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IEVADS

Musdienas ar komunikaciju izsaka ne tikai paSsaprotami starppersonalo
mijiedarbibu, kam latviesu valoda var€tu atbilst saskares vai saskarsmes jédziens, bet art
organizaciju, uznémumu, valdibas un grupu sazinu, ka ar1 plaSsazinas jeb massazinas lauku,

kura parraidamo vésti pastiprina mediji, reklamas un sabiedrisko attiecibu Veidota'lji.1

2004. gada Latvija bija viena no valstim, kas pievienojas Eiropas Savienibai,
tadgjadi pauzot savu v€lmi pilntiesigi lidzdarboties kop€jos Eiropas procesos ar iesp€ju
veidot savu nostaju, ka art ietekmet un uzlabot dzivi Eiropa. lestajoties Eiropas Savieniba
bija zinams, ka viens no nakotnes uzdevumiem bis eiro ievieSana un iestasanas Eiropas
Monetaraja savieniba, ko paredz Eiropas Kopienas dibinasanas ligums. Jau no 1979. gada
Eiropas Kopienas ietvaros saka veidoties Eiropas valiitas sist€éma ar vienu no svarigakajiem
uzdevumiem — uzturét pienemta valltas kursa stabilitati, tadéjadi radot drosibu ikvienas

valsts iedzivotajam.

2014. gada 1. janvari Latvija kluva par 18. Eirozonas dalibvalsti, kas noteica
Latvijas valdibai izvirzit mérkus efektivai sabiedribas informéSanai un izpratnei par valsts
pienemtajiem l@€mumiem, kas panakams attistot komunikaciju starp valdibu un sabiedribu.
Informacijas kampanam eiro ievieSana jabut veidotam ta, lai cilvéki var€tu atpazit un ar
pilnu palavibu lietot jauno valiitu. Pazinojumi un metodes tajas japielago ta, lai sasniegtu
ikvienu pilsoni, tostarp visneaizsargatakos un visnesasniedzamakos iedzivotajus, ka ari
mazakumtautibu p'Elrst'Elvjus.2 Efektivakie lidzekli sabiedribas sasniegSanai, tika izvirziti
mediji, tapéc darba ietvaros uzmaniba tiek pieversta drukatajiem masu medijiem —
laikraksti, zurnali un digitalajiem medijiem — televizija, internets, kur tika sniegtas

informativas reklamas par eiro ievieSanu Latvija.

Bakalaura darba mérki ir apliikot Latvijas valdibas komunikacijas pamatprincipus un
strat€gijas; izzinat Latvijas valdibas darbibas mérkus eiro ievieSanas procesa un izpétit, ka
reklama tiek pielietota valdibas komunikacija ar sabiedribu, lai nodroSinatu pietiekamu

informétibu par jauno valtitu. Mérkis paredz §adu uzdevumu atrisinasanu:

! Lasmane, Skaidrite. Komunikdcijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 57.Ipp.
? Eiropas Komisija. Ekonomikas un finan3u lietas. Informésana par eiro. Pieejams:
http://ec.europa.eu/economy_finance/euro/communication/index_Iv.htm [skatits 2014, 13.maijs]



http://ec.europa.eu/economy_finance/euro/communication/index_lv.htm

1. komunikacijas un masu komunikacijas jédzienu teorétiskas bazes apliikosana;
2. Latvijas valdibas komunikacijas pamatprincipu un stratégiju apliikosana;

3. raksturot Latvijas valdibas organizaciju marketinga komunikacijas stratégijas un

instrumentu izmantojumu eiro ievie$anas procesa;
4. raksturot drukato un digitalo reklamu pielietojamibu un nepiecieSamibu;
5. pétit un analizet reklamas kampanas, izmantojot konetentanalizi jeb satura analizi.

Darbs veidots no Cetram dalam, kuras secigi atklaj svarigakas t€mas. Pirma nodala
veltita komunikacijas jédzienu atklasanai un Latvijas valdibas komunikacijas pamatprincipu
un stratégiju aplikoSanai. Otra nodala ietver eiro komunikacijas galvenas stratégijas
(informacijas nodo$anas, mérkauditoriju izvirzisana, planotie komunikacijas kanali), kuru
pielietojamiba paredz veiksmigu sabiedribas informétibu. Tresa nodala ieskicé digitalo un
drukato mediju pielietoSanu valdibas komunikacija. Savukart ceturta nodala balstas uz

reklamas kampanu analizi, kura veikta ar kontentanalizes palidzibu.



1. KOMUNIKACIJAS LOMA LATVIJAS VALDIBAS DARBIBA

Sazinasanas ar simboliskam zim&m: valodu, att€liem, zestiem, tekstiem, kodiem,
tieSiem un netieSiem, uzkritoSiem un neuzkritoSiem sajutu signaliem. Ik dienu cilvéks nonak
tikstoSiem mijiedarbibas, uztverot zipas un nododot tas talak. Komunikacija — ta ir
stratégija, kad tiek noteikti lidzek]i ka sasniegt nepiecieSamo mérki. Misdienas —
informacijas tehnologiju laikmeta, informaciju iesp&jams nodot gan tieSas saskarsmes cela,
gan izmantojot tehnisko Iidzeklu palidzibu. Seit ir jamin oficialie komunikacijas kanali jeb
masu mediji ka televizija, radio, laikraksti un zurnali, kas palidz sasniegt nepiecieSamo

mérkauditoriju, izmantojot visas iesp&jamas stratégijas.

1.1. Komunikacijas jedziena raksturojums un izpratnes problematika

Komunikaciju ir sarezgiti definét un nakas atzit, ka komunikacijas jeédziens ir
nenoteikts, tapat ka citi jédzieni, kurus izmantojam ikdiena. Pieméram, kultiras jédziens,
kuram nav preciza formul&juma. Iesp&jams arT nav nepiecieSams izveidot vienu universalu
definiciju, jo komunikacija pastav dazadi veidi, ka ziga no raiditaja jeb avota tiek nodota

nepiecieSamajam adresatam vai adresatu grupai.

Ar vardu ,komunikacija” més sastopamies ik uz sola. Pat Zurnalistu leksika tas
ienem stabilu vietu, nemaz jau nerundjot par tadam praktiskas un zinatniskas darbibas
jomam ka marketings, reklama, sabiedriskas attiecibas (Public relations), politologija,

sociologija, psihologija, menedzments, politekonomija uc®

Latinu cilmes vards ,,comminicatio,-Onis” etimologiski izsaka v&sti, zinu, sarunu,
ar1 intereSu kopibu un citas savstarp&jibas izpausmes. Tas norada uz mijiedarbibu, attieksmi,
attiecibam, ko izraisa vestijuma nodoSana vai saruna. Latmu valodas vards raksturo ari
intereSu kopibu, vienotibu un pilda retoriskas figiiras funkciju, uzrunajot klausitaju un

aicinot iesaistities kopiga saruna.’

® Prieditis, Arturs. Komunikdcijas planéta. Komunikacijas sfera. Riga, 2006. 1.1pp.
* Lasmane, Skaidrite. Komunikdcijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 56.1pp.



Komunikacija ir abpus€js un nepartraukts process, vairak vai mazak iesaistoties
visdm pusém (zinas sniedz&js un sandméjs), veidojot kopigu zinas jégu.” Zinas raiditajs jeb
zinas avots nodot zinu medijiem, lai zina nonak pie mérkauditorijas. Kad zina sasniegusi
savu mérki, komunikacijas procesa modelis paredz atgriezenisko saiti jeb feedback, kad

sanémgjs, analiz€jot zinu, izsaka savas domas, sajlitas vai jautajumus.

Tas viss ir dinamiskas mijiedarbibas apzim&jums, ko attiecina uz dazadu datu un
nozimju parraidi. Mijiedarbiba saistama ar informativas v€sts — zimes un nozimes — parraidi
citiem kopa ar tas izraisito ietekmi jeb efektu. Ta raksturojama ka dinamisks, savstarpg&ji
sasaistoSs process, kura verbali vai neverbali tiek parraidita zime ar to vai citu nozimi, lai
ierosinatu vai papildinatu zinasanas, izraisitu darbibu, emocijas, refleksijas un citas
cilvekam raksturigas aktivitates.® ArT Stenlijs Barans (Stenley Baran) sava gramata izce] to,
ka komunikacija ir koplietojamas nozimes jeb kodu izpratnes veidoS$ana; ka komunikacija ir
abpusgjs process, kur visi [lidz]dalibnieki jeb ,,interpretetaji” strada, lai veidotu nozimes

kodu jeb atkodétu un atiifrétu nozimi.’

