gadsimta mediju biznesa vidg.

Promocijas darbam ir definéti tris pétijuma jautajumi.

1. Kuri ir svarigakie zinu medija atribiiti, kas veido sp&cigas un pozitivas zinu medija
zimola asociacijas Z paaudzes uztvere.
2. Ka un kuri zinu mediju zZimola atribiiti veicina zinu mediju zZimola unikalitates attistibu

Z paaudzes uztvere.

Saja pétfjuma ar terminu “unikalitate” promocijas darba autore izprot to, ka klients uztver

zimolu ka paraku vai atskirigaku, salidzinot ar konkurentu zimoliem, un $o izpratni var veidot



(skat. promocijas darba 79.—88. Ipp.).
3. Ka zinu medija zimola unikalitate ietekmé zinu medija zimola kapitalu Z paaudzes
uztvere.

Petijuma objekts ir zinu medija zZimols un zZimola kapitals Z paaudzes uztverg.

Pétijuma priek§mets ir zinu mediju zZimola unikalitates ietekme uz zinu mediju zZimolu
kapitalu.

Promocijas darba definétas tris hipotézes.

H1. Zinu medija zZimola kategorijas atribiitu un ar satura patérina pieredzi saistito atribiitu
kombinacija ieverojami ietekme zinu mediju zZimola unikalitati.

H2. Ar satura patrina pieredzi saistitie zinu medija atribiiti ieveérojami ietekmé& zinu medija
unikalitati.

H3. Zinu medija unikalitate ievérojami ietekme zinu medija zZimola kapitalu.

Promocijas darba izmantotas visparpienemtas teoretiskas pétniecibas metodes,
piem@ram, analize un sint€ze, dedukcija, analize un informacijas apkopoSana, grup&Sana,
salidzinasana, grafiskais att€lojums un kvantitativa datu apstrade, tostarp statistiska analize.
Petfjuma informativo bazi veido zinatniska literattira, starptautiskas un vietgjas publikacijas,
metodiska literatiira, Eiropas Savienibas, Latvijas Republikas nacionalo un starptautisko
institlciju sagatavota informacija un zinojumi, ka arT citi atbilsto§i materiali. P&tfjuma
teorétiskais ietvars balstas zinatniskas literatiiras apskata — aprakstosas literatliras apskata,
izmantojot konceptualas parskatiSanas un dokumentu analizes metodes, un teoriju apskata, lai
noteiktu teorétisko ietvaru promocijas darba pétjjumam, konstatétu pétjjuma aktualitates
esamibu, pamatotu p&tTjuma biitiskumu un identificgtu nepilnibas literatiira, lai varétu formul&t
promocijas darba pétniecibass merkus. Kvantitativas izp&tes pamata ir aptaujas metode. Lai
parbauditu hipotézes un atbildétu uz pétijuma jautajumiem, izmantojot SPSS un RapidMiner
programmaturu, tiek izmantoti vairaki linearas regresijas un lémuma pienemsanas koki (testi).

Promocijas darba teorétisko pamatu veido zinatniska literatiiras analize par zimola
kapitala un klientos balstitu zimola kapitala teorijam (Farguhar, 1989; Aaker, 1991; Keller,
1993; 2009; Kapferer, 1992; Vizquez, 2002; Netemeyer, 2004; Pappu, 2005; Clow un Baack,
2005; Christodoulides u. c., 2006; Shamim un Butt, 2013; Farjam un Xu, 2015), zZimola
pieredzes teorijam (Brakus, 2009; Addis un Holbrook, 2001; Prahalad un Ramaswamy, 2004;
Schmitt, 1999), zimola unikalitates konceptiem un teorijam (Suyder un Fromkin, 1977,

Krishnan, 1996; Netemeyer, 2004; Aaker, 1996; Sharp un Dawes, 2001; Christodoulides,2010;
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Romaniuk un Gaillard, 2007; Zaggl, Hagenmaier un Raasch, 2018) mediju teorijam un mediju
zimola vadibu (Doyle, 2010; 2015; Picard, 2005; 2008; 2011; 2018; Jenkins, 2008; Kung,
2008; Chan-Olmsted, 2006; 2007; 2011; 2015; Siegert, 2011; 2015; Ots, 2008) mediju zimola
kapitalu (Bakshiu. c.,2014; 2016; Malmelin un Moisander, 2014; Chan-Olmsted un Cha, 2008;

McDowell, 2004; Fichter, 2008; Ha un Chan-Olmsted, 2004; McCauley un Nesbitt, 2003;

Nienstedt u. c., 2012; Victoria-Mas u. c., 2018; Chan-Olmsted u. c., 2013; Ots un Wolff, 2008;

Opyedeji, 2007; Siegert u.c., 2015), sekundaro datu analize par mediju patérina ieradumu

tendencém Latvija un pasaulg, ka ar1 Z paaudzes mediju paterina tendencém.

Peétijuma ierobeZojumi ietver vairakus aspektus. PEtijuma mediju biznesa vide netiek
pétita no reklamdeveju, investoru vai citu pusu viedokla. Promocijas darba ierobezota apjoma
del dazada veida investiciju un mediju biznesa attistibas modelu analize ir arpus §I p&tfjuma
uzdevumiem. Promocijas darba padzilinati tiek pétiti ar zinu mediju satura patérina pieredzi
saistitie zZimola atribiiti, apvienojot dazadus ar saturu saistttus atribiitus, viena zimola atribtita:
saturs, kas atbilst auditorijas interesem. Saja p&tijuma zinu mediju zimols un zimola kapitals
tiek petits Z paaudzes uztverg, jo tiesi §1s paaudzes mediju lietoSanas ieradumiem, salidzinot ar
astonam atskirigajam paaudzé€m, kas musdienas veido mediju auditoriju, ir vislielaka ietekme
uz mediju vides izmainam.

Promocijas darba zinatniska novitates
1. Pirmo reizi izstradata jauna pieeja zinu mediju atribiitu grupesana, kas piemerojama

zinu mediju zimolu unikalitates un zimola kapitala novértesana un attistiba. ST pieeja

dod ieguldijumu turpmakajos p&tijumos par zinu medija zimola vadibu digitalaja mediju
vide.

2. Pamatojoties uz petfjuma rezultatiem, izstradata metodika zinu medija zimola
vadibai, kas ietver zimola pieredzi ka vadoSo faktoru zinu mediju zimola asociaciju
veido$ana un stiprinasana digitalaja mediju vid€, nosaka zinu mediju atriblitu svarigumu
un zimola unikalitates ietekmi uz zimola kapitalu. Metodika ieviesta un tas efektivitate
apstiprinata zimola vadibas pieejas Latvijas uzn@émumos.

3. Pétijuma izstradata jauna pieeja izpratnei par zinu medija zimola unikalitati,
pamatojoties uz unikalu zZimola atribiitu un uztvertas zimola unikalitates analizi.

4. Pirmo reizi tiek atklata pieeja, ka novertet ar produktu nesaistitu zimolu atribiitu un
zimola unikalitates ietekmi uz zinu medija zZimola kapitalu.

5. Noteikta saistiba un ietekme starp zinu mediju zZimola atribtitiem, zimola asociacijam

un zimola kapitalu, izp&tot zinu mediju zZimola kapitala teor&tiskos aspektus.
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Izstradata pieeja zinu mediju zZimolu asociaciju stipruma mériSanai, pamatojoties uz
zimola atribiitiem, medija satura patérinu, auditorijas iesaisti un satura patérina biezuma
nozimi.

Petijuma izstradata pieeja zinu mediju zimola attiecinasanas stiprinasana pasreizgja
mediju vidé. ST pieeja ir nozimiga mediju uznémgjdarbiba, jo izstradata zinu mediju
zimola vadibas metodika veicina nacionalo zinu mediju pieprasijumu no reklamdev&ju
puses un attiecigi paaugstina reklamas ienakumus.

Pétijuma praktiskais pienesums mediju biznesa vide

Zinu mediju zimola vadibas metodika lauj uznémumu Tpasniekiem un vaditajiem
novertet, izmerit un ieviest zZimola atribiitus, lai izveidotu, uztur€tu un attistitu specigus
un atskirigus zinu mediju zimolus 21. gadsimta mediju vide.

P&tijuma rezultati praktiz€josiem specialistiem sniedz iesp&ju labak izprast satura
patérina pieredzes nozimigumu un pieverst tai uzmanibu — tas attiecas uz satura
pasniegSanu, zimola vadibu, pieejamibu un auditorijas iesaistiSanos satura.

Izstradata metodika tika novertéta un integréta zinu mediju zZimolu vadibas stratégijas,
lai stiprinatu nacionalos zinu zimolus un palielinatu to pieprasijumu no reklamdevéju
puses, tadgjadi piesaistot reklamas ienémumus. Delfi.lv valdes priekSsédetaja un 7v3.lv
komercdirektora atsauksmes, kas apstiprina metodikas praktisko ieguldijumu nozarg, ir
ieklautas promocijas darba 6. pielikuma.

P&tijuma rezultati ir apstiprinati un ieklauti studiju materialos studiju programmas un
kursos, kas veltiti marketingam un digitalajai transformacijai augstakas izglitibas
iestades.

Promocijas darba aizstaveSanai izvirzitas tezes

Zinu mediju atribiitu grup&Sana péc satura un satura pat€rina pieredzes pazimém lauj
identific€t un attistit atbilstosas zinu mediju zimola vadibas pieejas.

Zimola unikalitates attistibas analizes rezultati var palidzet zinu mediju pasniekiem/
vaditajiem un darbiniekiem veidot labaku izpratni par izaicinajumiem un iespgjam
zimola attiecinaSanas stiprinasana digitalaja mediju vide.

Ir iespgjams izveidot nacionalajiem zinu medijiem piem&rotu zinu mediju zimola
vadibas metodiku, ko var veiksmigi izmantot zinu mediju zZimola unikalitates un zimola
kapitala attistibai 21. gadsimta mediju biznesa vidg.

Promocijas darba struktiira un apjoms
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Promocijas darba ir ievads, Cetras galvenas nodalas, secinajumi un ieteikumi. Promocijas darba
apjoms ir 217 lappuses, neskaitot pielikumus. Darba saturs ir ilustréts ar 56 att€liem un

43 tabulam. Promocijas darbam ir 10 pielikumi. Bibliografija ir 291 atsaucu avots. Promocijas
darba saturs aptver gan teor&tiskos, gan kvantitativos petijumus. Autore ir publicgjusi septinas
zinatniskas publikacijas par p&tijuma t&€mu un pétljuma rezultatiem. Visas publikacijas ir
publicétas vai nu zinatniskos zurnalos, vai recenzetos zinatniskos izdevumos, zinatnisko
konferencu krajumos, viena publikacija veidota ka enciklop&dijas ieraksts. Promocijas darba
rezultati prezentéti 10 starptautiskas zinatniskas konferenceés un aprobéti petijjuma un studiju
kursu vadi$anas procesa.

Promocijas darba pétfjums tika veikts ¢etras dalas.

Promocijas darba pirmaja dala ir definéts p&tfjuma lauks un apliikotas digitalizacijas
izraisTtas izmainas mediju vidé. Promocijas darba autore analiz€ digitalizacijas ietekmi uz
mediju biznesa vidi un medijiem, Tpasi zinu mediju satura izplati§anu un paterinu. Pamatojoties
uz So analizi, tika konstatets, ka tipiskaka digitalizacijai raksturigaka mediju auditorija ir Z
paaudze. Tika analiz€tas §1s auditorijas primaras satura patérina tendences, ka arT noteikta
paaudzu nozime mediju auditorijas analizg. Tika izvert€ta $o izmainu ietekme uz mediju zZimolu
un zimola vadibu, ka rezultata identificetas divas galvenas tendences mediju zZimola vadiba:
nepiecieSamiba péc spéciga mediju zimola un mediju zZimolu at8kiriguma saglabasana jaunaja,
digitalaja mediju vide. Sis izpétes rezultata tika noteikta pétfjuma aktualitate, mérkis un
formul@ti petjjuma jautajumi, ipasu uzmanibu pieverSot Z paaudzes auditorijai.

Promocijas darba otraja dala formuléta pétijuma probléma tika pétita zinu mediju
zimola kapitala teoriju ietvaros, zimola atSkiriguma jeb unikalitates konceptualaja pamata un
zimola pieredz€. Zimolu asociaciju ietvars analizgts, balstoties zZimolu asociacijas teorijas, kas
saistitas ar zimola kapitala konceptu. Sis analizes rezultata tika formuléts zinu mediju zimolu
asociaciju un zimola unikalitates analizes konceptualais ietvars un ta ietekme uz zinu mediju
zimolu kapitalu. Tris p&ttfjuma hipotezes formul@tas otras dalas petijumu rezultata. Promocijas
darba otras dalas nobeiguma izstradats kvantitativa petjjuma teor€tiskais ievads.

Promocijas darba treSaja dala ir izskaidrotas kvantitativa pétjjuma metodes un
metodologija. Tiek sniegta kvantitativa pétjjuma datu analize un rezultati, ka arT izpétitie un
apstiprinatie pétfjuma jautajumi un hipotézes. Tika noteikta zinu mediju atriblitu nozime
speécigu un pozitivu zimolu asociaciju veido$ana, ka arT izstradata pieeja zinu mediju zimolu
asociaciju stipruma novértesanai. Tika izanaliz&ta zinu mediju zimola atribiitu ietekme uz zinu

mediju zZimola unikalitati, ka arT apstiprinatas p&tjjuma hipotézes. Zimola unikalitates ietekme
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uz zimola kapitalu tika novertéta, parbaudtta un apstiprinata. Promocijas darba tre$aja dala tika
atbildéti visi pétfjuma jautajumi, apstiprinatas tris hipotézes, iznemot pirmo pétijuma hipotézi,
kas netika apstiprinata zinu mediju zZimola #v3./v konteksta.

Promocijas darba ceturtaja dala ir izveidota un aprakstita izveidota zinu mediju
zimola vadibas metodika. Saja dala aprakstiti promocijas darbu pétfjumu rezultati un
izstradatas metodikas aprobacija zinu medijos AS “Delfi” un mediju un komunikacijas agenttra
“Dentsu Latvia”. Promocijas darba p&tijumu rezultati prezentti, ka arT piedavatas metodikas
analize parrunata ari ar Latvijas Reklamas asociacijas valdi un mediju organizaciju “7V3
group” uzp€muma parstavjiem.

Promocijas darba strukttiras apkopota 1. attgla.

Promocijas darba
1.dala

Promocijas darba
3.dala

Promocijas
darba 4. dala

Promocijas
darba 2. dala
T

|
2
Zinu medija zimola
vadibas metodika un
aprobacija

Literatiiras apskats, analize, Kvantitativs
sekundaro datu analize u.c. petijums

Pétijuma teorétiskais |
ietvars

Aptauja

1. att. Promocijas darba struktiira (balstita seciga petijuma dizaina, autores veidots).

Petijums tika veikts no 2017. Iidz 2022. gadam. P&tfjuma datu aprobacija tika veikta,
prezentgjot petijuma gaitu un rezultatus 10 starptautiskas akadeémiskas konference@s, ka arl
septinas publikacijas starptautiski atzitos zinatniskos izdevumos, kas indekséti SCOPUS
zinatniskaja datubaze, konferencu rakstu krajumos un anontmi recenz&tos zinatniskajos rakstos,
kas publicgti starptautiskos Zurnalos un pieejami citas datubazes un enciklopedijas.

Promocijas darba t€mas prezentacijas zinatniskajas konferences
1. Riga Technical University 63rd International Scientific Conference “Scientific

Conference on Economics and Entrepreneurship” [SCEE'2022], akad€miskais

zinojums “How to make news media brand distinctive in a multi-platform

environment?” (“Ka padarit zinu mediju zimolu atskirigu multi-platformu vidg?”),

2022. gada 13. oktobris, Rigas Tehniska universitate, Riga, Latvija.

2. 26th  World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics:

WMSCI 2022, akadémiskais zinojums “What is the Uniqueness of Media Brand? The

Audience Perspective” (“Kas ir medija zimola unikalitate? Auditorijas perspektiva”),

2022. gada 12.—-15. julijs Orlando, Florida, ASV.
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Society of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity [SOI]. Akadémiskais
zinojums “The Impact on Audience Media Brand Choice Using Media Brands
Uniqueness Phenomenon” (“letekme uz auditorijas medija zimola izvéli, izmantojot
mediju zimolu unikalitates fenomenu”), 2022. gada 6.-9. julijs, Svonzi universitate,
Velsa, Apvienota Karaliste.

“Scientific  Conference on Economics and Entrepreneurship SCEE'2021".
Akadémiskais zinojums “The role of audience segments on media consumption”
(“Auditorijas segmentu loma mediju patérina”), kas sniegts Rigas Tehniskas
universitates 62. starptautiskaja zinatniskaja konferencé 2021. gada 14.—15. oktobrT,
Riga, Latvija.

“Society of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity(SOI)”,
akadeémiskais zinojums “The Influence of Non-Product-Related Attributes on Media
Brands' Consumption” (“Ar produktu nesaistitu atriblitu ietekme uz mediju zimolu
patérinu”), Rigas Tehniska universitate, 2021. gada 12.—15.julijs, tieSsaiste un
bezsaiste, Tegu, Koreja.

The 24th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics [WMSCI
2020], akadémiskais zinojums “Trends in Media Branding: Case of Latvia - the
Younger Audience in Focus” (“Tendences mediju zimolu vadiba: Latvijas gadijums —
jaunaka auditorija fokusa”), 2020. gada 13.—16. septembris, Orlando, Florida, ASV.
The 2018 AABS (Association for the Advancement of Baltic Studies) Conference at
Stanford University: The 100th Anniversary of Baltic Independence, akadémiskais
zinojums “Media Digitalization Impact on Media Branding in Latvia” (“Mediju
digitalizacijas ietekme uz mediju zZimolu vadibu Latvija”), Stenfordas Universitate,
2018. gada 1.-3. jinijs, Stenforda, ASV.