Par komunikaciju Sodien visbiezak déveé ne tikai, ta teikt, elementaru sazinu starp
cilvekiem, socialajiem kolektiviem, grupam, kultiram, civilizacijam, bet ari socialas
mijiedarbibas saturisko aspektu. Proti, par komunikaciju dévé darbibas, kas apzinati
orientetas uz noteikta satura uztveri. Tadas darbibas sauc par komunikativajam darbibam, un
to galvenais uzdevums ir panakt noteikta satura uztveri. Sodien tiek uzskatits, ka
komunikacijas svarigaka funkcija ir socialas kopibas sasniegSana, saglabajot §1s kopibas

katra elementa individualitati.?

Komunikacijas apzinasanos un izpratni pieprasa jaunas tehnologijas, pasi digitalie
mediji, visvairak internets, kura nakotne vél griiti paredzama, bet ienakSana izraisa ne tikai
aizrautigu lietojumu, bet ar1 izzinas nepiecieSamibu. Citi mediji, pieméram, drukatie, paredz
nedaudz savadaku komunikacijas veidu, kas vairak balstas uz tradicionalajam veértibam.
Tade] rundjot par So mijiedarbibu, komunikacija realiz§jas ar tris dazadu selekciju9

palidzibu:

> Baran, Stanley. Introduction to mass communication: media literacy and culture. Seventh Edition. New
York: McGraw-Hill, 2012. P.5.

® Lasmane, Skaidrite. Komunikacijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 57.Ipp.

" Baran, Stanley. Introduction to mass communication: media literacy and culture. Seventh Edition. New
York: McGraw-Hill, 2012. P.5.

® Prieditis, Arturs. Komunikdcijas planéta. Komunikacijas sfera. Riga, 2006. 1.1pp.

% Atlase, izlase.



1. informacijas selekcijas;
2. §is informacijas pazinojuma selekcijas un
3. pazinojuma un taja ietvertas informacijas izpratnes vai neizpratnes selekcijas.

Tas viss kopa veido komunikaciju, un neviens no trijiem komponentiem — informacija,

pazinojums, izpratne — nevar pastavet pats par sevi.'?

Daudz kas ir mainijies ka cilvéki izmanto tehnologijas, lai sazinatos. Viens derigs
solis ir domat par pastarpinatu sazinu ka nepartrauktibu, kas stiepjas no starppersoniskas
komunikacijas viena gala uz tradicionalo masu sazinu otra gal:?l.11 Katra laikmeta dominé
tieSi Sim laikmetam raksturigakas komunikacijas formas un kanali, kuras saistitas ar
sabiedriba domingjoSam normam, dzives stilu un vértibam. Apkopojot visu informaciju, var
definét, ka komunikacija ir vélamas informacijas parraidiSana, nodoSana un izplatiSana no
zinu avota, izmantojot izvéleéto mediju kanalu — presi, radio, televiziju, internetu, kino vai
citus lidzeklus, kurus dévé masu informacijas Iidzekliem, tieSi zinas sap€méjam, gaidot

atbildes reakciju no sabiedribas.

Komunikacija patieSam ir visur, kur vien notiek sadarbiba vai pretdarbiba, -
ekonomika, politika un moralé. Nemaz nerunajot par jaunajiem un socialajiem informacijas
tikliem vai savstarpgjam attiecibam, tadel jakonstateé, ka komunikacija ikdiena ir tik
passaprotami klatesoSa, ka sava parastuma ilgi palikusi teorétiski un refleksivi neapzinata,

un neievérota.*?

19 prieditis, Arturs. Komunikdcijas planéta. Komunikacijas sfera. Riga, 2006. 3.1pp.

1 Baran, Stanley J., Davis, Dennis K. Mass communication theory : foundations, ferment, and future. 4th
edition. Thomson/Wadsworth, 2006. P.7.

12 Lasmane, Skaidrite. Komunikdcijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 56.Ipp.



1.2.Masu komunikacijas specifika

Masu komunikacijas izpratne un teorétiska analize sakas 20. gs. sakuma, kad
iedzivotaju skaita pieauguma un citu apstaklu rezultata radas masu kultira."® Lidz ar to, arT
misdienas masu komunikacija aiznem svarigu vietu daudzas cilvéku darbibas jomas. Ta ir
centrala dala ekonomikas institliciju struktiira, nozimiga politisko, religisko un izglitibas
institiiciju 1pasiba. Mediji eksisté ka sisteéma, pildot svarigas funkcijas visas sabiedribas

intereses.

Lai izprastu masu komunikacijas specifiku, ir japiemin, ka taja ietilpst tris svarigi

elementi:
1. masu auditorija — anonima, telpiski izklied&ta, nedalas interesu grupas;
2. pazinojums — sociali nozimiga informacija;

3. tehniskie Iidzekli — nodroSina pazinojuma izplatibas atrumu, regularitati, tirazu,

saglabasanos, kanalu daudzveidibu (piem., vizualo, skanas, tekstu).™

So komunikaciju varétu skaidrot ka publisku un bezpersonisku, jo vienlaikus ta
verSas pie Joti daudziem cilvékiem un sinhroni tiek uzrunati daudzi recipienti. Tapéc Sis
komunikacijas apzim&Sanai tiek izmantots vardu savienojums ,, masu komunikdcija”, ar to
izcelot nevis asociaciju ar ,,masu kultiuru”, bet gan uzsverot, ka mediala jeb masu

komunikacija ir adreséta loti lielam recipientu skaitam."

Mediju progress miisdienas pieder pie tiem sabiedriskajiem procesiem, kas norisinas
arkartigi strauja tempa un spécigi ietekmé sabiedribu. TieSi tehniskie mediji nosaka
komunikaciju un informacijas attistibu. Jau sakot ar gramatu iespieSanas tehnikas
izgudro$anu lidz fotografijas, radio, televizijas, datora un interneta radiSanai, cilvécei ir
kluvis skaidrs — mediji parveido pasauli.’® Arf avota ,Mass communication theory:

foundations, ferment, and future” autori apgalvo, ka masu komunikacijas apkartéja vide

13 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 4.1pp.

Y prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 23.1pp.

1> Veinberga, Sandra. Masmediji: prese, radio un televizija. Riga, Zvaigzne ABC, 2007. 21.lpp.

18 |_atvijas Universitate. Profesionalaja izglitiba iesaistito visparizglitojoo macibu priek§metu pedagogu
kompetences paaugstinasana. Mediju pedagogija. Pieejams:
http://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=18078&chapterid=3810 [skatits 2014, 1.maijs]



http://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=18078&chapterid=3810

strauji mainas.'” Pateicoties tam tiek veidoti masu viedokli, vajadzibas, attieksmes un
ticibas, kas spécigi ietekmé cilvéku uzmanibu, tapec ir svarigi izvél&ties optimalo mediju

lidzekli ar kura palidzibu nodot nepiecieSamo informaciju.

Plassazinas lidzekli pilniba piesiicina ikdienas dzivi, ka cilvéki biezi vien ir apjukusi
un apmulsusi no mediju klatbiitnes, nemaz nerunajot par vinu ietekmi. Mediji informe, kaveé
laiku, iepriecina, sadusmo. Mediji valda par emocijam, izaicina pratu, ka ari médz apvainot

intelektu.®

Par tipisku masu komunikacijas modeli uzskata ASV politologa Harolda Lassvela
slaveno frazi ,,Who says what to whom in which channel with what effect?”. Sis frazes
autors centas noskaidrot agitacijas un propagandas biittbu un efektivitati masu
komunikacija. Minéto jautajumu sadalija vairakas sastavdalas, rezultata iegiistot masu

O . oy - . 19
komunikacijas modeli ar vairakiem elementiem:

1. Who? — komunikators

N

says what? — pazinojums
3. inwhat channel? — kanals
4. to whom? — sanéméjs

5. with what effect? — efekts.