“Media Management in the Age of Big Data and High-tech” (European Media
Management Association —- EMMA), akadeémiskais zinojums “Is there a future for local
media brands? Media digitalisation impact on media branding in Latvia. The younger
audience in focus” (“Vai viet€jiem mediju zimoliem ir nakotne? Mediju digitalizacijas
ietekme uz mediju zimolu vadibu Latvija. Jaunaka auditorija fokusa”), 2018. gada 14.—
15. juinijs, Varsava, Polija.

2nd Riga Readings in Social Sciences (RRSS) “Baltic Sea Region: One Hundred Years
On”, akadémiskais zinojums “Media digitalisation impact on media consumption in

Latvia. Emerging trends in news consumption among the younger audience (15-24-
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year-olds)” (“Mediju digitalizacijas ietekme uz mediju paterinu Latvija. Jaunakas
auditorijas (15-24 gadi) aktualakas zinu patérina tendences”), Latvijas Universitate,
Socialo zinatnu fakultate, 2018. gada 22.—-23. novembris, Riga, Latvija.

The Baltic States at 99: Past, Present and Future. The 12th Conference on Baltic Studies
in Europe, akademiskais zinojums “Media digitalisation impact on media branding in
Latvia” (“Mediju digitalizacijas ietekme uz mediju zimolu vadibu Latvija”), Latvijas

Universitate, 2017. gada 19.-21. junijs, Riga, Latvija.

Petijumu rezultatu aprobacija starptautiski atzitas zinatniskajas publikacijas

Zinatniskie raksti, kas indekséti Web of Science un/vai Scopus datubaze
Saulite, L., & S¢eulovs, D. (2022). The Impact on Audience Media Brand Choice Using
Media Brands Uniqueness Phenomenon. Journal of Open Innovation: Technology,
Market, and Complexity, 8 (3), 128. https://doi.org/10.3390/joitmc8030128.
Saulite, L., Séeulovs, D., & Pollak, F. (2022). The Influence of Non-Product-Related
Attributes on Media Brands' Consumption. Journal of Open Innovation: Technology,

Market, and Complexity, 8 (3), 105. https://doi.org/10.3390/j0itmc8030105.

Web of Science un/vai Scopus indeksétas publikacijas konferencu rakstu krajumos
Saulite, L., Sceulovs, D. (2022). What Is the Uniqueness of a Media Brand? The
Audience Perspective. In N. Callaos, E. Gaile-Sarkane, S. Hashimoto, B. Sanchez
(Eds.), Proceedings of the 26th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and
Informatics: WMSCI 2022, Vol. 11, pp. 125-129. International Institute of Informatics
and Cybernetics. https://doi.org/10.54808/WMSCI12022.02.125.

Saulite, L. (2022). The Role of Audience Segments on Media Consumption. Scientific
Conference on Economics and Entrepreneurship Proceedings, SCEE'2021, 100-112.
https://doi.org/10.7250/scee.2021.0010.

Saulite, L., Janugevska, G., Andersone, L., & Sé&eulovs, D. (2020). Trends in Media
Branding: Case of Latvia — The Younger Audience in Focus. In: The 24th World Multi-
Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI 2020).: Proceedings.
Vol. 3, United States of America, Florida, 1-31 August 2020. Winter Garden, Florida:
International Institute of Informatics and Systemics (IIIS), 98-102. ISBN 978-1-
950492-45-9.

Publikacija (anonimi recenzéta) Zurnala ar starptautisku redkolégiju, kas

indekséta citas datubazes


https://doi.org/10.3390/joitmc8030105
https://doi.org/10.54808/WMSCI2022.02.125
https://doi.org/10.7250/scee.2021.0010
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6. Saulite, L.(2022).News Media Brand Equity in a New Media Environment. Economics
and Business, 36 (1) 199-210. https://doi.org/10.2478/eb-2022-0013.
Enciklopedijas raksts/ieraksts

7. Saulite, L., S¢eulovs, D., & Pollak, F. (2022, July 20). The Media Brand Theoretical
Framework. In Encyclopedia. https://encyclopedia.pub/entry/25328.

Citas aktivitates un projekti

Priek$sedetaja 13. 1pasaja sesija. Challenges and New Perspectives of Business, Technology
and Management, SOI & DEMI of the UNINA 2023 Conference (Izaicinagjumi un jaunas
uznémgéjdarbibas, tehnologiju un parvaldibas perspektivas, konference “SOI & DEMI of the
UNINA 2023”), 2023. gada 12.-15. jilijs, Neapoles Federiko II universitate, Neapole, Italija
Projekts: ESF projekts “Rigas Tehniskas universitates akad€miska personala stiprinasana
stratégiskas specializacijas jomas”, nr. 8.2.2.0/18/A/017, 26.11.2022.

19. gadskarteja BMDA konference “Is the World Really Burning-out? Mastering New Reality”
(“Vai pasaule patieSam izdeg? Jaunas realitates apgiiSana”), 2022. gada 7.-8. oktobris.

TieSsaiste.

1.  Zinu mediji un 21. gadsimta mediju biznesa vide

Digitala transformacija ir nozimigs speks, kas veido 21. gadsimta uznémejdarbibas vidi.
Digitala transformacija ne tikai maina uznémeéjdarbibas modelus un procesus, bet ar1 biitiski
ietekm@ uznémumu mijiedarbibu ar patérétajiem. Pieaugot socialo mediju un citu tie$saistes
platformu izmantoSanai, uzn€mumi var sazinaties ar paterétajiem reallaika un iegut vertigus
datus par vinu vajadzibam un uzvedibu. Digitalizacija parveido tradicionalas nozares un rada
jaunas iesp&jas un izaicinajumus.

Viena no lielakajam digitalajam parmainam mediju nozare ir pareja no tradicionalajam
mediju platformam, piem&ram, televizijas un drukatajiem medijiem, uz digitalam platformam,
piemé&ram, socialo mediju platformam, straumésanas pakalpojumiem un tie$saistes vai digitalo
zinu mediju vidi. Mediju nozares digitala transformacija ir butiski ietekm&jusi to, ka mediju
saturs tiek razots, izplatits un pat€réts, un §Is izmainas turpina transformet mediju vidi. Arvien
vairak cilvéku patéré mediju saturu digitala forma, un tas ir izraisjis tradicionalo reklamas

veidu, pieméram, drukato reklamu un televizijas reklamu, apjomu samazinasanos un ta


https://encyclopedia.pub/entry/25328
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pieaugumu digitalaja mediju vide.! Socialo mediju un citu digitalo platformu pieaugums ir
radijis ari vél vienu nebijusu iesp&ju — iesp&ju auditorijai radit un izplatit pasiem savu saturu.
Rezultata digitalaja mediju vidé ir verojams gan satura parsatinajums, gan arvien griitak
nosakamas robeZzas starp mediju un auditorijas raZotu saturu.” Rezultata ir attstTjusies jauni
digitalie zinu mediji, ka arT socialo mediju un citu digitalo platformu ka zinu izplatiSanas kanalu
izmantosana.? Zinu izplatidanas un patérina pieaugums digitalaja vidé ir atstajis ietekmi uz zinu
mediju nozari. Viens no lielakajiem izaicinajumiem ir maldinoSas informacijas un viltus zinu
izplatiSana tieSsaisté, ko var biit griiti atSkirt no uzticamiem avotiem.* V&l viens biitisks
izaicinajums ir samazinatais reklamas apjoms tradicionalajas mediju vidés, kas savukart rada
griitibas Siem medijiem finansét augstas kvalitates zinas un redakcijas attistibu.

Digitalizacija ir biitiski mainTjusi veidu, ka auditorija piekliist zinam un ka zinu saturs
tiek patérats.® Vesturiski auditorijai bija piekluve zinam, izmantojot tieSu kontaktu ar konkré&to
mediju organizaciju. 21. gadsimta arvien vairak auditorijas piekllist zipam, izmantojot
“izplatitos” atklasanas veidus — zinas tiek izplatitas un pat€rétas, izmantojot dazadas digitalas
platformas, pieméram, mekl&tajprogrammas un socialo mediju platformas. ST pareja no vides
ar tieSo kontaktu ar mediju uz izplatito zinu paterinu radijusi nozimigu ietekmi uz
komunikacijas plismu starp mediju un ta auditoriju. Zinatnieki ir secinajusi, ka §T mainita vide
attieciba uz to, ka auditorija ieglist un pateré zinas un mediju saturu, ir ietekmejusi auditorijas
attieksmi pret zinu mediju zZimoliem jeb auditorijas sp&ju attiecinat (attribution) medija zimolu
$aja digitalaja vide.® ST pé&tijuma konteksta zinu mediju zimola attiecina$ana ir auditorijas sp&ja
atceréties, no kura medija ta sanem zinas, gadijuma, kad $is saturs tiek sanemts un pateréts,
izmantojot dazadas platformas, nevis tieSo medija kanalu. Spgja attiecinat medija zimolu

digitalaja vide ir atkariga no ta, cik liela mera auditorija dazadas platformas pateréto saturu

! Dentsu Global. (2022). Dentsu Digital Ad Spends Forecast. [skatits 23. julija, 2022], pieejams
https://www.dentsu.com/news-releases/dentsu-ad-spend-forecast-july-2022-release.

2 Wilding, D., Fray, P., Molitorisz, S. & McKewon, E. (2018). The Impact of Digital Platforms on News and
Journalistic Content, University of Technology Sydney, NSW.

3 Turpat, p. 9.

4 Tsfati, Y., Boomgaarden, H. G., Strémbick, J., Vliegenthart, R., Damstra, A., & Lindgren, E.. (2020). Causes
and consequences of mainstream media dissemination of fake news: literature review and synthesis. Annals of the
International Communication Association, 44(2), 157-173. https://doi.org/10.1080/23808985.2020.1759443.

3 Doyle, G. (2015). Multi-platform media and the miracle of the loaves and fishes. Journal of Media Business
Studies, 12 (1), 49-65.

¢ Kalogeropoulos, A., Fletcher, R., & Nielsen, R. K. (2019). News brand attribution in distributed environments:
Do people know where they get their news? New Media & Society, 21 (3), 583-601,
https://doi.org/10.1177/1461444818801313.
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sasaista ar konkrétu zinu mediju un zimolu, kas $o saturu ir radijis. Izpratne par zinu zimolu
attiecinaSanu medijiem ir loti svariga, jo zinu mediju zimoliem ir biitiska nozime informacijas
uztverg.” 8 Zinu mediju zimols nodrosina at¥kirigumu.’® Tas lauj auditorijai atskirt konkr&to
medija zZimolu no ta konkurentiem.!® Zinatniskie pétfjumi liecina, ka zema zinu zimolu
attiecinasana pasreiz€ja mediju vid€ var apdraud&t nozares ilgtermina ekonomiskos pamatus,
un ka zinu zimolu attiecina$ana ir biitiska informacijas apstradei un mediju attistibai.!! Starp
nozares praktikiem un zinatniekiem ir vienpratiba par to, ka mediju vide ir mainijusies un pareja
uz mediju satura izplatiSanu un patérinu daudzas platformas ir radijusi nepiecieSamibu péc
jaunam pieejam, ne tikai koncentré$anos uz satura razo$anu un izplatiSanu. Eso8aja videé viens
no galvenajiem izaicinajumiem ir tas, ka veidot saikni ar auditoriju, iesaistit to.'> Miisdienu
mediju vide ir daudz grutak atskirt dazadus medijus neka agrak. Saturs tiek izplatits, izmantojot
dazadus kanilus, mazinot sdkotngjo medija zimola unikalitati jeb atSkirigumu.'* Tapéc ir
pamatoti pienemt, ka mediji saskaras ar izaicinajumiem un griitibam gan zimolu attiecinasana,
gan sp&cigu zimolu uztur€sana un veidoSana §1 gadsimta mediju vide.

Zinatnieki savos pétijumos arvien vairdk koncentr&jas uz platformam ka svarigiem
digitalizacijas virzitajspekiem, piekritot, ka mediju nozare saskaras ar jauniem izaicinajumiem,
kas raduSies $o platformu attistibas rezultata.!* Gan praktiki, gan pétnieki ir vienispratis, ka
izmainas mediju satura veidoSana, izplatiSana un pateréSana ir butisko parmainu pamata mediju
vide. Bitiska nozime ir socialo mediju platformam, pieméram, Facebook, YouTube un citam.

Visparpienemtajas mediju un auditorijas attiecibas 21. gadsimta vide ienacis treSais dalibnieks

7 Tyengar, S., & Hahn, K.S. (2009). Red media, blue media: evidence of ideological selectivity in media use.
Journal of Communication 59(1): 19-39.

8 Turner, J. (2007). The messenger overwhelming the message: ideological cues and perceptions of bias in
television news. Political Behavior 29 (4): 441-464.

Athey, S., Mobius, M.M., & Pal, J. (2017). The Impact of Aggregators on Internet News Consumption.
Microeconomics: Search; Learning; Information Costs & Specific Knowledge; Expectation & Speculation
eJournal.

10" Chan-Olmsted, S. M. (2006). Competitive Strategy for Media Firms (0 ed.). Routledge.
https://www.taylorfrancis.com/books/9781135617141.

! Kalogeropoulos, A., Fletcher, R., & Nielsen, R. K. (2019). News brand attribution in distributed environments:
Do people know where they get their news? New Media & Society, 21 (3), 583-601,
https://doi.org/10.1177/1461444818801313.

12 Doyle, G. (2015). Multi-platform media and the miracle of the loaves and fishes. Journal of Media Business
Studies, 12 (1), 49-65.

13 McQuail, D. (2010). McQuail's mass communication theory, 6th. ed (6th. ed.). Thousand Oaks, CA: Sage
Publications.

4 Vial, G. (2019). Understanding digital transformation: A review and a research agenda. The journal of strategic
information systems : incorporating International Information Systems, 28 (2).
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platformu veida, kliistot par svarigu So attiecibu dalu ka nozimigs mediju satura izplatiSanas un
patérina kanals. Tiesi platformu attistiba ir galvenais pamats satura patérina ieradumu izmainas.
Auditorija, jo Tpasi jaunaka auditorija, pieprasa satura pat€rina pieredzi, kas ir mobila,
modulara, mainiga un nav atkariga no konkrétas platformas, ierices vai mediju kanala.'s
Zinatnieki ir vienispratis, ka platformas ir ne tikai radijusas jaunus mediju satura izplatiSanas
veidus, bet arT radijusas iepriek$ nedzirdétu mediju satura paterina modeli — satura patérinu
péc pieprasijuma, kas ir fundamentala parmaina §1 gadsimta mediju vide. Digitalizacija ir
radijusi jaunu dimensiju sazinas plisma starp medijiem un auditoriju. Balstoties Lassvwella
komunikacijas modeli, promocijas darba autore secina un ierosina §adas izmainas mediju vidg,
identificgjot izmainas mediju vide 21. gadsimta, ko izraisTjusas platformas un no tam izrietosas
parmainas attiecibas starp medijiem un auditoriju.'® Pasreiz&ja mediju vide bitiski maina zinu
mediju nozari.'” Zinu satura raZo%ana, iepakoSana, izplatiSana un patéring biitiski mainijies
platformu attistibas ietekmé.!® Ka mingts ieprieks, nozimigi mainas veids, ka auditorija

piekliist zinam un atrod tas.

1.1. Zinu mediji 21. gadsimta mediju biznesa vide

Zinu satura paterins, izmantojot daudzas platformas, ir nozimiga izmaina zinu mediju
nozar€. To apstiprina Reuters petijums 2017. gada, noradot, ka zinu patérins, izmantojot
Facebookun Twitter platformas, butiski ietekmgjis $o nozari. Vairak neka puse (51 %) pétijuma
izlases respondentu Amerikas Savienotajas Valstls sanem un patéré zinas socialo mediju
platformas — par pieciem procentpunktiem vairak neka 2016. gada un divreiz vairak neka

2013. gada.!” Ka mingts ieprieks, biitiskas parmainas zinu medijiem ir tas, ka zinu satura

15 Jenkins, H. (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide; New York University Press: New
York, NY, USA.

16 Lasswell, H. D. (1948). The structure and function of communication in society. In L. Bryson (Ed.),
Communication of ideas, 37-51. New York: Harper and Row.

17 Kalogeropoulos, A., Fletcher, R., & Nielsen, R. K. (2019). News brand attribution in distributed environments:
Do people know where they get their news? New Media & Society, 21 (3), 583-601.
https://doi.org/10.1177/1461444818801313.

18 Nguyen, A. (2008). The contribution of online news attributes to its diffusion: An empirical exploration based
on a proposed theoretical model for the micro-process of online news adoption/use. First Monday.
https://doi.org/10.5210/fm.v13i4.2127.

19 Newman, N., Fletcher, R.,Kalogeropoulos, A., Levy, D., Nielsen, R. K. (2017). Reuters Institute Digital News
Report 2017. Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=3026082.
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rezultats ir ne tikai pats saturs, bet ari platforma, kura tas tiek paradits.?’ Saskana ar sekundaro
datu analizi, jaunaka auditorija visbiezak izmanto socidalo mediju platformas un digitalos
medijus ka galvenos zinu ieguves avotus. Tresdala jaunieSu vecuma no 18 lidz 24 gadiem
(33 %) tagad apgalvo, ka socialo mediju platformas ir vinu galvenais zinu avots, tas ir, vairak
neka tiessaistes zinu vietnes (3 %) un vairak neka TV zinas un drukatie laikraksti kopa (29 %).%!
65 % zinu lietotaju tam pieklust, izmantojot mekl€sanu (25 %), socialo mediju platformas
(23 %) un citus netieSus avotus. Tikai 32 % no aptaujatas auditorijas apliecina, ka piekltst un
patéré zinas, izmantojot tieSu piekluvi zinu avotam (zinu medija kanalam).?? Saskana ar
sekundaro datu analizi un literatiiras apskatu, promocijas darba autore secina, ka izveidojusies
jauna, atskiriga zinu mediju auditorija — Z paaudze, kas dzimusi digitalaja laikmeta. ST paaudze
ir skaita zina lielaka pasaulg 2> un jau kliist par svarigako patérétaju segmentu daudzas nozarés,
ieskaitot mediju biznesa vidi. Z paaudzes mediju lietoSanas ieradumi prognozé nakamo
paaudzu ieradumus, vajadzibas mediju satura pat€rina un atticksmé pret medijiem un to
zimoliem. Mediju auditorijas satura lietoSanas analize lauj secinat, ka Z paaudze daudz lielaku
nozimi pieskir satura paterina pieredzei, salidzinot ar pasa medija un ta zZimolu, kas So saturu
radjis, nozimi. ST auditorija prieksroku dod un daudz vairak laika pavada socialo mediju
platformas, salidzinot ar nacionalajiem medijiem. Sai auditorijai nepieciesams no platformas
neatkarigs, uz pieprasijumu veidots zinu satura patérins visbiezak mobila vide. P&tijumi liecina,
ka jaunaka paaudze dod priekSroku globaliem vai starptautiskiem mediju zZimoliem, nevis

nacionalajiem zinu medijiem (1. pielikums).?*

Petnieki secina, ka jaunakajai auditorijai zinu
avots (zinu medija zZimols) ir mazak svarigs neka $1 zinu satura pieredze. Pamatojoties uz
literattiras un sekundaro datu analizi (1. pielikums), iesp&jams secinat, ka dazadie satura
piekluves punkti un platformas paaugstina zinu satura paterina pieredzes nozimi, 1pasi Z

paaudzes auditorijas vidii. Promocijas darba autore secina, ka jaunaka auditorija patér€ zinas,

20 Kiing, L. (2017). Reflections on the ascendancy of technology in the media and its implications for organisations
and their leaders. The Journal of Media Innovations, 4(1), 77-81. https://doi.org/10.5617/jmi.v4i1.3171.

2 Newman, N., Fletcher, R., & Kalogeropoulos, A., & Levy, D.,& Nielsen, R. K. (2017). Reuters Institute Digital
News Report 2017. Reuters Institute for the Study of Journalism Available at SSRN:
https://ssrn.com/abstract=3026082.

22 Turpat, p. 5-12.

23 United States Census Bereau: International Data Base World Population by Ahe and Sex/Web [accessed on
September 20,,2022], available
https://www.census.gov/datatools/demo/idb/#/country? COUNTRY _YEAR=2022&COUNTRY_YR_ ANIM=20
22.

24 Kalmus, V., Masso, A., & Lauristin, M. (2013). Preferences in media use and perception of inter-generational
differences among age groups in Estonia: A cultural approach to media generations. Northern Lights: Film &
Media Studies Yearbook, 11 (1), 15-34. https://doi.org/10.1386/nl.11.1.15_1.
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bet vini to dara tieSsaiste jeb digitalaja vide, pec pieprasijuma, izmantojot vairakas platformas,

tadgjadi palielinot zinu satura nozimi un satura patérina pieredzi.

1.2. Zinu mediju zimols 21. gadsimta mediju biznesa vide

Lai gan zinu pat@rin$ pieaug visas vecuma grupas, uztic€Sanas zinam gadu gaita ir
mazinajusies.?’ Jaunakie dati par auditorijas attieksmi un uzvedibu pret zinu medijiem Eiropas
Savienibas (ES) wvalstis liecina, ka, lai gan socialo mediju platformas un tieSsaistes zinas
auditorija plasi izmanto ka zinu avotus vai kanalus, uzticeSanas Siem kanaliem ir zema. Pasaulg
uztic&$anas zinam arl samazinas.?® Pétnieki diskuté par iemesliem, kapéc samazinds uzticiba
zinam. Zinatniskaja literat@ira uztic@Sanas medijiem biezi tiek apspriesta kopa ar tadiem
saistitiem jédzieniem ki mediju ticamiba un uzticamiba.’’ ?® Biitisks iemesls mediju
uzticamibas kritumam ir pareja uz izplatito patérinu (jeb zinu pat€rinu, izmantojot vairakas
platformas, p&c pieprasijuma) ar mekl&sanas, socialo tiklu un agregatformu starpniecibu. S
pareja ir saistita ar zinu mediju zZimolu atpazistamibas un attiecina$anas [imena samazinasanos.
Daudzi petijumi apstiprina, ka avotu vai zinu mediju zZimolu attiecinaSana daudzplatformu
mediju vide klust arvien zemaka. Literattiras analize liecina, ka parveidota mediju vide ietekmé&

zinu mediju zZimolu un zimolu attiecinasanu.

Zinu mediju zimolu asociacijas un unikalitate mediju vide

Zimols un zimola sp€ks ir saistiti ar zZimola kapitala teorijam, kas ir plasi atzitas ka
zimola spka un zimola struktiiras patérétaja apzina. Mediju zimoli papildina domas un
emocijas, kas nepiecieSamas, lai palielinatu medija produkta vertibu papildus ta produkta

kategorijas un funkcionalajam Tpasibam.?® Zimoli sniedz informaciju par satura pieredzes

25 European Parliament. Directorate General for Communication. & Ipsos European Public Affairs. (2022). News
& media survey 2022. Publications Office. https://data.europa.eu/doi/10.2861/023298.

26 Fisher,C. (2016). The trouble with ‘trust’ in news media, Communication Research and Practice, 2:4, 451-465,
DOI: 10.1080/22041451.2016.1261251.

7 Engelke, K., Hase, V., & Wintterlin, F. (2019). On measuring trust and distrust in journalism: Reflection of the
status quo and suggestions for the road ahead. Journal of Trust Research, 9. 66-86.
10.1080/21515581.2019.1588741.

28 Otto, K., & Kohler, A. (2018). Trust in Media and Journalism. In: Otto, K., Khler, A. (eds) Trust in Media and
Journalism. Springer VS, Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-20765-6_1.

2 Chan-Olmsted, S.M. (2005). Competitive Strategy for Media Firms. Strategic and Brand Management in
Changing Media Markets (1st ed.). , Routledge. https://doi.org/10.4324/9781410617408.
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kvalitati un uzticibu kvalitativam mediju saturam.>® Zinatnieki ir vienispratis, ka mediju zZtimoli
palidz auditorijai orientéties plasaja pieejamo mediju nosaukumu un programmu klasta un ka
mediju zimoli kalpo ka mediju tirgus signali. Tie pauz mediju produktu uzticamibu un kvalitati
un iesaka auditorijai, ko sagaidit no konkr&tas programmas, sadalas vai produkta.*' No
auditorijas viedokla raugoties, mediju zimols ir konstrukcija, kas veidojas ar auditorijas
kognitivo, emocionilo, stilistisko, apzinato un neapzinato asociaciju palidzibu.*? Ka analizgjusi
daudzi autori, zinu patérina ietekme ar platformu starpniecibu mazina uztic€$anos zinam. Zinu
saturs socialo mediju platformas atrodas kopa ar daudziem citiem informacijas veidiem, tap&c
auditorija ne vienmér var palauties uz to, ka ta spés atskirt zinu mediju radito saturu no
individualo lietotaju un pasas platformas satura. Tas rada izaicinajumus auditorijai izveidot un
uzturdt skaidras un spécigas mediju zimola asociacijas, kas nodrosinatu augstu zimolu
attiecinasanu digitalaja mediju vide.

Zinatniskas literatliras analize liecina, ka viena no butiskakajam parmainam, kas
mainijusi zinu mediju zZimolu vidi, ir tas, ka mediju satura patérin$ vairakas platformas un uz
pieprasijuma mazina zinu mediju zZimolu asocidcijas.*> ** 3% Satura avots (mediju zimols) klfist
mazak nozimigs, Tpasi tad, ja paSam saturam ir unikalas zimolu asociacijas.*® Daudziem mediju
satura patérétajiem vairs nav svarigi, kur§ mediju zZimols viniem izplata o saturu; svarigaka
klfist satura pat@rina pieredze, kas nosaka auditorijas lojalitati konkr&tajam medija zimolam.?’

Pasreiz€ja mediju vide veicina augstu mediju paritati jeb vienadibu, savukart zimola

30 Krebs,I.,& Siegert, G. (2015). 20 Years of Research on Media Brands and Media Branding,Springer Books, in:
Siegert,G.,Forster,K., Chan-Olmsted, S.M., &Ots,M.(ed.), Handbook of Media Branding, edition 127, 33-49,
Springer, Berlin/Heidelberg, Germany.

31 Siegert, G., Forster, K., Chan-Olmsted, S.M., & Ots, M. (Eds.) (2015). Handbook of Media Branding; Springer:
Berlin/Heidelberg, Germany, https://doi.org/10.1007/978-3-319-18236-0.

32 Forster, K. (2015). An Audience-Centered Perspective on Media Brands: Theoretical Considerations, Empirical
Results and ‘White Spaces’. In G. Siegert, K. Forster, S. M. Chan-Olmsted, & M. Ots (Eds.), Handbook of Media
Branding (pp. 281-293). Springer International Publishing. http://link.springer.com/10.1007/978-3-319-18236-
0_19.

3 Chan-Olmsted, S. (2011). Media Branding in a Changing World: Challenges and Opportunities 2.0. Int. J. Media
Manag., 13, 3-19. https://doi.org/10.1080/14241277.2011.568305.

3 Siegert, G., Forster, K., Chan-Olmsted, S.M., & Ots, M. (Eds.) (2015). Handbook of Media Branding; Springer:
Berlin/Heidelberg, Germany, https://doi.org/10.1007/978-3-319-18236-0.

35 Chan-Olmsted, S.M., & Shay, R. (2015). Media Branding 3.0: From Media Brands to Branded Entertainment
and Information. In: Siegert, G., Forster, K., Chan-Olmsted, S., Ots, M. (eds) Handbook of Media Branding.
Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-319-18236-0_2.

36 Keller,K.L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications environment, Journal of
Marketing Communications, 15:2-3, 139155, DOI: 10.1080/13527260902757530.

37 Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What is It? How is it Measured?
Does it Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73 (3), 52—-68. https://doi.org/10.1509/jmkg.73.3.052.
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atSkirigums ir zems.’® S7 pétfjuma jomas ietvaros promocijas darba autore secina, ka
digitalizacijas ietekme uz zinu mediju zZimoliem ir mediju zimolu asociaciju un unikalitates
samazinasanas 21. gadsimta mediju vide€, vienlaikus radot pieprasijumu p&c spéciga un

atskiriga mediju zZimola auditorijas piesaiste.

Zinu mediju zZimola kapitals

Zinatniskaja literattira zZimola kapitals tiek definéts ka zimola stipruma konstrukcijas
definicija un struktiira. Zimola kapitals ir svarigakais faktors zimola unikalitates un atskiribas
nodrosinasanai starp konkurgjosiem zimoliem.* ** Tris atzitakas zimola kapitala teorijas, kas
balstitas paterétaja orient&ta zimola kapitala attistiba ir Keller (1993), Aaker (1991) un Kapferer
(1992) izstradatas zimola kapitala veidoSanas teorijas.*! Aakers un Kellers defing zimola
kapitala veidoSanos no paterétaju perspektivas, pamatojoties uz patérétaju atmina balstitam
Zimola asociacijam.*? Kellers (1993) apgalvo, ka pozitivs zimola kapitals veidojas tad, ja
paterétajs atpazist zimolu un vina atmina saglabajas pozitivas, spécigas un unikalas zimola
asociacijas. Tas notiek gadijuma, ja pateretaji uzskata, ka zZimolam ir atribiiti un prieksrocibas,
kas atbilst vinu vajadzibam, un uzskata, ka Sie atribiiti ir unikali, salidzinot ar konkurentiem, un
Sie zimola atributi ir pastavigi ka zimola t€la dala.

Zinu mediju zimola konteksta pozitivs zimola kapitals veidojas, ja zinu mediju atribti
tiek uztverti ka auditorijai atbilsto$i, veidojot un uzturot spécigas un unikalas zimola
asociacijas. Sada gadijuma ir svarigi izpétit, ki veidojas un nostiprinas §Ts zimola asociacijas.
Zimolu asociaciju veidus, kas kondense informaciju, var iedalit ar produktu saistitos un ar
produktu nesaistitos zimola atribiitos.*> No zimola vadibas viedokla pétijumi par zimolu
asociaciju veidoSanas procesu, jo Tpasi digitalaja mediju vide, un asociaciju ietekmi uz zimola

kapitalu ir svarigi. Ipasi tadgl, ka, lai gan 1 mediju vide nodrosina vairak saskarsmes iespgju

3 Keller, K. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of
Marketing Communications. 15. 10.1080/13527260902757530.

3 Capron, L., & Hulland, J. (1999). Redeployment of Brands, Sales Forces, and General Marketing Management
Expertise following Horizontal Acquisitions: A Resource-Based View. Journal of Marketing, 63 (2), 41-54.
https://doi.org/10.1177/002224299906300203.

40 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, vol. 57, no. 1, 1-22. JSTOR, https://doi.org/10.2307/1252054.

41 Kapferer, J. N. (1992). Strategic brand management: New approaches to creating and evaluating brand equity.
New York: The Free Press.

42 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, vol. 57, no. 1, 1-22. JSTOR, https://doi.org/10.2307/1252054.

43 Keller, K.L. (1993) Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 57, 1-22. http://dx.doi.org/10.2307/1252054.
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mediju zZimoliem ar to auditoriju, satura piesatinatiba un platformas samazina zinu mediju
zimolu asociacijas.

P&tnieki uzsver daudzas prieksrocibas, ko giist zinu mediji ar augstu klientos balstitu
zimola kapitalu.** * 4 Pamatojoties uz zinatnisko literatiiru, auditorijas apmierinatiba un
satura patéring pozitivi saistits ar zinu mediju zimolu kapitalu,*’ mediju uzticamibu, zinu
kvalitati un auditorijas lojalitati.*® Tiek apgalvots, ka satura uzticamiba vienmér ir bijis
nozimigs faktors zinu uzticamibas un mediju panakumu prognozesana.*’ Uzticamiba pozitivi
ietekmé mediju zimola kapitalu un auditorijas lojalitati.>® Turklat mediju zimolu pétijumi
liecina, ka zimola kapitals var palidzét uznémumam piesaistit reklamdevéjus un sasniegt ta
komercialos mérkus.’! Daudzi pétnieki ir vienispratis, ka zinu mediju zimola vadiba tiek
uzskatita par lidzekli zimola unikalitates un at3kiriguma nodro$inasanai.’> 3 Zinu mediju

zimola kapitals nodro$ina augstaku vertibas piedavajumus attieciba uz saturu, mijiedarbibu ar

4 Bakshi, M.,& Mishra, P. (2016). Structural equations modelling of determinants of consumerbased brand equity
of newspapers. Journal of Media Business Studies, 13 (2), 1.

4 Ha, L., & Chan-Olmsted, S. M. (2004). Cross-media use in electronic media: The role of cable television web
sites in cable television network branding and viewership. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 48 (4),
620-645.

46 Nienstedt, H. W., Huber, F., & Seelmann, C. (2012). The influence of the congruence between brand and
consumer personality on the loyalty to print and online issues of magazine brands. International Journal on Media
Management, 14 (1), 3-26.

4T Ha, L., & Chan-Olmsted, S. M. (2004). Cross-media use in electronic media: The role of cable television web
sites in cable television network branding and viewership. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 48 (4),
620-645.

“ Oyedeji, T. A. (2007). The Relation Between the Customer-Based Brand Equity of Media Outlets and Their
Media Channel Credibil-ity: An Exploratory Study. [Int. J.  Media Manag, 9, 116-125.
https://doi.org/10.1080/14241270701521725.

4 Bakshi, M., & Mishra, P. (2016). Structural equations modelling of determinants of consumerbased brand equity
of newspapers. Journal of Media Business Studies, 13 (2), 1.

30 Nienstedt, H. W., Huber, F., & Seelmann, C. (2012). The influence of the congruence between brand and
consumer personality on the loyalty to print and online issues of magazine brands. International Journal on Media
Management, 14 (1), 3-26. doi:10.1080/14241277.2011.602033.

3! Malmelin, N., & Moisander, J. (2014). Brands and branding in media management - Toward a research agenda.
International Journal on Media Management, 16 (1), 9-25. doi:10.1080/ 14241277.2014.898149.

32 Chan-Olmsted, S.M., & Cha, J. (2007) Branding Television News in a Multichannel Environment: An
Exploratory Study of Network News Brand Personality, International Journal on Media Management, 9:4, 135—
150, DOI: 10.1080/142412707016326838.