Visi miné&tie elementi ir svarigi, jo sava starpa funkcion€ radot nepiecieSamo komunikaciju.
Ir japiekrit Stenlija Barana (Stanley Baran) gramata mingtajam, ka masu komunikacija ir
nodotas zinas nozimes veidoSana (efekts) starp masu medijiem (komunikators) un to

auditoriju (sanémgj s).20

Masu komunikacija lielaka dala informacijas plusmas ir vienvirziena. Mediju
véstijuma sanemeji vairs nav informacijas apmainas partneri vienlidzigas komunikacijas
situacijas apstaklos, bet gan strukturalas parraides procesa dalibnieki. Tapéc, runajot par

masu medijiem (presi, radio, televiziju, kino, utt.) ar jédzienu ,, komunikdcija” vairak

7 Baran, Stanley J., Davis, Dennis K. Mass communication theory : foundations, ferment, and future. 4th
edition. Thomson/Wadsworth, 2006. P.6.
'8 Baran, Stanley. Introduction to mass communication: media literacy and culture. Seventh Edition. New
York: McGraw-Hill, 2012. P.4.
19 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 27.1pp.
20 Baran, Stanley. Introduction to mass communication: media literacy and culture. Seventh Edition. New
York: McGraw-Hill, 2012. P.6.
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jasaprot vienvirziena ,, parraidiSana” un ,,izplatisana”, nevis ,,sazipa” vai ,, plassazina”.

Protams, var biit iznemumi, kad mediju zinas san@méjs tomer ietekmé informacijas saturu,
pieméram, tieSraidé zvanot uz studiju un izsakot savu viedokli, bet jaatzist, ka sanémejs
vienalga nesp€j ietekmét informacijas saturu un formu, jo zinas stratégiskais plans ir

paredzgjis attiecigu zinu loku.

Nevar noliegt, ka masu komunikacija patiesam ir un paliks komunikacija lielam
masam, kura laika gaita mainoties saistds ar nepiecieSamajiem medijiem, attiecigo
auditoriju, laiku, stavokli un teorétikiem, kas diskuté par komunikacijas veidoSanos un

nepiecieSamibu.

Misdienu sabiedriba ir kluvusi daudz sarezgitaka un kompleksaka - informacijas
procesi vairs nenotiek tikai ar personigu socialu kontaktu palidzibu. Masu komunikacija
pluralaja sabiedriba garanteé domu izteiksmes un informacijas brivibu, mediji nodroSina
domu apmaingu un atklatibu. Bez masu komunikacijas nebiitu iespgjama ne politika, ne
ekonomika.? Pieméram, misdiends kadas kultiras masu informacijas lidzeklu transléta
informacija par savas valsts valdibas darbu praktiski ir domata visiem attiecigas valsts
iedszota'ljiem.23

Partijam, politikiem un valdibai kopuma ir nepiecieSams komunicet, un tiem ir art
ieteicams komunicét ar lielam patérétaju sabiedribas grupam simboliska un psihologiska, ka
ari racionala limeni®* Tade] ka vienu no svarigakajam komunikacijam, kas veido
sabiedribas viedokli un nostaju, aplikosim valdibas komunikaciju, tas darbibas stratégijas

un mérkus.

Latvijas valdibas darbiba kopS wvalsts neatkaribas atjaunoSanas ir saskatamas
tendences attistit divvirzienu komunikaciju starp valdibu un sabiedribu, lai nodro$inatu
sabiedribas inform&Sanu un izpratnes veidoSanu par valsts parvaldes pienemtajiem
lémumiem, ka ari lai veicinatu sabiedribas Ilidzdalibu valsts parvaldes Iemumu

sagatavoSanas un pienemsanas procesa.

21 \Veinberga, Sandra. Masmediji: prese, radio un televizija. Riga, Zvaigzne ABC, 2007. 18.1pp.

22 Latvijas Universitate. Profesionalaja izglitiba iesaistito visparizglitojoo macibu priek§metu pedagogu
kompetences paaugstinasana. Mediju pedagogija. Pieejams:
http://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=18078&chapterid=3810 [skatits 2014, 1.maijs]

2 Prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 8.Ipp.

% Davis, Aeron. Political communication and social theory. London: Routledge, 2010. P.82.
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1.3.Valdibas komunikacijas jédziena izpratne un raksturojums

Valsts parvaldes darbiba nav iedomajama bez komunikacijas, kuras attistibu katra
konkréta valsti ietekm& gan tas likumdoSana, gan valsts iekarta, gan tas sociala vide.?®
Komunikacija ir komplicéts jédziens, kuru médz formulét, pemot véra vai nu iemeslu, vai
mérki. Tas nozZim&, ka komunikacija var bt process, kura laika vésts (zina) no raiditaja ar
noteiktu efektu tiek parsiitita Iidz adresatam, vai arf ta ir norise, kuras laika notiek vestijumu
apmaina un to tulkojums, vadoties p&c iesaistito pusu izpratnes Itmena. %% pirma pieeja lidz
Sim bijusi visizplatitaka, tacu pédeja laika aizvien iecienitaka klist atgriezeniska
komunikacija, kas tika veicinata arT Latvijas valdibu darbibas eiro ievieSanas procesa.

Aplukojot ,, Valdibas komunikdcijas politikas pamatnostadnes 2008. — 2013.gadam ™
valdibas komunikacijas jédziens tiek defin€ts ka valdibas un valsts parvaldes dialogs ar
sabiedribu, sekmgjot sabiedribas vajadzibam atbilstosu l@mumu veido$anu un pienemsanu.
Valdibas komunikaciju 1steno, izmantojot konsultacijas, sabiedriskas apspriesanas, petijumu
veikSanu sabiedribas viedoklu izzinasana, sabiedribas informéSanu un citus komunikacijas

un lidzdalibas veidus.?’

Valdibas komunikaciju var definét ka visas valsts sektora iestazu un organizaciju
darbibu, kuru mérkis ir paskaidrot un sniegt informaciju, galvenokart ar noliiku iepazistinat

un skaidrot valdibas 1@mumu un darbibas, veicinot likumigu intervenci, aizstavot atzitas

8

veértibas un palidzot saglabat socialas saites.”® Valsts darbiba nav iedomajama bez

mijiedarbibas un dialoga veidoSanas ar sabiedribu, vienlaikus informacijas tehnologiju
attistibas un lidz ar to ar1 sabiedribas komunikacijas paradumu izmainu ietekmé& mekl&jot

gan jaunas komunikacijas formas, gan pielagojot tas saturu sabiedribas interesém.”

% Mirlina, Liga. Komunikacijas loma Latvijas valsts parvaldé: tendences un izaicinajumi. Biznesa augstskola
Turiba, Riga. Pieejams:
http://aurora.turiba.lv/editor/Conference14/vBook/proceeding/pages/LV041_Mirlina/LV041_Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]

% \einberga, Sandra. Masmediji: prese, radio un televizija. Riga, Zvaigzne ABC, 2007. 7.Ipp.

27 Latvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 4.Ipp.

%8 Encyclopedic Dictionary of Public Administration. Pasquier, Martial. Government Commnunication.
Pieejams:
http://www.dictionnaire.enap.ca/dictionnaire/docs/definitions/definitions_anglais/government_communication.
pdf [skatits 2014, 5.maijs]

% Mirlina, Liga. Komunikdcijas loma Latvijas valsts parvaldé: tendences un izaicindjumi. Biznesa augstskola
Turlba, Riga. Pieejams:
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Valdibas komunikacija aptver visas formalas darbibas, neatkarigi no ta vai tas ir
rakstiskas vai mutiskas, neatkarigi no ta kadu atbalstu izmanto, un kas ietver atseviskus
individus (personiska komunikacija), konkrétas cilvéku grupas (grupu komunikacija vai

mini komunikacija) vai nenoteiktu skaitu adresatu (masu komunika'lcija).30

Valdibas komunikacijai var biit vairaki veidi, kas atkarigi no notieko$as vai planotas
situacijas.* Ikdiena valsts parstavji runa komplicétaka valoda, tomér veidojot komunikaciju
ar sabiedribu, jaievéro distance. Valodai jaklast vienkarSai un patiesai — tai jabut viegli
uztveramai gandriz visam vecuma grupam, ta nedrikst but atkariga no dzimuma, vecuma,
politiskas un religiskas piederibas, saprotama ka latviesu ta arT krievu auditorijai. Valodai ir
jabiit 1stenojamai visos komunikacijas kanalos un jauzruna ka emocionali, ta praktiski.