3 Doyle, G. (2015). Brands in international and multi-platform expansion strategies: Economic and management
issues. In Handbook of media branding (pp. 53-64).
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auditoriju un patérina pieredzi.>* Mediju zZimola speks palielina satura vértibu.>® Zinu mediju
zimoli kalpo ka mediju komunikacijas veidojosas iezimes un ietekmé zinu izstrades procesu.
Proti, zinu mediju patérétaji kodg, saglaba un ieglist zinas no zZimolu mediju avotiem efektivak
neka no vaja zimola vai bez zZimola medija avotiem. Lai mediju zimoli biitu konkur&tsp&jigi
attistibai digitalaja mediju patérina vidé. Lai saglabatu savu nozimi un konkur&tsp&ju
reklamdevgju piesaisté, nacionalajiem zinu mediju zimoliem ir butiski pielagoties S$ai
mainigajai mediju videi. Tas nozimg digitalo platformu un socialo mediju platformu iesp&ju un
efektivitates izmantoSanu, ka ari izpratni par jaunakas auditorijas mainigajam vajadzibam un
satura lietoSanas paradumiem. Veids, ka veidojas zinu mediju asociacijas, ir biitiski mainijies,
mainoties videi un platformu attistibai. Svarigs faktors speécigu zinu mediju asociaciju
veidoSana ir satura patérina pieredze platformas. PieverSot uzmanibu platformas satura patérina
pieredzei, nacionalie zinu mediju zZimoli var veidot sp&cigas un pozitivas zZimola asociacijas,
veidojot savu atSkirigumu un unikalitati, kas savukart ietekmé sp&ciga zimola kapitala attistibu
21. gadsimta mediju vide. 1.1. att€la promocijas darba autore piedava §1 p&tijuma novitati un

ilustré izmainas zinu mediju zZimolu asociaciju attistiba digitalizacijas ietekme.

Zimola asociacijas

Ar ga{u_ru
saistitie Zinu medija
atributi L o
atribiti lzmainas digitalizacijas ietekmé Auditorija Zinu medija zimols
Ar saturu
nesaistitie il 3
atribiiti Zimola spéks
Zinu medija zimola
Mediju satura kapitals
pateérins, =
FGENG A Veids, KA Sis asociacijas veidojas mediju vidé
vairakas

platformas

1.1. att. Digitalizacijas ietekme uz zinu mediju zZImola asociaciju veidoSanos, balstoties
zinu mediju zZimola vértibu teorijas (Aaker,' Keller'), (autores radits, $T pétijuma
novitate).

3 Ots, M. (2008). Media Brands and Branding, Jonkdping. International Business School: Jénkdping, Sweden
ISBN 91-89164-82-2.

35 McDowell, W. (2011). The brand management crisis facing the business of journalism. International Journal
on Media Management, 13 (1), 37-51.
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Viens no galvenajiem izaicinajumiem zinu mediju zimoliem ir izveidot un uzturét
spécigu zimola attiecinaanu. Pasreiz€ja mediju vid€, kura ir daudz avotu un platformu, lai
pieklitu zinam un informacijai, mediju zimoliem ir izaicino$i attistit un noturét auditorijas
uzticamibu zinu avotiem. Tas pastiprina nepiecieSamibu attistit specigu zimolu un nodrosinat
skaidru un konsekventu vestijumu, kas rezon€ ar auditoriju. V&l viens izaicinajums ir mediju
zimola atSkiriguma jeb unikalitates attistiSana un uzturéSana. Satura patérina pieredze ir loti
svariga mediju zZimola atpazistamibas un unikalitates veidoSana. Atbildot §iem izaicinajumiem,
zinu mediju zZimoli var izveidot sp&cigus un atskirigus zimolus un nostiprinaties ka uzticami

informacijas un zinu avoti daudzplatformu vidg.

2.  Zinu mediju zZimola asociacijas un unikalitate 21. gadsimta
mediju biznesa vidé

Zimola asociacijas, kas veidojas ar dazadiem zimola atribiitiem — ar produktu vai ar
produktu nesaistitiem, pozitivi ietekmé zimola kapitalu. Iesp&jams secinat, ka zimolam ir
buitisks ne tikai zimola asociaciju daudzums, pastaviba, bet biitiska ir ari zimola unikalitate no
auditorijas viedokla. No zZimola vadibas perspektivas tas prasa riipigu auditorijas viedokla izp&ti
un iesaistiSanos zimola asociaciju un zimola unikalitates veidosana, 1pasi attieciba uz zinu

medijiem un jaunie$u auditoriju.

2.1. Zimola unikalitate ka zimola asociaciju konstrukcija

Zinatniskaja literatiira zimola unikalitate tick defingta ka “pakape, kada paterétaji
uzskata, ka zimols atSkiras no konkurgjosiem zimoliem — cik atSkirigs tas ir, salidzinot ar
konkurentiem”.>® Pamatojoties uz literatiiras apskatu, darba autore secina, ka nav vienotas
terminologijas unikalitates jeédzienam, daudzi pétnieki zimola unikalitates apzimé$anai izmanto

terminu “at8kirigums”. Citi p&tnieki unikalitati defing ka atSkiriguma veidosanas punktu.>’- 5% 59

% Netemeyer, R., Krishnan, B., Pullig, C.,Wang, G.,Yagci, M., Dean, D., Ricks,J., &Wirth, F.Developing and
validating measures of facets of customer-based brand equity. Journal of Business Research. , 2004, 57. 209-224.
10.1016/S0148-2963(01)00303-4.

57 Keller, K. L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications environment, Journal of
Marketing Communications, 15:2-3, 139-155, DOI: 10.1080/13527260902757530.

8 Romaniuk, J., Sharp, B., & Ehrenberg, A. (2007). Evidence concerning the importance of perceived brand
differentiation. Australasian Marketing Journal, 15 (2), 42-54.

3 Sharp, B., & Dawes, J. (2001). What is differentiation and how does it work? Journal of Marketing Management,
17 (7-8), 739-759.
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Neskatoties uz dazado definiciju un jédzienu lietojumu literatiira, pieeja zZimola unikalitates
izpratnei ir vienota — zimola vai uznémuma, vai individa atSkirigums, salidzinot ar citiem
zimoliem vai uzpémumiem. Literatlira zimola unikalitate tiek identificéta ka viens no
biitiskakajiem jeédzieniem paterétaju uzvediba un bitisks zimola kapitala veidoSanas aspekts,
kas lauj produktiem atikirties no plasa lidzigu konkurentu klasta.®® ®' Unikalitate labvéligi
ietekmé patérétaju izvéli, zimola kapitalu un jaunu produktu pieprastjumu tirgdi. > Sie ieguvumi
liecina, ka zimola unikalitates uztveres veicinasana ir efektiva un bitiska strat€gija zimola
speka attistiba. Darba autore uzskata, ka, izstradajot zimola unikalitates koncepciju, janem véra

divi aspekti: unikalitate pret uztverto unikalitati un optimalais unikalitates Iimenis.

" Christodoulides, G., & de Chernatony, L. (2010). Consumer-based brand equity conceptualisation and
measurement: a literature review. International journal of market research, 52 (1), 43-66.

¢! Netemeyer, R., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G.,Yagci, M., Dean, D., Ricks,J., & Wirth, F. (2004). Developing
and validating measures of facets of customer-based brand equity. Journal of Business Research. , 57. 209-224.
10.1016/S0148-2963(01)00303-4.

2 Aaker, D.A. (1996) Measuring Brand Equity across Products and Markets. California Management Review, 38,
102-120. http://dx.doi.org/10.2307/41165845.
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Zimola unikalitate pret uztverto zimola unikalitati

Pirmkart, ir butiski atzimét, ka zimola diferencé$ana un zimola unikalitate bieZi tiek
izmantoti ka vienots un savstarpgji aizvietojams jédziens. Unikalas zimola Tpasibas paSas par
sevi patérétajam nerada vertibu unikalitates noztme. Tas veicina augstaku zimola atpazistamibu
visos paterétaju saskarsmes punktos. Ir divi veidi, ka attistit zZimola unikalitati. Pirmais ir
patérétaja uztvere, ka zimols piedava ko tadu, ko citi zimoli nepiedava, jeb zimola unikalie
atribuiti. Otrais veids ir zimola parakums, kad patérétajs apzinas, ka citiem zimoliem piemit tada
pati Ipasiba, bet neatkarigi no ta paterétajs So zimolu uztver ka paraku jeb zimola uztverta
unikalitate.® Attistit patérétaju uztveri par zimola unikalitati ir tikai viena no metodém, ka
panakt zimola diferenciaciju.®* Analizgjot zZimola unikalitates veidosanos, ir bitiski noskirt
Unikalas ipasibas (atribliti) ir raksturigas tikai konkrétam zimolam, tapéc salidzinajums ar
citiem zimoliem nav piemérots. Unikalas asociacijas vai uztverta unikalitate veidojas no
patérétaja perspektivas, un tas rodas, kad paterétajs konkrétu zimola iezimi saista tikai ar vienu
zimolu neatkarigi no ta, vai citiem zimoliem piemit $1 iezime jeb atribiits. Uztverta unikalitate
veidojas no ta, ka patérétajs uztver zimolu, nevis no ta, ko dod zimols.*® Tadgjadi unikalas
asociacijas nav obligati saistitas ar konkréta zimola unikalas pazimes (atribiita) esamibu.
2.1. attela autore apkopo un ilustré atSkiribu starp unikalam asociacijam un unikaliem

atribiitiem (ieZim&m), pamatojoties uz literatiiras apskatu. Zimola unikalitati var attistit vai nu

Zimola
unikalitate

Unikali atribiiti Uztverta unikalitate
jeb unikalas asociacijas

Unikalas asociacijas

nefespgjamu

2.1. att. Izpratne par zimola unikalitati, pamatojoties uz unikalo atriblitu un uztvertas
unikalitates noskirSanu (autores radits, ST petjjuma novitate).

% Sharp, B., & Dawes, J . (2001). What is Differentiation and How Does it Work? Journal of Marketing
Management. 17. 739-759. 10.1362/026725701323366809.

% Pechmann, C., & Ratneshwar, S. (1991). The Use of Comparative Advertising for Brand Positioning:
Association  Versus  Differentiation.  Journal  of  Consumer  Research, 18 (2), 145-160.
http://www jstor.org/stable/2489551.

% Turpat, p. 145-155.
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Z1imolu asociacijas var biit gan kopigas ar konkurentiem, gan unikalas zimolam. Kopigie
zimola atribiiti un asociacijas ir kategorijai atbilstoSas vai kategorijai raksturigas funkcionalas
asociacijas.® Unikali atribiiti ir tadi, kas pieder tikai konkrétajam zimolam, salidzinot ar citiem
savas kategorijas zimoliem. Uztverta unikalitate liecina, ka pateretajs saista tikai vienu zZimolu
ar konkrétu atribiitu, lai gan daudzi zZimoli var nodro$inat to paSu atribiitu. Uztverta zimola
unikalitate var veidoties uz zimola pieredzes pamata, ka ari zimola komunikacijas par kadu
unikalu atribfitu esamibu.®” Uztverta unikalitate ir Zimola elements, kas to padara atSkirTgu no
citiem zimoliem.%® Ta atspogulo pakapi, kada zimols izcelas ta, ka to var viegli pamanit, atpazit
un atceréties, salidzinot ar konkur&josiem zimoliem.®> 7° Literatiiras analize liecina, ka attistit
zimolu uztverto unikalitati ir svarigi, jo unikalu atriblitu attistiba var but darga, laikietilpiga un
sarezgita, turklat biezi viegli atkartojama no konkurentu puses. The Economist (2009) norada,
ka medija unikalu atriblitu esamiba ir reta paradiba un nav viegli radit nepartrauktu satura
pliismu ar unikaliem atribiitiem.”! Tom@&r, nosakot un veidojot zZimola unikalitati, ir loti svarigi
atSkirt uztvertas unikalitates nozimi un atSkirbu no unikaliem atribGitiem, atrodot efektivako
veidu, ka attistit So zimola unikalitati. Satura ka kategorijas fundamentala kopiga atribiita
nozime nav mazinajusies, tomér promocijas darba autore uzdod jautajumu, ka atribiitu kopums,
tostarp kopigi izmantojamie un unikalie, veicina mediju zimola unikalitati Sis pienémums ir

labi pamatots daudzas atzinas, tostarp fundamentalaja optimalas unikalitates teorija.”?

% Romaniuk, J., & Gaillard,E. (2007). The relationship between unique brand associations, brand usage and brand
performance: analysis across eight categories, Journal of Marketing Management, 23:3-4, 267-284, DOI:
10.1362/026725707X196378.

7 Turpat, p. 267-280.

% Dwivedi, A., Nayeem, T., & Murshed, F. (2018). Brand experience and consumers' willingness-to-pay (WTP)
a price premium: Mediating role of brand credibility and perceived uniqueness. Journal of Retailing and
Consumer Services, 44, 100—-107. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.06.009.

% Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: building measuring and managing brand equity (3rd ed.).
Pearson/Prentice Hall.

70 Netemeyer, R., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., Ricks, J., & Wirth, F. (2004).
Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity. Journal of Business Research., 57.
209-224.10.1016/S0148-2963(01)00303-4.

7! The Economist. (2009). Unique selling proposition. The Economist Group Limited, London, [accessed
August 1, 2022]. Available at https://www.economist.com/news/2009/11/18/unique-selling-proposition.

72 Leonardelli, G.J., Pickett, C., & Brewer, M. B. (2010). Chapter 2 — Optimal Distinctiveness Theory: A
Framework for Social Identity, Social Cognition, and Intergroup Relations. Advances in Experimental Social
Psychology, 43, 63—113.
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Optimala zZimola unikalitate

Daudzi pétnieki uzsver art zimola atriblitu un asociaciju optimala lidzsvara nozimi starp
unikalitati. Optimalas unikalitates teorija pierada, ka kritiskais faktors zimola izvele ir
pievilciba no atribiitu izvéles kopuma. Pirms attIstit Zimola unikalitati, ir butiski nodrosinat, lai
Zimols biitu atpazistams péc kategorijai biitiskim iezimém.”® Tas norada, ka unikalam
asociacijas var but parejoss efekts. Pétnieki ir vienispratis, ka zimoliem vispirms ir skaidri
jadefin€ un jastiprina zimols kategorijas iezimju jeb atribiitu ietvaros un janodroSina specigi
kategorijai raksturigie kopigie atribiiti. Zinatnieki to d&vé par paritates punktu.” Tikai p&c tam
jaattista atskiribas punkti vai unikalas asociacijas. Veiksmigs pozicion&ums apvieno saikni ar
produkta kategoriju un at3kirigiem jeb unikaliem atribiitiem.” Turklat patérétaju pieredze
pozitivi un biitiski ietekmé uztverto unikalitati.’® Daudzu zinatnieku pétijumi pierada, ka
patérétaju pieredzei ar Zimolu ir pozitiva ietekme un nozime uz zimola stiprumu jeb kapitalu.””
787 Emocionalas un kognitivas norades, kas balstitas ar pieredzi saistitas asociacijas, rada
asociacijas ar zimolu®, un tam ir biitiska nozime zimola kapitala attistiba.®! Zimola pieredze

tiek definéta ka efektivs pamats zZimola atskiriguma attistiba.®? No mediju p&tijuma aspekta, tas

7 Keller, K. L. (2008) Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity. 3rd
Edition, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River.

74 Keller, K. L., Sternthal, B., & Tybout, A. (2002). Three questions you need to ask about your brand. Harvard
business review, 80 (9), 80—125.

75 Punj, G., & Moon, J. (2002). Positioning options for achieving brand association: A psychological categorization
framework. Journal of Business Research. 55. 275-283. 10.1016/S0148-2963(00)00165-X.

76 Dwivedi, A., Nayeem, T., & Murshed, F. (2018). Brand experience and consumers' willingness-to-pay (WTP)
a price premium: Mediating role of brand credibility and perceived uniqueness. Journal of Retailing and Consumer
Services, 44, 100—107. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.06.009.

77 Huang, C. (2017). The impacts of brand experiences on brand loyalty: Mediators of brand love and trust.
Management decision: MD, 55 (5), 915-934.

78 Ebrahim, R., Ghoneim, A., Irani, Z., & Fan, Y. (2016). A brand preference and repurchase intention model: the
role of consumer experience. Journal of Marketing Management, 32 (13-14), 1230-1259.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2016.1150322.

79 Ramaseshan, B., & Stein, A. (2014). Connecting the dots between brand experience and brand loyalty: The
mediating role of brand personality and brand relationships. Journal of Brand Management, 21 (7-8), 664—683.
https://doi.org/10.1057/bm.2014.23.

8 Beig, F. A, & Nika, F. A. (2019). Brand Experience and Brand Equity. Vision, 23 (4), 410-417.
https://doi.org/10.1177/0972262919860963.

81 Shamim, A., Butt, M. M. (2013). A critical model of brand experience consequences. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, 25, 102—117.

82 Schmitt, B. H., & Rogers, D. L. (2008). Handbook on Brand and Experience Management; Edward Elgar
Publishing: Northampton, MA, USA.
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apstiprina satura paterina pieredzes nozimigumu zinu medija zZimola stipruma un atSkiriguma

attistiba digitalaja vide.

2.2. Zinu mediju zZimola atributi ka zinu mediju zimola unikalitates un
zimola kapitala veidoSanas ietvars

Mediju bagatibas teorija (media reachness theory) nosaka, ka auditorija izvélas

komunikacijas tehnologijas, pamatojoties uz to atribiitiem.®

Gaidu un vertibas teorija
(expectancy-value theory), lietojuma un gandarijuma teorija (uses and gratification theory),
patérétaja balstita zimola kapitala veidoSanas teorijas, piemérojot mediju zimola vadibas
analizi, nosaka saikni starp medijiem un auditorijam, p&tot attiecibas starp mediju atribiitiem
un vajadzibu, ko tie nodrosina.®* Saskana ar $o skatfjumu, dazadi atribiiti nodrogina noteiktu
patérétaja vajadzibu, kas savukart veidot ta attieksmi pret zZimolu. Ar produktu saistitos
atribiitus ir iesp&jams definét ka funkcionalus vai utilitarus. Turpreti ar produktu nesaistiti
atribiti ir patérétaja vai satura patérina pieredze, lietotdja t&ls,®® hedonisma asociacijas, kas
biezi saistitas ar zZimola pieredzi, nevis ar zimola produkta Tpa§tbam. Pamatojoties uz literatiiras
analizi, 2.2. att€la ir paradita zinatnieku veikta zinu mediju zZimolu atributu klasifikacija, ko
darba autore sagrup&jusi apkopota koncepcija par divam galvenajam mediju atribiitu grupam:
ar produktu saistitie (ar saturu saistitie) un ar produktu nesaistitie (ar saturu nesaistitie) zinu

mediju zimolu atribiiti.

$Daft, R. L., & Lengel, R. H.(1984). Information Richness: A New Approach to Managerial Behavior and
Organizational Design. Research in Organizational Behavior, Cummings, L. L., Staw, B. M. (eds.), JAI Press,
Homewood, IL, 191-233.

8 Nguyen, A. (2008). The contribution of online news attributes to its diffusion: An empirical exploration based
on a proposed theoretical model for the micro-process of online news adoption/use. First Monday, 13 (4).
https://doi.org/10.5210/fm.v13i4.2127.

8 Victoria-Mas, M., Lacasa-Mas, 1., & Marimon, F. (2018). Assessing the consumer-based brand equity of news
media firms: A new validated scale. Journal of Media Business Studies, 15(3), 214-235.
https://doi.org/10.1080/16522354.2018.1522199.



32

Zinu medija
zimola
atributi

Funkcionali/Kategorijas Eksperimentalie
vai ar produktu saistitie vai ar saturu
zinu medija zimola at >atil’
attributes nesaistitie zinu
medija atributi

Ar satura pieredzi
saistitie atribati:
interaktivitate;

Ar saturu saistitie
atribatiz zinu
medija satura lietojamiba;

kvalitate; Zurnalisti

5 5 = lietotaja téls un
un autori, uzticamiba J

lietoSanas pieredze

2.2. att. Pieeja zinu mediju atriblitu grup&Sanai, pamatojoties uz zinatnieku klasifikaciju
akad@miskajos p&tTjumos (autores radits, §1 petjjuma novitate).

Nemot vera, ka zinatnieki ir vienispratis, ka paterétaji mekle atskirTgumu hedoniskajos
zimola atribiitos, kas balstiti pieredzg, darba autore secina, ka uztverta unikalitate un tas ietekme
uz zZimola kapitalu zinu mediju zZimola attistiba ir jaapstiprina. Darba autore secina, ka papildus
nepiecieSamibai pec zinu zimolu asociaciju parvaldibas digitalaja mediju vide, mediju zimolu
vadibas nozimi apstiprinamediju zImola kapitala pozitiva ietekme uz dazadiem mediju

rezultatiem, sakot no uzticibas medijam Iidz mediju finansu rezultatiem.

3. Petijums par zinu medija zimola unikalitati un zimola
kapitalu 21. gadsimta mediju biznesa vide

Pétfjuma teorétiska dala, kas balstita literatiiras analizé, lai defingtu un izstradatu
teor€tisko ietvaru, sekojosa petijuma dala ir balstita kvantitativos p&tijumos. Promocijas darba
autore izstradaja un stenoja kvantitativu petijumu, lai sasniegtu petijuma mérkus, atbildétu uz
petijuma jautajumiem un parbaudttu hipotézes, pamatojoties uz teorétisko ietvaru, kas izriet no
literatiiras parskata. Sim kvantitativajam pétijumam darba autore izmantojusi aptauju ka
kvantitativo pétijuma metodi. P&tijjuma dizains veidots, lai atbildétu uz pétjjuma jautajumiem
un parbauditu $1 pétijuma hipotézes. Promocijas darba autore izmantoja skaidrojoso p&tijuma
dizainu (3. pielikums). Pamatojoties uz to, ka mediju ztmola asociacijas veidojas, pamatojoties
uz zimola atribiitiem, tika izmantota kvantitativa aptauja, lai visaptveroSi izp@titu zimola
atribuitus. Kvantitativas p&tijums ir balstits izstradataja teorétiskaja ietvara — patérétaja balstitu
zimolu kapitala teorija un zZimolu asociaciju veidosanas ietvara, ka arT literatiiras analizg par

zimola unikalitati un patérétaju pieredzes ietekmi uz zZimolu un zZimola unikalitati (3.1. att.).
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Pirmaja datu analizes soli, nosakot un analiz€jot mediju atribiitu svarigumu, katram
izvelétajam zinu mediju zZimolam tika noteikts specigu un pozitivu zimolu asociaciju stiprums.
Aptaujas respondenti ir zinu mediju auditorija vecuma no 15 lidz 24 gadiem, lai izanaliz&tu
14 mediju zimolu atriblitu un to asociaciju nozimi un ietekmi uz zinu medija unikalitates
zimola kapitala attistibu Z paaudzes uztveré. Saja analizes soli tiek atbildéts uz pirmo pétijuma

jautajumu.

Kvantitativa pétijuma dizains

Ar saturu
saistitie zinu
medija
atribati
Zinu medija Zinu medija
atribati zZimola Zinu medija
unikalitate zimola kapitals
Neatkarigie starpniecibas Atkarigais mainigai
mainigie mainigais
Ar saturu
nesaistitie
zinu medija
atribati

3.1. att. Kvantitativa p&tijuma konceptualais ietvars — aptauja (autores
veidots).

Otraja datu analizes soll noteikta zinu medija zZimolu asociaciju ietekme uz zimola
unikalitati. Nemot véra patérétaju pieredzi, zimolu asociacijas un unikalitates nozimi zimola
vadiba, lémumu pienemsanas koka metode un multiplas linearas regresijas analizes metodes
lietotas, lai noskaidrotu, ka zimola asociacijas attista zZimola unikalitati un kuriem no mediju
zimola atribiitiem ir vislielaka nozime tas attistiba. Lai apstiprinatu vai neapstiprinatu §1
pétijuma hipotézes, tika izmantota multiplas linearas regresijas analizes metode. Saja soli tiek
atbildéts uz otro p&tijuma jautajumu.

Tresa datu analizes sol autore analiz€, ka zimolu asociacijas veicina mediju zimola
unikalitati un ka unikalitate ietekm& zimola kapitalu Z paaudzes uztver€, atbildot uz treso

pétijuma jautajumu un parbaudot treSo p&tijuma hipotezi.
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Autore kvantitativo p&tTjumu (solu) procesu apkopoja tris posmos atbilstosi pirmajiem

trim pétijuma uzdevumiem (3.2. att.).

L.pétijuma vzdevums

atribiti

3.pétijuma uzdevums

2. pétijuma uzdevums ‘ |

Ar saturu
saistitie 2inu
medija
atributi

Ar produktu
saistitie zipu
medija
atribiti

Ar saturu
saistitie

zinu
medija
atributi

Zinu
medija
zimola
atribiti

Spécigas
un

Zinumedija
zimola
unikalitte

Zinu medija
zimola
Kapitals

Paaudzes Z
uztveré

Zinu
medija
zimola
atribati

poritivas
zinu medija
asociacijas

analize

Zinu medija
zimola
unikalitate

Arsaturu

oy Ar
nesaistitie
. produktu Arsatury
media nesaititie nesaistitie AUUEEE I -
atribiti ) m 4
et zinumedijs lsm.lv || zinumedijstvalv | zipumedijs delfi.lv

3.2. att. Kvantitativa pétjjuma analizes soli, pamatojoties uz pétijjuma uzdevumiem (autores
veidots).

S1 promocijas darba pétijuma konteksta Z paaudze ir 15-24 gadus veca auditorija, Z
paaudzes parstavji, kas jaunaki par 15 gadiem, ir arpus promocijas darba p&tfjuma lauka.
Kvantitativais pétfjums tika veikts no 2022. gada 1. aprila lidz 6. maijam. Saja pétijuma
dalibnieku kritériji bija noteikta vecuma grupa un Latvija dzivojoSie cilvéki. Respondentiem
bija jaatbild uz 10 izvéles jautajumiem, kas atspogulo vinu zinu mediju zimola pieredzi, tika
atlastti tikai zinu mediju lietotaji. No zinu mediju auditorijas viedokla, lietotaju, kur§ pateré
zinu mediju saturu vismaz reizi nedgla, var uzskatit par regularu zinu mediju lietotaju.

Lai sasniegtu pétjuma uzdevumus, aptaujas anketa tika izveidota atbilstoSi
uzdevumiem. Promocijas darba 3. pielikuma detalizeétak izklastita jautdjuma struktiira un
atbilzu dizains, izmantojot semantisko diferencialskalas pieeju. Katram medijam tika analiz&ti
16 mainigie lielumi: 14 zimola atribtti, respondentu uztvertais zinu mediju zimola kapitals un
zimola unikalitate. Atlasitie 14 zZimola atribfiti parstav ar saturu saistitus un ar saturu nesaistitus
zinu medija zZimola atriblitus. Ar saturu nesaistito zimolu asociaciju rasanas tika analiz&ta, lai
saprastu, ka satura pat€rina pieredze ietekmé zinu mediju zimolu asociacijas un vai §is
asociacijas nozimigi veicina unikalitates attistibu. Attiecigi tika veikta padzilinata So zinu
mediju atribiitu izp&te, ar saturu saistitie atribiiti tika sagrup@ti trijos ar saturu saistitos atribiitos.
Pé&tijuma analizei tika atlasiti astoni zinu mediju zimoli latviesu valoda, balstoties ikménesa un

nedelas mediju auditorijas datos ar vislielako realo lietotaju skaitu visas vecuma grupas no 7



35

lidz 74 gadiem no 2022. gada 1. janvara Iidz 2022. gada 31. janvarim.*® Lai sasniegtu p&tfjuma
mérkus, ir izmantoti dazadi statistikas testi. SPSS un RapidMiner programmatira tika
izmantota, lai efektivi veiktu Sos testus. Autore lietoja tris testu veidus: Excel tabulu vidgjas

analizes aprekinus, multiplas linearas regresijas testus un lémuma pienemsanas koka testus.

3.1. Zinu mediju atribiitu svarigums un zinu mediju zimolu asociaciju
stiprums
Pamatojoties uz veiktas aptaujas datu analizi, darba autore noteica katra no 14 zimola
atribitiem svarigumu auditorijas uztver€. Svarigakie atribiti ir zinu mediju saturs un
uzticamiba (3. pielikuma 3.2. att.). Tomer loti svarigi ir tas, kada ir auditorijas satura pieredze.
Zinu medija klatbiitne socialo mediju platformas, pievilciga, unikala un patikama satura
pasniegSanas forma, ka arT vadoSa medija asociacijas ir svarigi atribiiti zinu mediju zimoliem

digitalaja mediju vidg, lai raditu spécigas un labvéligas jeb pozitivas zimola asociacijas.

Mediju zZimolu satura piekluves punkti

Autore analiz€ja, ka un kur auditorija pieklist medija raditajam zipam. Visiem
analiz@tajiem zinu mediju zimoliem proporcionali vislielaka bija tie$a piekluve zinu mediju
timekla vietném. Zinu mediju Zimoliem nra.lv un la.lv bija vislielakais tie$as piekluves
procentualais Tpatsvars timekla vietnes saturam — attiecigi 79 % un 70 %. Nakamais biezak
izmantotais piekluves punkts bija socialo mediju platforma Facebook. Facebook ka zinu mediju
zimolu satura piekluves un patérina punkts zinu mediju zimoliem #v3./v ar 51 % ir loti tuvs §1
zinu mediju zimola tie$as piekluves timekla vietnei raditajam (58 %), la.lv — 47 %. Tas
apstiprina ieprieks literatira apliikotos zinatnieku p&tfjumus un to, ka $ai auditorijai bija
veérojams daudzplatformu un p€c pieprasijuma satura paterinS. Zimolu asociaciju
samazinasanas risks ir diezgan ievérojams, ja zinu piekluve tieck izmantotas vairak neka Cetras

platformas jeb satura piekluves punkti.

Zinu mediju zimolu asociaciju stiprums
Zimola atribiiti ir biitiski, lai raditu spécigas un labvéligas asociacijas ar zimolu.?” Pirms
katra zinu medija zZimola asociaciju stipruma analizes darba autore izstradaja zimola asociaciju

veidoSanas speka raditaju, lai noteiktu ta medija zZimola sp&ku §1s asociacijas veidot. Izmantojot

8 Gemius, S. A. (2022). gemiusAudience, 2022-00-01-2022-01-31 (774 y. 0.). Latvia. Available online:
https://rating.gemius.com/lv/ (accessed on 5 March 2022).

87 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of .
Marketing, 57, 1-22.
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aptaujas A2—A4 jautajumu datus, autore analiz€ja katra zinu medija lietojumu, lietoSanas
biezumu un auditorijas iesaisti. Zinu mediju zZimola asociaciju veidosanas stiprums lauj analiz&t
zimola spéku radit asociacijas savai auditorijai. Saja aspekta divi specigakie zimoli ir delfi.lv ar
24 punktiem, kas augstu novertéti visos tris elementos, un #v3./v ar 21 punktu. (Sikaks aprekins
pieeju stipruma raditaju aprékinasanai 3. pielikuma). Petijuma dati lauj secinat, ka satura
patérina apjoms nav vienigais aspekts, kas nosaka zimola asociacijas veidoSanas speku.
Piem&ram, lai gan tvnet.lv ir otrs visvairak lietotais zimols, tas ir tikai treSais biezuma zina un
ceturtais auditorijas iesaistes zina. Sekojosi, §im zinu medijam sp€ks veidot asociacijas ir
zemaks neka minétajiem. Tas apstiprina iesaistes un lietoSanas biezuma nozimi zimola spécigu
asociaciju veidosana.® Autore izmantoja aptaujas A9 jautajuma datus, kura respondentiem tika
lugts novertét katra zinu medija 14 mediju atribiitus skala no 1 lidz 10. Katra zinu medija zZimola
atribiitu spéciguma vert§jumam ir piemerots atbilsto§s vertéjums, lai nemtu véra auditorijas
nozimigumu katram atribitam. P& tam zimola novert€jums tika reizinats ar atribiita
novertgjumu, lai noteiktu zinu medija zZimola speku $aja atribiita. Lai novertetu katra zinu
medija zZimola kopg&jo asociaciju stiprumu, autore lietoja zinu zimola atribiitu stipruma raditajus,
reizinot atribiita vert€§jumu ar zimola vertejumu, lai noteiktu zinu zimola speku konkrétaja
atribiita. Saskaitot visus katra zimola atributu raditajus, visaugstakais kopgjais zimola atribiita
speka jeb kopgjo asociaciju stipruma raditajs bija tv3./v ar 781 punktu, otrais bija delfi.lv ar
771 punktu, treSais — Ism.lv ar 730 punktiem. Autore secina, ka zinu mediju zZimola satura
patérin$ vai lietoSana nav pietiekami, lai raditu sp&cigas un labvéligas zZimola asociacijas un
veidotu zimola unikalitati un spécigu zimolu. Tas apstiprina literatiira aplikoto auditorijas
iesaistes nepiecieSamibu. Satura pieredze ir svariga zimola asociaciju veidosana mediju vidg.
Detalizeti zZimolu vertgjumi ir aprakstiti promocijas darba 3. pielikuma, savukart 3.1. tabula ir
apkopoti zinu mediju zZimolu asociaciju stipruma vert€jumi, kopgjie ar saturu saistito un ar
saturu nesaistito jeb ar pieredzi saistito asociaciju vertejumi $1 petijjuma konteksta, kas ir §1

darba novitate.

8 Chan-Olmsted, S., & Shay, R. (2015). Media Branding 3.0: From Media Brands to Branded Entertainment and
Information. In G. Siegert, K. Forster, S. M. Chan-Olmsted, & M. Ots (Eds.), Handbook of Media Branding
(pp. 11-32). Springer International Publishing. http://link.springer.com/10.1007/978-3-319-18236-0_2.
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3.1. tabula

Zinu mediju zZimolu asociaciju stiprums 15 1idz 24 gadus vecai auditorijai Latvija
2022. gada (51 petijuma novitate, autores veidots)

Zinu mediji | tvnet.lv | delfi.lv | jauns.ly | la.lv nrally | Ism.lv tw3.ly diena.ly
Atribiitu raditaji
LietoSanas biezuma | 6 8 3 5 1 4 8 3
raditajs
Auditorijas iesaistes | 5 8 4 1 2 6 7 3
raditajs
LietoSanas raditajs 7 8 4 2 1 5 6 3
Zimola asociaciju | 18 24 11 8 4 15 21 9
veidoSanas
stiprums
Kopgjais zinu | 535 771 301 263 237 730 781 414
medija asociaciju
stiprums

Sis pétniecibas solis |ava atbildét uz pirmo pétijuma jautajumu. Nakamais jautajums ir
par to, ka zinu mediju zimola atribiiti veicina zinu mediju zimola unikalitati un vai augstaks

kopgjais atribiitu jaudas raditajs nodrosina augstaku zimola atSkirigumu.