Komunikacija ir attiecibu process, ne tapéc, ka tas notiek starp divam vai vairak

2 yveido

personam, bet ari tapec, ka tas ietekm& komunikacijas dabu starp cilvekiem,’
viedoklus un intereSu dazadibu.. Tas ir zinu veidoSanas un interpretéSanas process, kas

izraisa reakciju.*®

http://aurora.turiba.lv/editor/Conferencel4/vBook/proceeding/pages/LVV041 Mirlina/L\VV041 Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]

* Encyclopedic Dictionary of Public Administration. Pasquier, Martial. Government Commnunication.
Pieejams:
http://www.dictionnaire.enap.ca/dictionnaire/docs/definitions/definitions_anglais/government_communication.
pdf [skatits 2014, 5.maijs]

* Encyclopedic Dictionary of Public Administration. Pasquier, Martial. Government Commnunication.
Pieejams:
http://www.dictionnaire.enap.ca/dictionnaire/docs/definitions/definitions_anglais/government_communication.
pdf [skatits 2014, 5.maijs]

%2 Em Griffin; special consultants: Glenn G. Sparks, Andrew M. Ledbetter. A first look at communication
theory. New York: McGraw-Hill, 2012. P.8.

% Turpat P.6.
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1.4. Latvijas valdibas komunikacijas pamatprincipi

Demokratiska valsti sabiedribas vajadzibam atbilstoSu 1€mumu sagatavoSana un
pienemsSana nav iesp€jama bez valsts valdibas dialoga ar sabiedribu, jo komunikacijas
procesa tiek paustas un apzinatas sabiedribas gaidas, vélmes, nepatika, tiek saskanotas
dazadu sabiedribas grupu vajadzibas un intereses, ka arT tiek mekl&ts sabiedribas atbalsts un
veicinats viedoklis topoSiem un piepemtiem 1€émumiem. Lidz ar to demokratiska sabiedriba
nozimiga loma ir attiecibu kompleksam: valdiba, valsts parvalde, masu mediji un

sabiedriba, kas pamata ir balstits uz mijiedarbibu.

Komunikacija ir ne tikai valsts valdibas instruments tiesai iedzivotaju reakcijai, bet
ta arT veicina stratégisku valsts darbibas mérku sasniegSanu, proti, valdibas un dazadu

sabiedribas grupu viedoklu optimizaciju.

Pieveérsoties komunikacijas attistibai atjaunotas Latvijas Republikas valsts parvaldg,
var minét, ka Latvijas valsts parvaldes komunikacijas stratégiskie mérki pirmoreiz tika
definéti 1995. gada, Ministru kabinetam pienemot ,, Valsts reformu koncepciju”, kura viens
no reformas virzieniem tika versts uz jaunu valsts varas un sabiedribas attiecibu modela

ieviesanu.>*

No 2001. gada Iidz 2007. gadam komunikacijas politiku valsts parvaldé noteica
Ministru kabineta apstiprinatas ,, Valdibas komunikdacijas politikas pamatnostadnes”, Kuru
meérkis ir valsts parvaldes un iedzivotaju efektiva mijiedarbiba. Pamatnostadnés tika noteikti
valdibas komunikacijas principi un galvenie uzdevumi, kuri tika versti uz sabiedribas
lidzdalibas palielinasanu léemumu sagatavoSanas un pienemsanas procesa, uz sabiedribas
izpratnes veidoSanu par valsts parvaldes darbu, ka arT uz valsts parvaldes komunikacijas

darba organizacijas sist€émas sakartosanu. *

Turpinot valdibas komunikacijas attistibu 2007. gada tika izstradatas ,, Valdibas

komunikdacijas politikas pamatnostadnes 2008. — 2013. gadam”, ka svarigako politikas

% Mirlina, Liga. Komunikacijas loma Latvijas valsts parvaldé: tendences un izaicinajumi. Biznesa augstskola
Turiba, Riga. Pieejams:
http://aurora.turiba.lv/editor/Conferencel4/vBook/proceeding/pages/LV041_Mirlina/LVV041_Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]

** Mirlina, Liga. Komunikdcijas loma Latvijas valsts parvalde: tendences un izaicingjumi. Biznesa augstskola
Turiba, Riga. Pieejams:
http://aurora.turiba.lv/editor/Conferencel4/vBook/proceeding/pages/LV041_Mirlina/LVV041 Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]
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mérki izvirzot un defingjot valsts parvaldes un sabiedribas efektivas mijiedarbibas

nodro$inasanu.

Pamatnostadnes ir verstas uz atklatas un efektivas komunikacijas 1stenosanu visos
valsts parvaldes limenos, lai nostiprinatu demokratisku un efektivu valdibas un valsts
parvaldes darbibu un [émumu pienemsanu. Pamatnostadnes defingé valdibas komunikacijas
ricibas virzienus un uzdevumus, nosakot komunikaciju ka politikas veidoSanas neatnemamu

sastavdalu, izstradajot priekslikumus stratégiskas valdibas komunikacijas Tstenogana. >

Komunikacijas process, lai tas noritétu cilvécigi un biitu rezultativs, vienmer ir bijis,
un bas paklauts parraudzibai, kuras pieredze vésturiski veidojusies un apgiita &tika.>” Tadg]
arl Latvijas valdibas komunikacija cenSas stingri pieturéties un ir balstita uz S$adiem

pamatprincipiem:

1. Informacija ir patiesa, objektiva un saviaiciga. Valdiba isteno godigu un &tisku
komunikaciju, sniedzot vispusigu, objektivu un savlaicigu informaciju par valdibas

izstradatajiem un pienemtajiem [émumiem;

2. Komunikacija ir vienkarsa, saprotama un pastaviga. ledzivotaji saprot informaciju

par valdibas lémumiem un to ietekmi uz savu dzivi;

3. Komunikdcija ir vienota, koordinéta un planveidiga. Komunikacija ir kopgja valsts
parvaldes atbildiba — par to atbild ne vien komunikacijas struktiirvienibas vaditajs
val preses sekretars, bet arl ministrs, valsts sekretars un citas amatpersonas.

Komunikacija tiek nodroSinata pécteciba un nepartrauktiba;

4. Komunikdcija balstas uz dialoga veidosanu. Valdiba iesaista sabiedribu l€émumu
pienemsSana par sabiedribai aktualiem jautajumiem, ka ar1 politiku un citu nozimigu
tiesibu aktu projektu izstradé un TstenoSana. Komunikacija tiek nemtas veéra
sabiedribas intereses, kas tiek izzinatas, regulari veicot sabiedriskas domas pétijumus

un konsultacijas par sabiedribai aktualiem j auta'ljurniem.38

Demokratiskas sabiedribas pastavéSanai un valsts labklajibas attistibai nozimigas ir

Cetru galveno sabiedribas elementu — individs, pilsoniska sabiedriba, privatais sektors un

% |atvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 7.1pp.
37 |Lasmane, Skaidrite. Komunikdacijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 58.Ipp.
% Latvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 17.1pp.
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valsts — savstarpgja mijiedarbiba?'9 Balstoties uz Vacu sociologa Jurgena Habermasa
(Jurgen Habermas) izvirzitajiem sabiedribas eclementiem, ari Latvijas valdibas
komunikacijas pamatnostadnés ir izvirziti tris apakSmeérki, kas paredz nodrosSinat sabiedribas

efektivu mijiedarbibu:

1. efektiva valsts parvaldes komunikacijas istenoSana, nodroSinot stratégisku un

koordin&tu valdibas komunikaciju;

2. efektivs valdibas un sabiedribas dialogs, kas ir pamatots uz komunikacijas un
lidzdalibas integraciju visos politikas izstrades un istenoSanas posmos un Iimenos;

3. klientu apkalpoSanas kultiras uzlaboSana valsts parvaldes iestades, nodroSinot

iedzivotaju vajadzibam atbilstogus valsts parvaldes pakalpojumus.*

Kontrasta ar privato sektoru (privatam organizacijam), kuru primarais mérkis ir
parliecinat cilvéku iegadaties preces un pakalpojumus, valdibas komunikacija veic loti
atSkirigas sazinas funkcijas. Jaatzist, ka ir griiti novertét $is funkcijas, sakara ar to cik
nopietns ir organizacijas tips, politikas joma vai praktiska situacija. Tomér, ir iesp&jams
definét galvenas funkcijas no paligdarbibam, pamatojoties un juridiskam vai obligatam

prasibam:

1. Galvena funkcija: informét sabiedribu, skaidrojot un atbalstot 1€émumus; aizstavot
vertibas un, veicinot atbildigu un atbilstosu uzvedibu, attistot dialogu starp iestadém

un pilsoniem;

2. Papildus funkcija: orientét pilsonus un iedzivotajus; demonstrét atsaucibu un
atbildibu, jo 1pasi izmantojot viedoklu apsekojumu jeb pétijjumu veikSanu; veicinat
valdibas organizaciju likumigu darbibu; veicinat socidlo saidu stabilitati.**
Optimalais komunikacijas modelis, kas liela meéra ir ietverts ar1 valdibas

komunikacijas pamatnostadn€s, ne vienmér tiek TIstenots, un komunikacija biezi tiek

uztverta nevis ka iesp€ja veidot dialogu ar sabiedribu, bet gan tikai ka sabiedribas

% Habermas, Jurgen. The Structural Transformations of the Public Sphere. Cambridge: Polity Press, 1989.
P.301.