3.2. Zinu mediju zimola atribiiti un zimola unikalitate 21. gadsimta mediju
biznesa vide

Autore analizg&ja katra mediju zZimola unikalitati un kapitalu, pamatojoties uz aptaujas
rezultatiem, lai aprékinatu attiecigo mediju zimolu kapitala un unikalitates novert€jumu un tos
savstarpgji salidzinatu. 3.2. tabula apkopoti visu zinu mediju zZimolu vertgjumi. Visaugstakais
vidgjais unikalitates raditajs bija zinu zZimolam #v3./v — 6,3. Autore izmantoja multiplas linearas
regresijas analizes, lai parbauditu pirmas divas hipotézes, un lémumu pienemsanas koka testus,
lai analiz&tu, ka Sie atribiiti veicina zinu mediju zimola unikalitati. Tomér pat $aja posma jau
var pienemt, ka sp&cigi un pozitivi, ar satura pieredzi saistiti, atribiiti, medija lietoSanas biezums
un iesaistiSanas ir nozimigi zimola atSkiriguma attistiba. Talak sekoja delfi.lv un Ism.lv ar
unikalitates raditaju — 6,1. Abiem Siem zinu zimoliem bija otrs/tresais augstakais asociacijas
speka raditajs. delfi.lv bija specigs favorits visu atribiitu un zimola unikalitates novertgjuma.
Otrais Latvija lietotakais zinu mediju zZimols tvnet.lv ierindojies tikai ceturtaja vieta gan zimola
atriblitu jaudas vert§juma, gan atSkiriguma. Lidzigi vertejumi tika pieskirti Cetru citu zinu

zimolu atSkirigumam ar vid&jo punktu skaitu 5,3.
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3.2. tabula

Zinu mediju unikalitate un kapitals 15 1idz 24 gadus jaunas auditorijas uztveré Latvija, 2022
(autores veidots)

Raditaji Zinu tvnet.lv delfilv | jauns.lv | la.lv nra.lv Ism.lv | tv3.lv | diena.lv
mediji

Zimola unikalitate 5,7 6,1 53 53 53 6,1 6,3 53

Zimola kapitals 6,1 6,8 5,7 5,4 53 6,7 6,3 55

Lai analiz&tu, ka zinu zimola unikalitate ietekmé zinu mediju zZimola kapitalu, autore
analiz&ja vid&jo vertibu katram mediju zZimolam, lai aprekinatu attiecigo mediju zZimolu kapitalu
un tos savstarpgji salidzinatu. Dati liecina (3.2. tab.), ka zinu mediju zimols delfi.lv ir novertéts
ar augstako zimola kapitalu ar vidgjo raditaju 6,8. Talak seko zimols /sm.lv ar nedaudz zemaku
vidgjo raditaju — 6,7 un #v3./v zZimols ar vidgjo raditaju 6,3.

delfi.lv nodroSina visaugstako zimola kapitalu ar visaugstako pat€rina, biezuma un
auditorijas iesaistes raditaju. delfi.lv sanéma art augstako vert&jumu satura atribiitos, auditorijas
uzticamibas vertgjuma tikai nedaudz atpaliekot no Ism.lv. Ir iespg€jams secinat par pozittivam
attiectbam starp ar saturu saistito atribtitu speku, zimola kapitalu un lideribu, analizgjot zimola
atribiitu vadoSas zinu medijs. Augstakais novert€jums $im atribtGtam ir Ism.lv, delfi.lvun tv3.lv.
Lsm.lv sanéma otro augstako zimolu kapitala vert€juma raditaju — 6,7; zimola asociaciju
stipruma raditajs ierindoja Ism.lv treSaja vieta aiz delfi.lv un tv3.lv. TreSais augstakais zimolu
kapitala vertéjums ir #v3./v zZimolam — 6,3.

Apkopojot §Ts izp&tes posma secindjumus, zinu zimola izmantoSana ir nepietieckama, lai
izveidotu spécigas, labveligas un unikalas zimolu asociacijas un kapitalu. Zimola lietoSanas
biezums un auditorijas iesaiste ir svariga, lai veidotu un attistitu sp&cigas un pozitivas
asociacijas. Ar saturu saistitie atribiiti ir zinu zimola izveles pamata un bitiski ietekme zimola
kapitalu arT tad, ja medija lictoSanas biezums ir mazaks, piem&ram, lsm.lv zimola gadijjuma.
Autore norada, ka ar patérina pieredzi saistitie atribati ir buitiski, lai veidotu zZimola unikalitati
un kapitalu jauno mediju vide, kur mediju satura piekluves punkti parsniedz cetrus. Auditorija
pieprasa satura piegadi, izmantojot socialas platformas, un pieprasa, lai saturs tiktu piegadats
atbilstosi, pievilcigi un péc pieprasijuma.

Lielisks piemérs ir zimols #v3./v, kur augstakais ar patérina pieredzi saistitais atribiita
vert&jums nodrosindja visaugstako unikalitates novertgjumu no auditorijas, neskatoties uz treso
vietu satura atribita vert§juma. Vislielakais ar satura pat€rina pieredzi saistitu atribiitu

nozimigums, p&c auditorijas vert€juma, ir atriblitiem — publicé interesantu saturu socialajos
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medijos; izmanto atbilstoSas funkcijas, pieméram, video, tieSraides u. c.; vadoSs zinu
medijs, izskatas labi, pievilcigi; ir unikals, atSkirigs; atrodas platformas, kuras es
izmantoju (piemeéram, YouTube vai mani iecienitakie socialie tikli).

Zinu mediju zimols ar augstako zimola paSu kapitala delfi.lv ieguva gandriz augstakos
punktus atriblitu novert€juma, bet netika visaugstak novertets atSkiriguma vai lideribas zina.
Autore secina, ka zZimola kapitals ir veidots no konsekvences visu zimola atribiitu stipruma. Ja
zimolam ir ieveérojamakas atSkiribas starp atribiitu novert€jumu vai stiprumu, zimola asociacijas
var biit unikalas vai vadosSas atkariba no atribiita, savukart atributa stipruma konsekvence

nodros$ina butiskaku zimola kapitalu.

Zinu mediju atribatu nozime zimola unikalitates attistiba Z paaudzes uztvere

Autore izmanto multiplo linearo regresijas testus, lai parbauditu hipotézes un 1émumu
pienemsanas koka tehniku, lai atbild&tu uz otro petijuma jautajumu — izskaidrot atribiitu nozimi
mediju zimola unikalitates attistiba — un noskaidrotu svarigakos zinu mediju zZimola atribiitus.
Autore izvelgjas tris zinu mediju zimolus ar augstakajiem vidgjiem raditdjiem visos mediju
atribiitos, unikalitaté un zimola kapitala nakamajam statistiskas analizes solim saistibai starp
mediju atribiitiem, zimola unikalitati un zimola kapitalu. Statistikas testi apraksta, ka zimolu
asociacijas veicina unikalas asocidcijas auditorijas prata. Saja soli datu kopa, kas tiek nemta
vera $aja petijuma, un atkarigais mainigais ir zimola unikalitate jeb atSkirigums. No otras puses,
neatkarigie mainigie ir visi 14 zimola atribtti.

Saja pétijuma posma (2. solis) tika veikta multipla linearas regresijas analize un Iémumu
pienemsanas koka metode, lai atbildetu uz pétijuma jautajumu — ka un kadi zinu mediju zimola

atribiiti veicina zinu mediju zZimola unikalitates attistibu Z paaudzes uztverg.

Zinu medijs delfi.lv

Cetri zimola atribiiti, kas biitiski veicina delfi.lv zimola unikalitati ir: fpaSu formatu
lietoSanas asociacijas, atSkirigums un unikals izskats, lietotaju iesaistiSanas satura
veidoSana un delfi.lv autori un Zurnalisti. Visu asociaciju nozimigums pakapeniski palielinas,
ja dazas no §im asociacijam nav spécigas. Jo specigaki un labveligaki Sie atribiiti ir veidoti, jo
biitiskaka ir zZimola unikalitate. Analize apstiprina ar saturu nesaistitu atribfitu nozimigumu.

Tris no Cetriem atriblitiem nav ar saturu saistiti atribiiti, bet gan ar satura pieredzi saistiti atribati.

Zinu medijs tvv3.lv
Cetri atribiiti, kas bitiski iesaistiti #v3./v zimola unikalitates veidogana: lieto ari mani

draugi; pievilcigi formati; saturs, kas atbilst manam interesém, un ievieto interesantu
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saturu socialajos tiklos. Lielakais svars ir atribiitam — to izmanto arl mani draugi. Lidzigi
ka delfi.lv testa, butiski ir ar satura patérina pieredzi saistitie atribiiti (ar produktu nesaistiti
atribiiti), bet ar saturu saistitais atribiits ir nozimigakais, lai gan visas pieredzes asociacijas ir
specigas un labveligas. 7v3.lv atriblita — publicé interesantu saturu socialajos tiklos —
vertg§jums starp citiem #v3./v atribltiem sanéma visaugstako auditorijas vertg§jumu un
visaugstako starp citiem zinu mediju zimoliem. ST 7v3.1v atribiita speks varétu biit pamats, kapéc
tv3.lv tiek novertets ka visatskirigakais citu zinu mediju zimolu vida. 7v3./v zZimola unikalitates

iz8kirosa dala ir lietotaja t€la atriblits — vai mans draugs arl izmanto #v3./v zZimolu.

Zinu medijs Ism.lv

Pieciem no Cetrpadsmit /sm.lv zZimola atriblitiem ir vislielaka nozime Ism.lv zimola
atskiriguma. Tie ir: izskatas atSkirigi un unikali; mani draugi ari to izmanto; iesaista
slavenibas savos projektos; man patik vinu autori un Zurnalisti; prezenté platformas, ko
izmantoju. Zinu zimola /sm.lv unikalitate balstas atSkirigaja izskata, autoros un zurnalistos, ka

projektos slavenibas.

3.3. Zinu mediju zimola unikalitates ietekme uz zimola kapitalu Z paaudzes
uztvere

Petijuma treSaja soli 11dziga seciga statistiska pieeja tika izmantota, lai atbildétu uz
pétijuma jautdjumu par to, ka zinu mediju zZimola unikalitate ietekm& mediju zZimola kapitalu.
Lai atbild&tu uz treSo p&tijuma jautajumu un parbaudttu treso hipotézi, tika izmantota multipla
linedra regresija un lémumu pienemsanas koku testi. Saja soli datu kopa, kas tiek nemta véra
$aja petijuma, un atkarigais mainigais ir zimola kapitals. No otras puses, neatkarigie mainigie
ir visi 14 zimola atribiiti.
Zinu medijs delfi.lv

Delfi.lv sanéma auditorijas augstakos zimolu kapitala novertgjuma punktus. Lidzigi tika
aprekinati atriblti ar visaugstakajiem nozimiguma uz zimola kapitalu raditajiem. Unikalitate;
saturs, Zurnalisti un autori, pievilcigs izskats un vadosa zinu mediju asociacijas ir
nozimigas zimola kapitala veidoSana. delfi.lv zimola unikalitatei ir visbutiskaka ietekme uz
zimola kapitalu. Ja auditorija delfi.lv uztver ka unikalu, §1s asociacijas ir sp&cigas un labveligas;
speécigas un pozitivas asociacijas par delfi.lv ka vados$a zinu mediju ir nozimigas. Ja §is
asociacijas ir spécigas, tick veidots sp&cigs zimola kapitals. Ja vado§a zinu mediju asociacijas

ir vajas, zimola unikalitates asociacijas atkal ir nozimigas. Spécigs zimola atSkirigums rada
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zimola kapitala veidoSanos pat ar vajam vadosa medija asociacijam. Ja unikalitates asociacijas
ir vajas, zimola kapitals neveidojas. Tests ir izstradats ar augstu precizitates koeficientu 71,4 %,
tapeéc autore var drosi apgalvot, ka delfi.lv zimola unikalitate ir devusi lielu ieguldijumu zimola

kapitala attistiba (3.3. att.).

Unikals
> 6.500 £ 6500
Vadoss zinu medijs Izskatas pievileigi
> 5.500 < 5.500 >8.500 %8500
Ja Unikals I3 Patik autori un Zurnalisti
> 7.500 = 7.500 > 7.500 £7.500
Ja N& Saturs atbilst manam interesém N&

> 6.500 =6.500

Ja Ne&

3.3. att. delfi.lv zimola unikalitates un atribuitu ietekme uz delfi.lv zimola kapitalu (Iemumu
pienemsanas koka tests, RapidMiner programmatiira).

Zimola atSkirTgums, saturs, autori un pievilcigs izskats ir biitiski delfi.lv Zimola kapitala
attistiba. Ja §is asociacijas ir vajas, nav iesp&jams izveidot spécigu zimola kapitalu. Multipla
linearas regresijas analize parada delfi./v mediju zimola unikalitates ietekmes nozimigumu uz
zimola kapitalu. Tas apstiprina lémumu pienemsSanas koka testa rezultatus par zimola
unikalitates ietekmi uz zimola kapitalu. Uzticamiba ir otrais atribiits, kas butiski veicina zimola
kapitalu. Analizgjot zinu mediju zimolu ar visaugstako auditorijas zinoto zimola kapitalu,
autore vargja noteikt, ka §im zZimolam attistas zimola unikalitate un §1 unikalitate un citi atributi
ietekmé zimola kapitalu. Dati apstiprina arm §1 darba 2.nodala argument€to optimalas
unikalitates koncepciju. Sie secindjumi apstiprina mediju zimolu uztvertas unikalitates nozimi
un to, ka unikalas asociacijas veidojas, izmantojot jaunveidotas zimolu asociacijas, piemeram,
satura iesaisti, formatiem un pieejamibu, ko attistijusi digitalizacija. Kad kategorijas koplietotie
atribiiti ka saturs un uzticamiba ir izveidoti, ir svarigi, ka Sis saturs tiek izplatits, izmantojot
vairakus piekluves punktus un nodroSinot satura paterina pieredzi atbilstosi platformam un
auditorijas vélm&m tajas. Jauno mediju vidi papildina jauni zimola atribiiti, kas biitu jaizpeta
un jaattista ar tadu paSu atbildibu, ka zinu mediju redaktori izstrada un analiz€ saturu. Zinu

satura piegades un $T satura pasniegSanas forma ir ne mazak nozimiga.
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Petijums parada nozimigu saistibu starp zimola unikalitati un zZimola kapitalu, vadoso
mediju asociaciju lomu un ar saturu saistito atribitu nozimi. Uzticamiba ir sp&cigs zimola
kapitala virzitajspeks. Sis atribiits ir batisks ar saturu saistitam asociacijam; no citas
iesaistiSanai, ir galvena loma unikalitates attistiba. P&tijums liecina, ka satura paterina pieredzei
ir iz8kiro$a nozime spéciga un atskiriga zinu mediju zZimola izveidei digitalaja mediju vidg,
apstiprinot citu zinatnieku secinajumus par zimola pieredzes lomu dazadas kategorijas.
Raugoties no zimola vadibas perspektivas, klatbiitne socialajos medijos, atbilstosu formatu
izmantoSana un lietotaju iesaistiSanas ir loti svariga zimola atSkiriguma veidoSanai. Forma,
kada saturs tiek prezent@ts un izplatits auditorijai, ir loti svariga Z paaudzei. Lidzigi ka
zinatniskaja literatlira analiz€ta hedoniskas pieredzes ietekme uz unikalu zimola asociaciju

attistibu, to iesp&jams apstiprinat arT zinu mediju nozarg.

Zinu medijs tvv3.lv
Tris zimola atribiiti ietekme #v3./v zZimola kapitalu: saturs atbilst manam interesém;
unikals; man patik to autori un Zurnalisti (3.4 att.).
Unikals

Patik autori un Zurnalisti Saturs atbilst manam interesém

> 4500 =4.500 >9 =9

3.4. att. Tv3.lv Zimola unikalitates un atribttu ietekme uz #v3./v zimola kapitalu (Iémumu
pienemsanas koka tests, RapidMiner programmatiira).

Tapat ka ieprieks€jie dati liecinaja, ka veidojas #v3.lv zimola unikalitate, papildus Siem
atriblitiem autoriem un zurnalistiem vajadz&tu bt dalai no sp&cigas un labveligas asociacijas
veidoSanas taktikas. Tacu, ja auditorijai nav pietiekami spécigas asociacijas ar #v3./v zimolu ka
atskirigu, nozimigs klist atribiits — saturs atbilst manam interesém. Auditorijas sp&cigas un
labveligas asociacijas par #v3.lv zimolu, ka saturs atbilst manam interesém, stiprinas #v3.lv
zimola kapitalu. Ja asociacijas nav pietiekami sp&cigas un labvéligas, specigs zimola kapitals
neveidojas (3.4. att.). #v3./v zZimola kapitala veidoSanas analize parada, ka, lai gan zimola
atSkirigumu var veidot, izmantojot ar paterina pieredzi saistitus atribiitus, spécigas zimola
kapitala attistibai veidoSanai ir nepiecieSami spécigi ar saturu saistiti vai kategorijas
fundamentalie atribiiti. Saskana ar linearas regresijas testu Cetri tv3./v zZimola atribiiti ietekme

ar1 zimola kapitalu: unikalitate; saturs atbilst manam interesém, ievieto interesantu saturu
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socialajos tiklos un medijs atrodas manis izmantotas platformas. Abi testi apstiprina zimola
unikalitates nozimi zimola kapitala attistiba. Neskatoties uz to, cik nozimigas $ai auditorijai ir
ar satura pieredzi saistitas asociacijas — zimola klatbiitne platformas, ko auditorija izmanto;
saturs $ajas platformas un lietotaju telu asociacijas, pieméram, izmanto arl mani draugi.

Lidzigas analizes tika veiktas treSajam zinu mediju zimolam — Ism./v.

Zinu medijs Ism.lv

Atribiiti, kas ietekm@ /sm.lv zimola kapitalu, ir §adi: satura zinas rada daudzus
skatljumus, reakcijas un daliSanos; /sm.lv zZimola unikalitate, lietotaji var iesaistities satura
veido§ana, vadoSs zinu medijs un izmanto atbilstoSas funkcijas socialo mediju platformas

(3.5. att.).