“0 atvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 43.Ipp.

*! Encyclopedic Dictionary of Public Administration. Pasquier, Martial. Government Commnunication.
Pieejams:
http://www.dictionnaire.enap.ca/dictionnaire/docs/definitions/definitions_anglais/government_communication.
pdf [skatits 2014, 5.maijs]
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informéSana par valsts parvaldes darbu un piepemtajiem I€mumiem, turklat pamata
izmantojot tikai vienu kanalu — masu medijus. ** Atkariba no valsts un uzdevuma, ko

uznémusas struktiras, komunikacijas darbibam var biit politiska vai publiski orientéta
daba.*

*2 Mirlina, Liga. Komunikacijas loma Latvijas valsts parvalde: tendences un izaicindjumi. Biznesa augstskola
Turiba, Riga. Pieejams:

http://aurora.turiba.lv/editor/Conferencel4/vBook/proceeding/pages/LV041 Mirlina/LVV041 Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]

* Encyclopedic Dictionary of Public Administration. Pasquier, Martial. Government Commnunication.
Pieejams:
http://www.dictionnaire.enap.ca/dictionnaire/docs/definitions/definitions_anglais/government_communication.
pdf [skatits 2014, 5.maijs]
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1.5. Komunikacijas strategiju tipi

Posma no 20. gs. 90.-tajiem gadiem lidz musdienam valsts komunikaciju ar
sabiedribu butiski ietekmé informacijas tehnologiju attistiba un komunikacijas kanalu
daudzveidiba, kas mudina valsts parvaldes institicijas parskatit gan komunikacijas lomu,
gan pielietotas komunikacijas metodes.** Visos politikas izstrades un TstenoSanas posmos ir
nepiecieSama dazadu komunikacijas veidu un kanalu izmantoSana, padarot politiku izstradi
par interaktivu procesu. Biitiska loma interaktivitates nodroSinasana ir informacijas un
komunikacijas tehnologiju sniegto iesp&ju izmantoSanai (reklamas, diskusijas, forumi,

aptaujas u.c.).®®

Latvija, kura valda demokratiska sabiedriba, var ierosinat piecas funkcijas mediju
komunikacija, kas apskatitas mediju sociologa Braiena Makneira (Brian McNair) gramata

»An introduction to political communication”:

1. Medijiem jainforme& pilsoni par to, kas notiek apkart (plassazipas Iidzeklu

,uzraudzibas” vai ,,monitoringa” funkcijas)46;
2. Medijiem japalidz izglitot sabiedriba par faktu nozimi, jégu un svarigumu;

3. Ar plassazinas Iidzeklu palidzibu ir janodroSina politiska diskursa platforma,

veicinot sabiedriskas domas un viedokla veidoSanos;

4. JanodroSina atklatiba par valdibu un politiskajam iestadem, ka ari to darbibam un

pienemtajiem lémumiem?’.

Izvertgjot attiecigo wvalsts situaciju un notikumus, jaspg izve€leties atbilstosi

komunikacijas stratégiju tipi. Tie var bat:
1. informésana;

2. zinasanu doSana vai izglitosana par produktu, pakalpojumu;

* Mirlina, Liga. Komunikacijas loma Latvijas valsts parvalde: tendences un izaicindjumi. Biznesa augstskola
Turiba, Riga. Pieejams:
http://aurora.turiba.lv/editor/Conferencel4/vBook/proceeding/pages/LV041_Mirlina/LVV041_Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]

*® Latvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 25.Ipp.

*® Brian McNair. An introduction to political communication. London; New Yor: Routledge, 2011. P.18.

*" Turpat P.19.
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3. izpratnes panakSana;

4. atticksmes maina pret produktu;

5. patérétaju uzvedibas mainas panaksana;

6. ieprieks€jo [emumu vai darbibu pastiprinasana vai nostiprinééana.48

Balstoties uz Latvijas valdibas komunikacijas pamatprincipiem, eiro ievieSanas procesa
viens no svarigakajiem mérkiem un uzdevumiem bija izglitot cilvékus par valiitas mainas
praktiskajiem aspektiem. Tadél visi reklamas materiali, kas tika izvietoti masu medijos, bija
ar inform&josu un izglitojosu raksturu. To, ka komunikacija, un jo ipasi reklamas, ir par
valiitas mainas praktiskajiem aspektiem, nosaka ar1 Granta ligums ar Eiropas Komisiju, kas

lidzfinansg eiro ievieSanas informativo kampanu.

Eiro komunikacija dalijas tris fazes. Ka svarigaka un darba izmantota ir otra faze jeb
intensivais periods: 2013. gada 1.maijs — 2014. gada 14.janvaris, kad akcents tiek likts uz
praktiskiem jautajumiem — naudas droSiba, eiro ievieSanas procesa IstenoSana, tiek
organize€ti iedzivotaju izglitoSanas un informeéSanas pasakumi — cenu obligatas paral€las
atspogulosanas perioda norise, kampana , Godigs eiro ievieséjs”, seminari kasieriem,
gramatveziem, bibliotekariem, uznéméjiem, socialajiem darbiniekiem un citam mérka
grupam. Saja perioda notiek aktiva sabiedribas viedok]a noskaidro$ana, lai veiktu korekcijas

efektivakai komunikacij ai.*®

Izveletais komunikacijas stratégijas tips — inform&$ana un izglito$ana par jauno
valiitu jau sakas péc lémuma par Latvijas uznemsSanu eirozona. Tad arT attistyjas aktiva un
seciga informacijas sniegSana par paral€lo cenu latos un eiro atspoguloSanu, banknoSu un
monétu dizainu, un droSibas pazimém, vallitas nomainas praktiskajam iesp&am un

vienlaicigas apgrozibas perioda norisi.”

Stratégijas izmantosana ir svarigs elements, ta palidz koncentrét spekus, lai sasniegtu

mérkus, un tai ir ilgtermina raksturs,”® jo eiro ievieSanas procesa, izmantotas informgjosas

8 7zgele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.1pp. 22.1pp.
* Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikdcijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs] 7.1pp.
0 Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas strategija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs] 7.1pp.
*! Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 129.1pp.
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kampanas mérkis ir verst cilvéku uzmanibu noteiktam jautdjumam un mainit to

attieksmes,* kam ir nepiecieSams ilgaks laika periods.

Komunikaciju dazkart raksturo informacijas apmainas jédziens, tacu ta nebiitu
izzinas vérta, ja paliktu tikai neitralas v€sts apmainas Itmeni. Vienlaikus ar informacijas
apmainu notiek zZimé iekod@tas nozimes parraide. Ka zinams, jebkam, kas pastav un notiek
komunikativi, pievienota kada sociala nozime. Komunikacijas iesaisti un izzinas darbibas
lauka pavada psihologiskas, filozofiskas, estétiskas, €tiskas nozimes, kuras parsvara ir maz
atpzinf?ttas.53 Valdibas domingjosais komunikacijas veids ar sabiedribu ir sadarbiba ar
plassazinas lidzekliem (reklama, preses relizes, informativi raksti, preses konferences un
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intervijas), ka arT informacijas ievietoSana institliciju majaslapas interneta.

Nozimigs valsts parvaldes sisteémas attistibas priekSnosacijums ir valdibas un valsts
parvaldes efektiva komunikacijas un sabiedribas lidzdalibas planoSana, koordingSana un
istenoSana. Tapéc valsts parvaldes pienakums ir sabiedribas un nevalstiska sektora viedokla
uzklausi$ana un savlaiciga iedzivotaju inform&Sana par politikas planosanas dokumentiem,
tiesibu aktiem un pakalpojumiem, veicinot nepartraukta, atvérta, saprotama un uzticama
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dialoga pastavésanu.

2 7quru.lv. Informéjosas kampanas. Pieejams: http://www.7guru.lv/resursi/informejosas-kampanas [skatits
2014, 7.maijs]

>% Lasmane, Skaidrite. Komunikdacijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 57.Ipp.

> Latvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 21.Ipp.

> Latvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 7.Ipp.
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2. LATVIJAS VALDIBAS DARBIBAS EIRO IEVIESANA

Informacijas un komunikaciju tehnologiju laikmeta picaug valsts valdibas iespgjas
veidot cieSaku mijiedarbibu ar sabiedribu, kas palielinatu darbibas efektivitati un
nodroSinatu I€mumu pienemsSanu atbilstoSi sabiedribas vajadzibam un gaidam, ka ari
paradas iespgjas informé&t un izglitot sabiedribu ar masu mediju palidzibu, izmantojot

nepiecieSamas marketinga komunikaciju aktivitates.

2.1.Eiro ievieSanas komunikacijas stratégijas

Stratégija ir vispargja pieeja, kadu izvelas programmai vai kampanai. Tas ir
koordingjosais motivs vai faktors, galvenais princips, lieliska doma, logisks pamats

taktiskajai programmai.®®

A1l eiro ievieSanas komunikacijas stratégijas paredz secigu
uzdevumu izpildi jeb galvenos principus, kas jasasniedz. Komunikacijas strateégijas
uzdevums ir nodro$inat visu sabiedribu ar savlaicigu un precizu informaciju par eiro
banknotém un jaunajam eiro mon&tam, droS§ibas pazimém, ka ar1 praktiskiem jautajumiem
par to, kur var€s samainit latus uz eiro, cik ilgi tas biis iesp&jams, ka sekot 1idzi cenam eiro,

ka salidzinat cenas un biit pasargatiem no nepamatotas cenu cel$anas.>’

Stratégiju nosaka jautagjumi, kas rodas analiz&jot pieejamo informéciju.58 Saja
gadfjuma analiz€jot un balstoties uz citu valstu pieredzi, kuras notikusi valiitas maina.
Stratégija nav tas pats, kas mérkis, un ta iet pa priekSu taktikai. Tas ir pamats, uz kura tiek
veidota taktiska programma® un izvirziti skaidri mérki, lai sasniegtu nepiecie$amo un

vélamo rezultatu.

Komunikacijas stratégijas galvenais mérkis ir nodroSinat iedzivotaja atbalsta eiro
levieSanai pieaugumu, un nostiprinat Latvijas iedzivotaju ka vienotas vallitas zonas

dalibnieku atbalstu aktivai Latvijas lomai turpmako Eiropas Savienibas ekonomisko

% Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007.130.1pp.

> Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs] 3.1pp.
%8 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 130.1pp.

% Turpat 130.Ipp.
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lemumu piepemSana. ST mérka Tstenofanai visa sabiedriba kopuma janodro§ina ar
informaciju par eiro ievieSanas ieguvumiem, pamatojot §is vallitas mainas nepiecieSamibu.
Komunikacijas Stratégijas mérkis ir informét visus Latvijas iedzivotajus par lata mainas uz
eiro pasakumiem, orient€joties uz katras grupas inform&Sanu par eiro ieviesanas praktisko
norisi.?’ Eiro komunikacijas pasakumi un véstijumi ir vérsti gan uz eiro ieguvumiem, gan uz
praktiskajiem eiro ievieSanas aspektiem, jo tie ir jautajumi, kas iedzivotajus un
uznémejdarbibas vidi nodarbinas visvairak.” Ka liecina sabiedriskas domas aptaujas,
praktiskie jautajumi ir aktuali vairak neka 70 % iedzivotaju — par to ka notiks pareja uz eiro
un ka §is process ietekm@s algu un pensiju sanemsanu, norékinus un noguldijumus, kads ir
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oficialais parejas kurss un jaunas naudas izskats un droSibas pazimes.

Komunikacijas stratégijas mérki panakami, skaidrojot eiro ievieSanas procesu, lai
mazinatu iedzivotaju bazas, veicinatu uztic€Sanos jaunajai valiitai un panaktu izmainas

attieksm¢e par eiro ievieSanu:

1. komunic@t par ekonomiskajiem jautajumiem saistiba ar eiro ievieSanu, Latvijas
dalibu eiro zona, eiro ievieSanas ietekmi uz misu valsts ekonomisko situaciju,
inflacijas raditajiem, sabiedribas dzives Itmeni, darba tirgu, mudinot iedzivotajus

domat ilgtermina kategorijas;

2. sniegt sabiedribai informaciju praktiskajos jautajumos, lai veicinatu eiro ievieSanas
procesa parzinasanu un informacijas pietieckamibu. Sabiedriba jabut skaidribai par to,
ka notiks lata maina uz eiro, ka iedzivotaji varés nomainit naudu savlaicigi, ka lietot
jaunas monétas un banknotes un atpazit viltojumus, ka netikt apkraptam, sanemot
atlikumu, ka salidzinat cenas un citiem jautajumiem;

3. runat par nacionalas valiitas dizainu ka nacionalas identitates aspekta turpinajumu

. - - 63
€1ro monetu reversa.

Sabiedriba vienmeér ir iesaistita masu mediju industrijas un masu mediju zinas, tapec

visi cilvéki kopuma veido masu mediju auditoriju. Visa sabiedriba atzist masu komunikaciju

% Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs] 7.1pp.
® Turpat 3.Ipp.

%2 Eiro.Iv. Medijiem. Pieejams: http://www.eiro.lv/lv/imedijiem [skatits 2014, 10.maija]

% Turpat 8.Ipp.
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par pilnigi saprotamu, ki arT veicina kultiiras veidosanos un saglabaganos.* Tadg| ir svarigi
uzsvert to, ka eiro ievieSanas komunikacijas strat€gijas ka galveno meérki neizvirza tikai
sabiedribas inform&Sanu par jauno valiitu, bet arT skaidro un runa par jaunas valiitas dizainu,

kas ieturéts, balstoties uz valsts simboliem.

Politikas TstenoSanas posma nozimigu lomu ienem plassazinas lidzekli, ar kuru
starpniecibu iedzivotajiem tiek skaidrota politikas biitiba, problému risinajumi un ietekme
uz sabiedribu kopuma. Saja posma efektivakie komunikacijas lidzekli ir socialas, 1
gadijuma ietvaros informativas kampanas, marketings un reklama, izglitoSanas pasakumi,
sabiedribas attiecksmju mainas petijumi, ka arm1 komunikacijas rezultatu monitorings.
Politikas ietekmes novértésana nepiecieSams veikt pétijumus, plassazinas lidzeklu analizi,
regularas tikSanas ar galvenajam mérkgrupam, ka ari nodroSinat atgriezenisko saiti,

izmantojot elektronisko pastu, telefonaptaujas.®

Pats svarigakais ir jau pieminéta stratégijas realizacija. Tomér ta sastav vél no tris

apakSposmiem:

1. radosais posms, kad tiek izvietotas reklamas, pirms tam izv€loties maksliniekus,

fotografus, rezisorus, reklamas t€lus;
2. reklamas produktu un citu zinojumu sagatavo$ana attiecigajos terminos;
3. tiek veikta marketinga komunikacijas kontrole.®

Masu komunikacijas specifiku nosaka komunikacijas meérki, kas savukart ietekmée
komunikacija lietoto Iidzeklu un papémienu izveli. Pieméram, ja masu komunikacijas
mérkis ir sabiedribai sniegt zinamu informaciju par kaut ko, tad komunikators izvél&sies tos
lidzek]lus un panémienus, kuri visoptimalak var palidzét realizét minéto mérki. Ja masu
komunikacijas mérkis ir ietekmét (vairak vai mazak izmainit) sabiedrisko domu, tad tiks
izveleti Sim merkim atbilstoS$i Iidzekli un pan€mieni. Turklat katram komunikacija
lietotajam lidzeklim (presei, radio, TV, internetam u.c.) ir savs noteikts komunikativais

potencials (interaktivitates, manipulacijas iesp&jas utt.).67

® Baran, Stanley. Introduction to mass communication: media literacy and culture. Seventh Edition. New
York: McGraw-Hill, 2012. P.14.
% Latvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 26.Ipp.
% 78gele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.1pp. 23.1pp.
%" Prieditis, Arturs. Masu komunikdcijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 22.Ipp.
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Komunikacijas procesa ir iesaistits liels cilvéku skaits — tautas masas, kas sapem
attiecigos pazinojumus. Lai sasniegtu eiro komunikacijas stratégija izvirzitos mérkus, ir
jaanalizé un japienem efektivakie Iidzekli pareizas zinas sagatavoSana, mérkauditorijas izvEIg,

zinas nodoSana un pasniegSanas veida.
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2.1.1.Informacijas nodoSanas aspekti

Pateicoties sadrumstalotajam, steidzigajam dzives ritmam, daudzas cilvéku reakcijas
ir automatiskas. Tas attiecas arT uz informacijas uztveri, respektivi, uz reklamas vestijumos
minéto apgalvojumu interpretaciju.®® Tadel, ka jau darba gaita tika akcentéts, visi reklamas
materiali, kas tika izvietoti masu medijos, bija ar inform&osu un izglitojosu raksturu,
protams, balstoties uz valdibas komunikacijas pamatprincipiem, lai komunikacija ir

vienkarSa un saprotama, koordinéta un planveidiga, ka ari balstas uz dialoga veidoSanu.

Sabiedribai par eiro ievieSanas procesu tika sniegta praktiska un pragmatiska
informacija, atbildot uz jautajumiem — ka?, ko?, kad?,%® ka ari kampanas tika izmantots
vienota dizaina logo un lozungs, kuru lieto visas eiro ievieSanas komunikaciju realizgjosas

. i e - ey . 70
institiicijas — gan valsts, gan privatas, gan socialie partneri.

Anne Gregorija, sava gramata ,,Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un
vadisana” uzsver, ka véstijumiem jabiit skaidriem, kodoligiem un viegli saprotamiem.” Tas
ir loti griits uzdevums — sastadit zinojumus. Visi zinojumi jasaskano ar kopgjiem uzpémuma
zinojumiem un jacensas pastiprinat centralo uznémuma filozofijas t€mu, kas jau ieprieks ir

publiskota un sabiedribai zinama.’?

Vispirms pazinojumu no valdibas sanem zurnalisti, un tikai péc tam zurnalisti
pazinojumu ar mediju palidzibu izplata tauta. Pazinojums tauta tad€jadi asocigjas ne tikai ar
valdibu, bet arT ar attiecigo izdevumu un Zurnalistu, kuram sabiedriba var biit noteikta

autoritate. Rezultata masu komunikacija realizgjas divas pakapés:
1. valdibas pakape un

2. izdevuma un Zurnalista ietekmes pakap€ uz masu sabiedrisko domu.

% Veide, Martins. Reklamas psihologija. Biroja sérija. Riga: Jumava, 2006. 47.1pp.

% Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikdcijas strategija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:

http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

35.1pp.

" Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:

http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

34.1pp.

™ Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas

dienests, 2007. 124.1pp.

72 7Z&gele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.Ipp. 23.1pp.
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Zurnalistus un lidzigas autoritates komunikacijas pétnieki 20. gs. vidii nosauca par
uzskatu Iideriem, kuri masu komunikacijas modeli iepem patstaviga elementa funkcijas.”
Arl eiro ievieSanas komunikacijas stratégijas nosaka, ka Sabiedribas informé&Sanas un
komunikacijas darba grupai jaapzinas, ka, jo vairak komunikacija bs iesaistiti péc svara un
nozimibas Iidzvertigi ,,speletaji’, kas nav tikai valsts institicijas un kas ir dabiski
informacijas sniedzg&ji konkrétajam auditorijam, jo labak tiks sasniegts informacijas gala
lietotajs, mazaka bis sabiedribas un sabiedribas ,,viedokla lideru” pretestiba eiro ievieSanai

un lielaks atbalsts realizgjamiem procesiem.”

" Prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 28.1pp.

" Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas strateégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]
35.1pp.
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2.1.2.Merkauditorijas noteik$ana

Masu komunikacijas procesa parasti tiek transléta sociali nozimiga informacija, kas

adres€ta  visplasakajiem  sabiedribas slapiem,”

tadeé] nepiecieSams  identificét
mérkauditorijas, kuram biitu jasanem svarigaka informacija par vallitas mainu un tas

aspektiem.

Eiro ievieSanas komunikacijas stratégijas paredz, ka mérkauditorija ir visi naudas
lietotaji Latvija. Planojot komunikacijas pasakumus, tie orient€ti uz $adam merka grupam —
majsaimniecibam, pensionariem un mazak aizsargatam iedzivotaju socialam grupam,
skoléniem un studentiem, valsts parvaldes sektora parstavjiem, zurnalistiem, komersantiem,
banku sektora parstavjiem, viedokla lideriem, tiristiem, investoriem, numismatiem,
sabiedribu kopuma. Atbilstosi Latvijas Nacionalaja eiro ievieSanas plana definétajam
pamatprincipam (orientacija uz sliktak poziciongto iedzivotaju), Ipasa uzmaniba tiks
pieversta ar plassazinas Iidzekliem griitak sasniedzamiem iedzivotajiem, piem&ram, attalos
rajonos dzivojoSi pensionari, personas ar Ipasam vajadzibam, mazakumtautibu parstaviji,
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kuri neizmanto informaciju latvieSu valoda u.tml.

Atsaucoties uz Latvijas Republikas Valsts kancelejas p&tijumu, tiek izcelts, ka viens
no Joti bitiskiem mérka grupu diferencéSanas parametriem ir tautiba un sarunvaloda. Ka
norada LR Valsts kancelejas pétijuma vairaki intervétie — ,, Latvijas specifiska situdcija ir
tada, ka valdibai ir jaaptver divas atskirigas sabiedribas grupas, katra no kuram dzivo
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sava, liela méra noslégta, informativaja telpa”.

Ja netiek noteikta konkréta meérka auditorija, tad komunikacija jau ieprieks ir lemta
neveiksmei. Zinot meérka auditoriju, var planot atbilsto$as un konkrétas komunikacijas

darbibas.” Komunikacijai ar izvirzitajam grupam ir javeido IpaSa pieeja, iesaistot kampanas

" Prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 7.Ipp.

"® Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas strateégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:

http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

30.1pp.

" Latvijas Republikas Valsts kanceleja. Pétijums "Valdibas komunikdcijas prakses analize un rekomendacijas

tas pilnveidosanai”. SIA ,,Analitisko p&tljumu un strat€giju laboratorija”, Riga, 2007. 47.Ipp.

'8 Z&gele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.Ipp. 23.1pp.
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profesionalas asociacijas, atbildigas valsts iestades, apvienibas un socialos dienestus,

veidojot tieSos kontaktus ar mérka grupu.”

" Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikdcijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]
30.Ipp.
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2.1.3.Planotie komunikacijas kanali

Defingjot konkrétas sabiedribas grupas, kuram tiek adres€ta konkréta informacija,

jaidentific€ ar1 to labakie sasniegSanas veidi: ja vienai grupai tie biis biznesa un ekonomikas

izdevumi, tad citai — izklaidgjosas informacijas mediji.*

Komunikacijas stratégija ir vérsta uz to, lai Latvijas iedzivotajiem sniegtu objektivu

informaciju par EMS® un eiro, padzilinatu iedzivotaju zinaSanas par eiro mon&tam un

banknot&€m, par bezskaidras naudas eiro apriti, ka arT veicinatu sabiedribas izpratni par eiro

ievieSanas priekSrocibam. Lidz ar to Komunikacijas stratégijas un Komunikacijas pasakuma

plana realizacija jaizmanto plass komunikacijas kanalu klasts, kas nodro$inas visam

sabiedribas grupam objektivu un izsmelosu informéciju.82

4.

Planotie komunikacijas kanali ir $adi:
plassazinas lidzekli — nacionalie un regionalie laikraksti, periodiskie izdevumi,

televizija, radio, ttimekla vietnes, arvalstu plassazinas Iidzekli;
vides reklama — stendi, plakati;

mediju partneribas veidoSana — iesp&jams, efektivakai komunikacijai var veidot
partneribu ar Latvijas Televiziju, Latvijas Radio, nacionalo laikrakstu, ka ari
interneta portalu informativie pasakumi — seminari, pieredzes apmainas pasakumi,
informativo dienu pasakumi pilsétas, lekcijas noteiktai meérkauditorijai, preses
konferences, informativas izstades, pilsétu svétki, konkursi, konsultativa padome,

forums un dazadi citi publiski pasakumi;

ipasie pasakumi — Eiropas Komisijas un Eiropas Centralas bankas izstades par
Ekonomikas un monetaro savienibu, eiro banknot€m un mongtam, eiro ievieSanai

veltita konference, Eiro zvaigznes nodoSanas pasakums;

8 |_atvijas Republikas Valsts kanceleja. Pétijums "Valdibas komunikacijas prakses analize un rekomendacijas
tas pilnveidosanai”. SIA ,,Analitisko p&tljumu un strat€giju laboratorija”, Riga, 2007. 45.Ipp.