VadoSs zigu medijs
>8500 <8500
Unikals Lietotajs var iesaisfities satura veidofana
> 4500 <4500 >7.500 27500
Saturs rada daudz skatijumu, reakciju un parpublicétas zinas Socialajos tiklos izmanto atbilstogas funkeijas Ne

> 4500 =4.500 >7.500 £7.500

Ja N& Ne Ja

3.5. att. Lsm.lv zZimola unikalitates un atribiitu ietekme uz /Ism.lv zZimola kapitalu (l€mumu
pienemsanas koka tests, RapidMiner programmatra).

Spécigas un pozitivas vadosas zinu mediju asociacijas, zimola unikalitate un satura
popularitate ir butiski Ism./v zZimola kapitala attistiba. Ar pat€rinu saistiti atribiiti, pieméram,
formati un lietotaju iesaiste, arT var veicinat spécigu zimola kapitala attistibu pat, ja ieprieks
mingtas asociacijas ir vajakas. Multiplas linearas regresijas analize parada, ka Ism.lv zZimola
kapitala attistiba vislielaka nozime ir ta zZimola unikalitatei. Turklat uzticamibas asociacijas ir
loti nozimigas spécigam zimola kapitalam. Lsm.lv zimola unikalitate ir biitiska sp€cigam
zimolam, un ta tiek radita, izmantojot atskirigu izskatu, /sm.lv autorus un Zurnalistus un to, vai
auditorijas draugi arT lieto So mediju zZimolu, ka arT ta klatbiitne dazadas platformas un slavenibu

iesaistiSana saturd ir nozimiga zimola veidoSanas sastavdala.
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3.4. Kvantitativo petijjumu rezultatu kopsavilkums. Zinu medija zimola
atribiiti, zimola unikalitate un kapitals Z paaudzes uztverée

Ar paterina pieredzi saistiti (ar saturu nesaistiti) un ar saturu saistiti zimola atributi un
zinu mediju zimola unikalitate
Ja visus tris zinu mediju zZimolus analiz€, pamatojoties uz 1émuma pienemsanas koka

rezultatiem, zinu mediju zZimolu atribiiti ar vislielako nozimi visu tris zZimolu vidid ir: mani
draugi ari tos izmanto (lielaka ietekme); izskatitas atSkirigi un unikali (otra augstaka
ietekme); izmanto atraktivus, ipaSus formatus, man patik to autori un Zurnalisti
(4. pielikumu). Ne visiem trim zimoliem ir visi Sie atribiiti, kas attista zimola unikalitati, bet
visiem no minétajiem medijiem ir vismaz trTs no tiem. Var secinat, ka ir jabiit vismaz trim no
Siem atriblitiem, lai veidotu zimola unikalitati. Turklat ir svarigi noradit, ka starp Siem
atribltiem ir unikali atribGiti — izskatities atSkirigi un unikali. Tas apstiprina, ka kopa ar
unikalam asociacijam unikalie atributi attista kop&jo zimola unikalitati. Rezultati parada arT to,
ka, lai gan katra zZimola unikalitate veidojas atSkirigi, ar satura pat€rina pieredzi saistitie atribuiti
butiski veicina zimola unikalitati, ja zimola pamata atribliti (ar saturu saistitie) ir spécigi
(4. pielikums). 3.3. tabula ir apkopoti svarigakie zinu mediju zZimolu atribiiti zZimola unikalitates
un kapitala attistiba, izmantojot 1&mumu pienemsanas koku un multiplas linearas regresijas

analizes.

Zinu mediju zimola unikalitate un atribiiti un zinu mediju zZimola kapitals

Lidzigi analizgjot unikalitates un citu atribfitu ietekmi uz zimola kapitalu, asociacijas ar
vissvarigako ietekmi zimola kapitala attistiba ir unikalitate (lielaka ietekme), saturs, kas
atbilst manam interesém (otra augstaka ietekme), man patik autori, Zurnalisti un vadoso

zinu mediju asociacijas (3.4. tab.).
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3.3. tabula

Zinu mediju zZimola atribiiti, kas veicina zZimola unikalitates attistibu. Zinu mediju delfi.lv,
tv3.lv un Ism.lv pieméri (autores veidots)

Zinu mediji delfi.ly tv3.ly Ism.ly
Lémuma pienemsanas koka tests 4 atributi 4 atributi 6 atributi
Man patik autori un zurnalisti . .
Lietotaji var iesaistities satura veidoSana )

Izskatas atskirigs un unikals ° °

Lieto pievilcigus formatus (video, blogi u. c.) ° °

Mani draugi arf lieto ) .

Saturs atbilst manam interesem ° °

Izvieto interesantu saturu socialo mediju platformas °

Iesaista slavenibas savos projektos .
Atrodas platformas, ko es lietoju .
Multiplas linearas regresijas tests 3 atributi 3 atributi 2 atribiiti
Izskatas atskirigs un unikals ° °
Lietotaji var iesaistities satura veidoSana . °

Man patik autori un zurnalisti . .
Saturam ir daudz skatfjumu, iesaiste un daliSanas °

Mani draugi ari lieto .

Zimola unikalitates kopa ar saturu un satura pieredzi ietekm& zimola kapitala attistibu
(3.4. tab.).
3.4. tabula

Zinu mediju unikalitate un atribiiti, kas veicina zimola kapitala attistibu. Zinu mediju delfi.lv,
tv3.lvun Ism.lv piemeri (autores veidots)

Zinu mediji delfi.ly tv3.lv Ism.ly
Lémumu pienemsanas koka tests S atribati | 3 atribati 5 atribiti
Unikalitate . . .

Saturs atbilst manam interesém . .

Man patik autori, zurnalisti

Izskatas labi un pievilcigi ° °

Vadosais zinu medijs . .

Saturs rada daudz skatfjumu, reakciju un dalisanos ° .
Lietotaji var iesaistities satura veidoSana .
Socialajos tiklos izmanto atbilsto$as funkcijas .
Multiplas linearas regresijas testi 3 atributi | 4 atribati 2 atribiiti
Unikalitate . . .
Uzticams . .
Vadosais zinu medijs °

Publicg interesantu saturu socialajos tiklos .

Saturs atbilst manam interes€ém .

Atrodas platformas, ko izmantoju °

Lai gan ar pieredzi saistitu atribitu veidoSana ir nozimiga, zimola kapitalam ir
nepiecieSama stabili un spécigi ar kategoriju saistitie atribiiti, apstiprinot daudzu pé&tnieku
secingjumus, kas iepriek§ apspriesti literatliras analiz€. Linearas regresijas analize parada
atribiita — uzticamiba — buitisko nozimi zimola kapitala. Lidz ar to ir iesp&jams apstiprinat, ka

zimola unikalitate ir nozimiga zimola kapitala veidosana; toméer tas var notikt tikai tad, ja ar
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saturu saistitie atribiiti rada sp&cigas un labveligas asociacijas. Asocidciju stiprums un
labvéligums ir nozimigs zimola unikalitatei un kapitalam, ka to apstiprina datu analize $1
pétijuma pirmaja soli. Turklat var arT pienemt, ka visu zimola atriblitu stipruma un labvélibas
vienmériba un pastaviba ir nozimiga. Pamatojoties uz rezultatu analizi, promocijas darba autore
secina, ka, jo vairak auditorijai ir asociacijas ar zinu medija zimolu, jo sp&cigaka biis zimola
unikalitate un kapitals. Tris zZimoli ar spécigakajam un labvéligakajam asociacijam uzrada ari
vienm@rigumu visos atribiitos, savukart tvmet.lv, ceturtais zinu mediju zimols p&c zimola
atSkiriguma un kapitala, uzrada vajakas un nevienmérigakas asociacijas (3. pielikums). Pargjie

atskirigumu un kapitalu demonstré nevienmerigas zimola asociacijas.

Pétijuma hipotéZu parbaudes un rezultatu kopsavilkums

Pétijuma hipotezes apstiprinajas delfi.lv un Ism.lv analizes, bet pirma hipotéze netika
apstiprinata zinu medija #v3./v analiz€. Ar saturu saistitie atribiiti batiski neietekméja #v3.lv
zimola unikalitates attistibu. Lai gan satura analize ir arpus $1 pétjjuma ietvara, tas liecina par
interesantiem aspektiem talakajos #v3./v satura ideologijas pétjjumos, nemot véra auditorijas
novertgjumu par So medijam no lietojamibas biezuma, iesaistes un unikalitates viedokla.

Apkopojot §1 pétijuma rezultatus, promocijas darba autore secina, ka spécigas,
labveligas zinu mediju zZimola asociacijas veicina zimola unikalitates un kapitala attistibu. Ar
satura patérina pieredzi saistitas asociacijas, kas iegiitas, pat€r&jot saturu vairakas platformas,
bitiski veicina zinu zimola unikalitati. Zimola atribiiti, kas veicina zinu mediju zimola
unikalitati, var buit katram medijam atSkirigi. P&tfjuma datu analize apliecina, ka uztvertas
unikalitates un unikalo atribitu kombinacija veido kopgjo zimola unikalitati. Spéciga zinu
medija zimola kapitala attistibai ir nepiecieSami stabilas un attistitas ar saturu saistitas
asociacijas un zimola unikalitate, kas iegiita vai nu satura patérina pieredze vai ar satura un

satura patérina pieredzes kombinaciju veidotam asociacijam.

4. Zinu mediju zimola vadibas metodika 21. gadsimta mediju
biznesa videé

Kvantitativie petfjumi un sekundarie datu avoti apstiprina satura pieredzes nozimi zinu
mediju zZimola unikalitates attistiba. Nemot veéra pétijuma rezultatus un sekundaro datu atzinas,
kas sniegtas promocijas darba pirmaja nodala, autore izstradaja zinu mediju zZimola atribiitu

novertesanas pieeju ka metodiku zinu mediju zZimola vadibai mediju vide.
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4.1. Zinu mediju zimola vadibas metodika zimola unikalitates un kapitala
attistibai 21. gadsimta mediju biznesa videé
Metodika ietver atribitu nozimes, efektivitates, taktisko atribiitu attistibas izstradi un
novértésanu, ka ari piedava zinu medija zZimola pieredzes izstradi, kas veicina zinu mediju
zimola vadibas atSkirigumu un kapitalu digitalaja mediju vide.

Metodika ietver septinus posmus (4.1. att.).

Zimola atribati

Vertibu veidojosi
un alternativi zinu
medija atribtitu

r == == Novértétdsoli = == = === == - Aktivizacija un novértésana
'

o [ [
_____ Novértét 2.soli - [ .

Zimola atribitu ik
Nepiecie$amo resursu,,

iks svarigums ' ) . s A
noteikana. Ar 8 Novértét3.soli  Novértét5.soli atribiitu efektivitites un
saturu saistitie un . , ' attistibas novértésana,
ar saturu nesaistitie Katra atribita i a §

uilo un kopéjo. Zipu
svariguma Atribita Eky———————- - - - - - [ medija zimola vadiba zimela
noteik3ana: unikalitates un zimola

deklarétais stiprums Novertet G.soli kapitala attistibai.
svarigums un
stipruma Zinu medija Zimola
novértéjums atribatu asociaciju speks
stipruma
novértéjurns. Katra zinu medija

Atribiitu kombinacija
zimola unikalitatei

atribita spéka
novértéjums ka

kopéjais . . Atribltu kombinacija zimola
asociaciju speks Visefektivaka atribltu kapitdlam
kombinacijas izvéle un
izvértésana zimola Visefektivaka atribltu
unikalitates attistibai. kombinacijas izvéle un
Demonstréto atributu izvérté$ana zimola unikalitates

svariguma piemérosana. attistibai. Demonstréto atribatu

svariguma pieméro3ana.

4.1. att. Zinu mediju zZimola vadibas metodika 21. gadsimta mediju biznesa vide (autores
veidota, §1 p&tljuma novitate).

1.-3. posma tiek noteikta un novertéta zinu zimola atribiitu nozimiba un attieksme pret
tiem, nemot véra auditorijas uztveri. Sis posms lauj zinu mediju Zimoliem analizét un izprast,
kuri atribiiti ir nozimigi, medija atribiitu speku, trikstosos vai uzlabojamos atribiitus. Uzmaniba
japievers satura patérina pieredze balstitiem zimola atribttiem.

4.-6. posma tiek pievienota nozime un analiz&ti atribiti, kas veicina zinu mediju zZimola
unikalitati un kapitalu. Promocijas darba petijuma rezultati jalieto, izvertgjot atbilstoSu atribiitu
strat€gisko kombinaciju. Pieméram, dazi zinu mediju zimoli var izlemt attistit vairak atribtus,
kas saistiti ar lietotaja t€lu, un satura lietoSanas pieredzes atribiitus; tomér loti svariga ir ar saturu
un satura lieto$anas pieredzi saistitu atribitu kombinacija.

7. posms ir §1 jauna mediju zimola izveide, lai nodro§inatu mediju zimola pieredzi
auditorijai dazadas platformas. Sis solis ietver atribiitu izstrades taktiku, asociaciju veidosanas

pieredzes izstradi, lai raditu un uztur€tu sp&cigas un pozitivas zimola asociacijas, platformu
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izveli, kuras darbosies zinu mediji, nepiecieSamos cilvekresursus un prasmes un to lietojumu,
zinu mediju satura pasniegSanu un vadibu, ka arT efektivitates meérfjumus.

P&dg&jais meérjjumu posms lauj efektivi saprast, kur un kapéc ir nepiecieSama ieprieksgjo
posmu optimizacija. 7. solt iesp&jams novertet efektivitati un iespgjamo optimizaciju, ka ar1
nepiecieSamo atribiitu izveéles, nozimes vai kombinacijas pielagoSanu ieprieks€jos solos.
ParskatiSanas un optimizacijas cikls ir iesp&jams un nepartraukts jebkura $is metodikas posma.
Darba autore 5. pielikuma izstradaja un piedava metodikas veidni, kas atbalsta zimola vadibas
izstradi, optimizaciju un novertéSanu zinu mediju organizacijam.

Piedavata zinu mediju zZimola vadibas metodika lauj zinu mediju vaditajiem novertét
mediju zimola vadibas pieejas un laika gaita pielagot vai izdomat nepiecieSamas izmainas.
Metodika nodroSina zinu mediju atribtitu vadibu, nozimes un svariguma izpratni, nemot vera
auditorijas viedokli, ka arT lauj izanaliz€t zinu mediju stipras un vajas puses no mediju zimola
atribiitu aspekta. Piedavata metodika lauj praks€ izprast, attistit un novertét zinu medija zimola
unikalitati eso$aja mediju vide. Metodika nodroSina pieeju, ka stiprinat zinu mediju zimolu
attiecinaSanu pasreiz&ja mediju vide. Tas ir butiski mediju biznesa attistibai, jo izstradata zinu
mediju zZimola vadibas metodika atbalsta nacionalo zinu mediju pieprasijumu no auditorijas

un tam sekojosu pieprasijumu no reklamdev&ju puses.

4.2. Zinu mediju zimola vadibas metodikas aprobacija Latvijas uznémumos

Lai novertetu izstradatas metodikas efektivitati, ieglitie rezultati un piedavata metodika

tika prezentgta, analiz&ta un aprobéta:
o liclakaja un vadosaja zinu medija AS “Delfi”;
e komunikaciju un mediju agentra “Dentsu Latvia™.

Promocijas darba pétijuma rezultatu lietderibu un lietojamibu nacionalo zinu mediju
zimola vadiba apstiprina AS “Delfi” izpilddirektors un valdes priek$sédetajs Konstantins
Kuzikovs, to apstiprina atsauksme $1 darba 6. pielikuma. Metodikas aprobacija “Dentsu Latvia”
apstiprinaja metodikas parnesamibu uz citdam nozarém un zimola vadibas sektoriem. Radosas
un socidlo mediju agentiras “Isobar Latvia” (dala no “Dentsu Latvia” grupas) vaditaja Latvija
atsauksme ir pievienota §1 darba 6. pielikuma. Zinu mediju uznémuma “7V3 Group” parstavji
zimola veidoSanas metodiku novértéja ka nozimigu. Rezultata ar pétijjuma rezultatiem un
piedavato metodiku tika iepazistinati “7V3 Group” parstavji, un §1 metodika tiks ieklauta zinu
medija #v3.lv zZimola vadibas stratégijas, apstiprinot metodikas efektivitati zimola vadiba un

nacionalo zinu mediju konkur€tspgjas attistiba. Petijuma rezultatiem ir pozitiva nozime mediju
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nozares dalibnieku, pieméram, mediju, mediju zZimolu vaditaju, reklamdev&ju, auditorijas un
citu, izglitoSana. Latvijas Reklamas asociacijas valdes priek§seédétajas atsauksme, kas apliecina

pétijuma rezultatu aktualitati un lietderibu nozarei, ir sniegta §1 darba 6. pielikuma.

Secinajumi un priekSlikumi
Secinajumi

1. 21. gadsimta digitalo mediju vide prasa jaunas pieejas mediju zZimola kapitala veidoSana
un attistiba. Lai giitu panakumus, zinu medijiem ir jaizveido spéciga un pastaviga
zimola klatbiitne, jo Tpasi digitalajas platformas. Zinatnisko p&tfjumu trikums $aja lauka
apstiprina mediju zimolu vadibas p&tjjumu nozimi.

2. Digitalizacija ir butiski ietekm&jusi mediju organizacijas un to attiecibas ar auditoriju.
Nacionalajiem mediju zZimoliem par auditoriju un reklamas naudu ir jakonkuré ar
spécigu jaunpienacgju — platformam. Auditorijas razots saturs ir vél viena ieprieks
nebijusi konkurences sastavdala. Lidz ar to spécigs un at$kirigs mediju zimols digitalaja
vide ir svarigs, lai piesaistitu auditoriju, reklamu un investicijas. Tas ir Tpasi svarigi
mediju vidé, ko raksturo intensiva konkurence un nepiecieSamiba pielagoties
mainigajam auditorijas vélmem.

3. Izkliedetais zinu paterin§ mazina zimolu asociacijas un ir iemesls zemai zinu mediju
Zimolu attiecina$anai (atribiicijai) daudzplatformu vide. Sis aspekts uzsver spécigu
zimolu asociaciju nozimi zinu zimola unikalitates un kapitala attistiba, nodroSinot
butiskas zinu mediju kvalitates — uzticamibu, auditorijas lojalitati, lasTtaju skaitu un
finan$u rezultatus.

4. Saturs un medija uzticamiba ir vissvarigakie atribiti, kas janem veéra zinu mediju
zimoliem, lai veidotu un uzturétu spécigas, pozitivas zimola asociacijas ar Z paaudzi.
Tomer loti svariga ir arT auditorijas pieredze, ko ta giist satura patérina laika. Zinu
mediju zZimoliem butu japiever§ uzmaniba tadiem atribiitiem ka klatbutne socialajos
medijos, satura pasniegSanas formas pievilciba un unikalitate, ka arT Iideru asociacijas,
lai veidotu labvéligas zZimola asociacijas.

5. Promocijas darba p&tijuma rezultati liecina, ka Z paaudze noverte saturu, kas atbilst vinu
interesém, un medija uzticamibu, veidojot sp&cigas asociacijas ar zinu mediju zimoliem.
ST auditorija uzskata, ka $ie divi atribati ir vissvarigakie, izvértgjot zinu mediju zimolus.
TreSais butiskakais atribiits ir zinu medija zZimola klatbiitne socialo mediju platformas,

ko lieto auditorija. Datu analizes rezultati apliecina, ka, lai veidotu pozitivas asociacijas



10.

11.

50

un saglabatu konkur@tsp&ju pasreizgja mediju vide, zinu mediju zimoliem ir jauztur
spéciga klatbiitne vairakas platformas un japiedava saturs péc pieprasijuma.

Z paaudze noverté ari tadus zinu mediju zimola atribiitus ka izskats, noform&jums un
interesants saturs socialajos medijos. Atribiiti “arT mani draugi to izmantoja” un
“lietotaji var iesaistities satura veido$ana” tika novértéti ka mazak svarigi. Sie
secinajumi liecina, ka, lai gan $ai auditorijai Sie atribliti nav prioritari, tie joprojam var
bt nozimigi zinu mediju zZimoliem, kas vélas veidot unikalas ztmola asociacijas.

Zinu mediju zZimola atribati ar vislielako ietekmi uz unikalitati ir §adi: “to izmanto mani
draugi”, “izskatas atskirfgi un unikali”, “man patik zurnalisti, autori” un “izmanto
pievilcigus, 1pasus formatus”. Saskana ar p&tfjumu vismaz trTs no Siem atribltiem ir
nepiecieSami, lai zinu mediju ztmoli var€tu attistit savu unikalitati. Lai gan ne visiem
pétitajiem zimoliem piemit visi Sie atribiiti, vismaz tris no tiem jabut spécigiem, lai
pozitivi ietekm&tu zZimola unikalitates attistibu.

Ir svarigi atzimet, ka atribts “izskatitas atSkirigi un unikali” ir unikals pats par sevi. Tas
liecina, ka unikalu atribiitu esamiba var veicinat zinu medija zimola kopg&jo unikalitati.
Tapec zinu mediju zZimoliem ir loti svarigi apsvert unikalas asociacijas un atribitus, lai
izveidotu unikalu zimolu. Saja pétijuma tiek piedavata jauna pieeja zinu mediju zimola
unikalitates izpratnei, pamatojoties uz unikalo atribiitu un zinu mediju zZimola uztvertas
unikalitates analizi. ST pieeja lauj vispusigak izprast faktorus, kas veicina zinu mediju
zimola unikalitati, un to var izmantot zimola vadibas stratégijas.

Multipla linearas regresijas testu analize apstiprina hipotézi, ka kategoriju fundamentalo
un ar pieredzi saistito atribiitu kombinacija butiski ietekm€ zinu mediju zimolu
unikalitati, iznpemot #v3.lv medija gadijuma. Tad&jadi var secinat, ka #v3./v zZimola
unikalitate attistas no auditorijas pieredzes ar zZimola saturu.

P&tfjuma datu analize liecina, ka ar satura pat€rina pieredzi saistitie atribiiti var biitiski
veicinat zimola unikalitati, ja Zzimola pamatatribiiti vai ar produktu saistitie atribati ir
spécigi. Ir svarigi atzimet, ka katra zZimola unikalitate veidojas atSkirigi un zinu mediju
zimoliem biitu janem vera virkne atribiitu, lai noteiktu sava zZimola unikalitates attistibu.
Zinu mediju atribiitu grup@Sana p&c satura un satura pat€rina pieredzes pazimém lauj
identificet un attistit atbilstoSas zinu mediju zZimola vadibas pieejas. Zimola unikalitates
attistibas analizes rezultati var palidzét zinu mediju TpaSniekiem/vaditadjiem un
darbiniekiem veidot labaku izpratni par izaicinagjumiem un iesp&am zimola

attiecinasanas stiprinasana digitalaja mediju vide.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

51

Zimola unikalitate biitiski ietekme zinu mediju zZimola kapitalu. Tai ir vislielaka nozime
delfi.lv zimola kapitala attistiba, otra lielaka nozime ir tv3./v un Ism.lv zZimola kapitala
attistiba. Sie secindjumi apstiprina hipotézi, ka zimola unikalitatei ir iz8kiro$a nozime,
attistoties zinu mediju zZimola kapitalam.

Zinu mediju zimola atribiiti, kas visvairak ietekm& zimola kapitalu, ir zimola
unikalitate, auditorijas interesém atbilsto§s saturs un asociacijas ar vadoSu zinu
medijiem un zinu medija autoriem un Zurnalistiem. Unikalitatei ir vislielaka nozime,
tai seko ar saturu saistitie atribiti un lideru asociacijas. Sie secinajumi liecina, ka zinu
mediju zimoliem jakoncentréjas uz unikalitati, spécigiem ar saturu saistitiem atriblitiem
Rezultatu aprobacija apstiprina metodikas lietojamibu ztmola vadiba, uzsverot vienu no
tas galvenajam priekSrocibam — iesp&ju grupét zinu mediju zimola atribiitus efektivai
zimola vadibai digitalaja vide.

Satura zimola vadiba ir bitiska mediju zimoliem, jo ta palidz tos atSkirt no
konkurentiem un izveidot unikalu zimolu. Tadgjadi zinu mediju zZimoliem ir ieteicams
izmantot daudzplatformu pieeju, lai maksimali palielinatu savu sasniedzamibu un
zimola speku.

Vecaku un gimenes paradumi un zimolu lictoSana bitiski ietekmé jaunie$u auditorijas
mediju izvéli. Sie pétijuma iegiitie rezultati saskan ar paaudzu teorijas secindjumiem,
kas liecina, ka vienas paaudzes paradumi un gaidas var ietekm& nakamo paaudzu
mediju izvéli. Tapéc zimoliem nevajadz&tu atteikties no savas pasreizgjas auditorijas
lietosanas paradumiem un vajadzibam, bet gan apsvert iesp&ju tos papildinat ar jaunam
pieejam, lai atbildetu uz nakamo paaudzu prasibam un vajadzibam.

Z paaudze novert€ un sagaida augstas kvalitates objektivas zinas, kas tiek pasniegtas
veida, kas atbilst vinu iecienitajam satura lietoSanas veidam. Tas nenozimé virspusgju
attieksmi pret zinu pateérinu, bet drizak atspogulo §1s vecuma grupas vajadzibas. Turklat
jaunaka auditorija, salidzinot ar citam vecuma grupam, m&dz biit prasigaka, vertgjot
zinu avotu uzticamibu.

Ir iesp&jams izstradat zinu mediju zimola vadibas metodiku, kas ir piemerota
nacionalajiem zinu medijiem un var tikt efektivi izmantota, lai veicinatu zinu mediju
zimola unikalitati un zimola vértibu 21. gadsimta mediju biznesa vidé. ST metodika var
palidzet zinu mediju zZimoliem noteikt prioritarus, svarigus atribiitus, novertet atriblitu

speku un labvelibu, definét optimalu atribiitu kombinaciju un izstradat zimola pieredzes
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pieeju, kas ietver atribiitu izstrades, platformas izveles, resursu sadalfjuma, satura
zimola vadibas un efektivitates mériSanas taktiku. Izstradata zinu mediju zimola vadibas
metodika lauj nostiprinat un paaugstinat nacionalo zinu mediju attiecinaSanu un zimola
speku digitalaja mediju vide, veicinot nacionalo mediju pieprasijumu no auditorijas
puses un sekojosu reklamdevgju pieprasijumu, nodrosSinot medija finans€Sanas avotus
un ilgtsp&jigu mediju uznémejdarbibas attistibu.

Izstradatas metodikas aprobacija liecina par tas lietderibu, efektivitati un piemerojamibu
zinu medijiem un mediju nozarei, ka arT par tas potencialu parnesamibai uz
daudzplatformu zimola vadibas stratégijam citu nozaru sektoros. Sie secinajumi liecina,
ka izstradata metodika ir efektiva, lai izstradatu zimola vadibas stratégijas dazados

kontekstos.

Priekslikumi

Zinu mediju vaditajiem, marketinga un zimolu vaditajiem

1.

Lai jaunakajai zinu mediju auditorijai nodro§inatu vienotu un pozitivu satura pieredzi,
zinu medijiem japiever§ uzmaniba ar satura pat€rinu un pieredzi saistitiem zimola
atribatiem. Siem atribatiem, kas saistiti ar zinu patérina pieredzi, japieskir prioritate, lai
palielinatu auditorijas vispargjo apmierinatibu un veidotu zimola vertibu. Tas var ietvert
ieguldijumus lietotaju pieredzes dizaina, ka arT nodroSinat, ka saturs ir viegli pieejams
un vizuali pievilcigs visas platformas.

Jaanalizé un janosaka zinu zimola nozimigums un konkréta zinu zimola atribiita
stiprums un labveéligums. Tas lauj zinu mediju zZimoliem analiz&t un izprast, kuri atribati
ir nozimigi un kuri no medija atribilitiem ir spécigi, kuri triikst vai kurus nepiecieSams
uzlabot. Ipasa uzmaniba biitu japievers ar patérina pieredzi saistitiem zimola atribiitiem.
Zinu mediju zimola vadibas stratégijas japieméro optimalas atribGtu kombinacijas.
Mediju vaditajiem jaanaliz€ un japieméro ar saturu saistitu un ar saturu nesaistitu zimola
atriblitu kombinacija, lai attistitu un saglabatu zimola unikalitati un kapitalu.

Biitu jaizstrada, jaoptimiz€ un atkartoti jaizverte pieejas zinu mediju zZimola vadibai.
Izstradata zinu medija zimola vadibas metodika lauj mediju zimoliem novertét pieejas
un laika gaita pielagot vai ieviest nepiecieSamas izmainas. Zinu mediju zimolu pieredzes
efektivitates noverosana attieciba uz zimola unikalitati un kapitalu laika gaita butu
jauzrauga, izmantojot pat€rétaju aptaujas, uznémuma datu avotus, izmantojot mediju
metriku, auditorijas uzvedibas datus un uznpémuma ieksgjos datus, tostarp finan$u un

uznéméejdarbibas datus.
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Pamatojoties uz piedavato zinu medija zimola vadibas metodiku, jaizstrada zinu
mediju zimola pieredze platformas, izmantojot atribiitu kombinaciju. Metodika ietver
atribitu izstrades taktiku, spécigu un labvéligas zimola asociaciju attistibu, platformu
izveli, nepiecieSamos resursus, satura iepakosanu un zimola vadibu un, visbeidzot,
efektivitates mériSanu.

Nemot véra zinu mediju zZimola kapitala ietekmi uz uzticamibu, kvalitati, auditorijas
lojalitati un Iidz ar to arT uz zinu mediju finansialajiem raditajiem, zimola veido$anas
stratégijas ir jaieklauj ikgadga biznesa planosana un mediju organizaciju biznesa
attistibas planos.

Zinu medija zZimola vadiba tiesi ietekm& zimola attiecinaSanu un atSkirigumu digitalaja,
daudzplatformu vide. Lidz ar to zimola vadibas pieeju efektivitate jaanaliz€ un
japieméro nacionalo zinu mediju pieprasijuma attistibai gan auditorijas, gan

reklamdevéju konteksta.

Akadémikiem, pétniekiem un zinatniekiem mediju vadibas joma

8.

10.

11.

12.

Balstoties zimola kapitala teor&tiskajas koncepcijas, biitu japéta un janoverte ar saturu
nesaistitu zimola atribiitu nozime, lai izpetttu mediju un zinu mediju Zimola kapitala
veidosanas aspektus.

Paterétaju pieredzes teorijas buitu jaieklauj zinu mediju zZimola un zimola kapitala
petnieciba, jo satura pieredze dazadas platformas butiski ietekm& mediju zimola
unikalitati un kapitalu.

Lai efektivi pétitu zZimola unikalitati zinu medijos, ieteicams izmantot gan zimola
unikalitates, gan klientoz balstitas zimola kapitila teorijas. Sada kombinacija lauj
visaptverosi izp@tit zimola unikalo Tpasibu un patérétaju uztveres ietekmi uz zimola
kapitalu.

Zimolu kapitala veidoSanas aspekti jaunaja mediju vidé butu jaieklauj un jaattista
macibu materialos un studiju programmas, kas verstas uz zimola vadibu un mediju
studijam.

Patérétajos balstitas zimola kapitala teorijas iesp&jams lietot, lai izp&titu ar saturu un
pat@rinu saistito zimola atribuitu ietekmi uz zinu mediju zZimola atSkirigumu un kapitalu.
Sos atribiitus, kas ir saistiti ar patéréto saturu vai produktu, var pétit, izmantojot
patérétaju pieredzi un uztveri. legiitas atzinas var noderét zinu mediju organizaciju

zimola vadibas un poziciong$anas stratégijas.
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Jaunakajai paaudzei zZtmola unikalitati baitiski ietekm& pieredze ar zZimola saturu dazadas
platformas. Tapéc teorijas, kuras tiek pétita patérétaju pieredze, biitu detalizétak jaizpeta
paaudzes un to ietekme uz zimola rezultatiem.

Zimola unikalitates teorijas var izmantot, lai p&titu mediju zImola atSkirigumu, kas
strauji mainigaja mediju vidé kliist arvien svarigaks. Sis teorijas var sniegt ieskatu par
faktoriem, kas veicina zimola unikalitati un to, ka tie ietekmé ta kapitalu. Sis zinasanas

var bt noderigas mediju organizacijam, lai veidotu sp&€cigu un unikalu zimolu.

Zinu mediju politikas veidotajiem un redaktoriem

15.

16.

17.

18.

Zinu mediju saturs, kvalitate, uzticamiba, autori un zurnalisti, ka arT citi attiecigie
nozares atribiiti ir loti svarigi, lai zinu zZimols giitu panakumus, auditorija tos izmantotu
un dotu tiem priekSroku. Tap&c satura politika un stratégijas ir jaizstrada, jauztur un
janovero laika gaita.

Jaunaka auditorija vairak izmanto kritisko domasanu, kad izverté zinu uzticamibu.
Tapec tai ir nepiecieSama tada pati zinu kvalitate, neitralitate un daudzveidiba ka citam
vecuma grupam; §1s auditorijas attiecksme pret zinadm un to paterin$ atSkiras no citam
vecuma grupam. Tapéc daudzplatformu satura izplatiSanas stratégijas jaizstrada
vienlidz atbildigi ka zinu mediju satura politika un strategijas.

Uzticamiba ir nozimigs zinu medija atribiits. ST zinu mediju atribiita preciza stratégija
un integritate ir jaizstrada un jaisteno katru dienu, lai attistttu un uzturtu zinu mediju
zimola kapitalu.

Lai gan saturs, kvalitate, uzticamiba un citi ar saturu saistitie faktori ir btiski un biezi
tiek izmantoti ka zinu mediju zimola asociaciju virzitajspeks, ir ieteicama cieSa
sadarbiba starp redakciju un mediju marketinga vai zimola vaditajiem. Tas, ka saturs
tiek iepakots un izplatits, ir kluvis par biitisku zinu mediju zimola atSkiriguma un

kapitala attistibas aspektu digitalaja mediju vide.

Socialo mediju vaditajiem, zimolu vaditajiem un agentiiram

19.

20.

Izstradato zZimola vadibas metodiku iesp&jams parnest uz citu nozaru zimoliem, lai
attistitu paterétaju pieredzi daudzplatformu, jo Tpasi socialo mediju platformu vide.
Janem véra produkta iesaiste, konkurences vide, jo piedavata metodika izstradata
zimolam ar zemu iesaisti, kas darbojas augstas konkurences vidg.

Nemot veéra saikni starp promocijas darba pétijuma mérki, petjjuma jautajumiem,

hipotézeém, uzdevumiem, izmantotam pétniecibas metodém, ieglitie rezultati un aizstavesanai
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izvirzitas promocijas darba t€zes, ir iesp&jams apgalvot, ka promocijas darba mérkis ir

sasniegts.

9.

10.

11.

12.

13.
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