81 Eiropas monetara savieniba

82 Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

12.1pp.
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10.

tieSie kontakti — individualas tikSanas un informacijas apmaina, prezentaciju

o 83
rikoSana;

apmacibas — macibu seminari par patérétaju tiestbam, macibu programmas banku un
veikalu kasieriem, lektoru, izglitibas iestazu audz€knu un vinu vecaku apmaciba,

kuri iegiito informaciju var nodod citiem interesentiem;

internets — interneta portals par eiro ievieSanu (www.eiro.lv), interneta portals
bezskaidras naudas eiro maksajumu projektam — Nacionala SEPA Latvija interneta
lapa (www.sepalatvija.lv), informacija valsts parvaldes iestazu interneta vietnes,
banku portalos, publiskie interneta portali; socialie mediji — izveidoti eiro
komunikacijas konti tviteri, facebook Latvijas majaslapa un Latvijas popularakaja

socialaja tikla draugiem.lv;

informativais talrunis — informacijas talruna linija, kur ikviens interesents var sanemt

atbildes uz jautajumiem, kas saistiti ar eiro ievieSanu,

informacijas centri — Latvijas Bankas apmeklétaju centrs ,, Naudas pasaule”, ES

informacijas punkti;

informacijas starpnieki — bibliotékas, aptickas, slimnicas, poliklinikas, NVO,
biedribas, pasvaldibas, rajonu padomes un pagasti, izglitibas iestades, pasta nodalas,
tirdzniecibas un pakalpojumu sniegSanas vietas, lidosta, stacijas, bankas, VSAA

84
nodalas u.c.

8 Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas strategija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

12.1pp.

8 Turpat 13.1pp.
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2.2.Marketinga komunikacijas instrumentu izmantojums

Lai nospraustu realus mérkus, jaizprot ir ne tikai dazadu sabiedribas dalu attieksme,
bet kaut nedaudz japarzina ar1 pats komunikacijas process. Reala komunikacija ietver sevi
divvirzienu informacijas apmainu. Tomér daudzi sabiedrisko attiecibu praktizetaji uzskata,
ka realaja dzivé notiek vienvirziena, lineara komunikacija, kuras pamatprincipi formuléti
1949. gada. Pamatmodelis ir $ads: SUTITAJS - VESTIJUMS - KANALS =
SANEMEJS. Siititajs ir aktivs, sanéméjs — pasivs, bet vestTjums ir visiem saprotams. Turklat
komunikacija ar individiem netiek noskirta no komunikacijas ar grupam, lauzu masam vai

no komunikacijas ar tre$o pusu starpniecibu.®

Eiro ievieSanas gadijuma notika masu komunikacija, ko piepemts devet par
informacijas sistematisku parraidi skaitliski liclai auditorijai, lai izplatitu un nostiprinatu
noteiktas garigas vértibas un ietekm&tu lauZzu masu orientaciju ideologiskaja, politiskaja,

ckonomiskaja, organizatoriskaja, estétiskaja un citas jomas.*®

Komunikaciju var uzskatit pat faktu, t€lu, jitu, v€lmju, darbibas un tas semiotisko
izpausmju — zimju un nozimju — apmair,lu.g7 Tadgjadi valdibas publisko attiecibu uzdevums
Saja konteksta ir sniegt sabiedribai un medijiem informaciju par pienemtajiem l€mumiem

vienkarsa un viegli saprotama forma.®

Vienalga, biidama komerciala vai nekomerciala, reklama veidota, lai saistitu
uzmanibu, uzrunatu, ietekmeétu un mainitu attieksmi pret kadu ideju, produktu, organizacijas
misiju, darbibu vai pakalpojumu un personu.89 ,, Valdibas komunikdcijas pamatnostdadnés
2008. — 2013.gadam”, aptaujatie eksperti atzina, ka komunikacijai ir jabut péc iesp&jas
nepastarpinatakai, ka ar7 atzist, ka plaSsazinas lidzekli ir nozimigakais komunikacijas veids

valdibas efektivai komunikacijai ar sabiedribu.”

8 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiectbu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 91.1pp.

8 Prieditis, Arturs. Masu komunikdcijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 19.Ipp.

87 Lasmane, Skaidrite. Komunikdacijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 57.Ipp.

8 Mirlina, Liga. Valdibas publisko attiecibu loma valsts parvaldes optimizacijas nodrosinasand. Biznesa
augstskola Turiba, Riga. Pieejams: http://llufb.llu.lv/conference/new-dimensions-develop/2011/7th-New-
dimensions-development-society-proceedings_2011-57-65.pdf [skatits 2014, 28.aprilis]

8 Lasmane, Skaidrite. Komunikdacijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 253.1Ipp.

% | atvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 12.1pp.
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Marketinga komunikacijas ir viens no marketinga bazes elementiem, un tas ir
nepiecieSams, lai nodotu informaciju par produktu mérka auditorijai. Izmantojot dazadus
marketinga komunikacijas instrumentus, iesp&jams patérétajus parliecinat par to, ka
produkts ir vinu cienigs, daudzveidigic marketinga komunikacijas instrumenti palidz
potencialos pirc&jus sasniegt dazadas vietas un veidos — visur, Kur iesp&jams informativs

kontakts.%*

Eiro ievieSanas komunikacija ir realiz€jama, izmantojot integrétu komunikacijas
kanalu un riku lietoSanu komunikacijas mérku sasniegSanai. Integréta marketinga
komunikacija ir koncepcija, kura kompanija, eiro ievieSanas projekta izpratné — Sabiedribas
inform@&Sanas un komunikacijas darba grupa riipigi pardoma un koordin€ daudzveidigos
komunikacijas kanalus.® Vadibas zinatqu un marketinga konsultante Elga Zggele apgalvo,
ka integrétas marketinga komunikacijas apvieno visdazadakos marketinga komunikacijas
veidus, sakot no reklamas Iidz iepakojumam, veidojot parliecinoSus un vienotus marketinga
zinojumus, kas palidz sasniegt uznémuma meérkus. Integréto marketinga komunikaciju
izmantoSana palidz veidot sinergétisku efektu, jo zinojumi klast saprotami, viegli uztverami,

pieejami un atmina paliekosi. Produkts paterétaja acis iegiist citu vertibu.®
Komunikacijas kanali, kas tika izmantoti eiro ieviesanas procesa Latvija:

1. netiesa komunikacija (reklama plassazinas lidzeklos, internets u.tml.). Reklama
sasniedz plasas auditorijas, izskaidro un informé par produktu vai pakalpojumu.’*
Tas biezi tiek uzskatitas par kaitinoSam, tomér tas vairak jaattiecina uz
komercialajam reklamam, kas cenSas pardot preci, nevis informét, kads mérkis bija

eiro reklamu kampanam;

2. tiesie komunikacijas kanali (kontakti, informativie pasakumi, informativais talrunis

utt.), lai veicinatu ,,pardosanu”, ,,patérina stimulésanu”;

3. sabiedriskas attiecibas. Katra valsti ir noteikta masu komunikacijas sisteéma, kura

kopa ar masu informacijas lidzekliem un reklamu misdienas ietilpst ar1 sabiedriskas

% 78gele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.1pp. 20.lpp.

%2 Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:

http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

34.1pp.

% 7g8gele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.1pp. 21.1pp.

% Zzgele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.Ipp. 25.1pp.
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attiecibas.” Tas cel uzpémuma reputaciju, palidz marketinga zinojumus izvietot
nepiecieSamajos medijos, palidz izsekot patérétaju atticksmei, lai noskaidrotu kads
vinu skatljuma ir uzpémuma vai produkta imidzs; nodroSina dazadu sabiedribas
cilvéku savstarpgju sapratni un kontaktus, kas ir loti svarigi marketinga
komunikacija.*® Lai pievérstos attiecigas korporativas struktiiras sabiedriskas lomas
un reputacijas izvert€jumam, sabiedrisko attiecibu komunikacija balstas uz sarunu ar

visu sabiedribu vai valsti, vai starptautiska mérogé;97

4. tieSais marketings, kas palidz sasniegt icrobezotas un griiti picejamas auditorijas,
nodrosina tieSu kontaktu ar klientu — viens pret vienu, ka arT nodro$ina atgriezenisko

saiti ar klientu, kur, protams, efektivitate atkariga no datu bazes precizitates;
5. , zinas iepakojums” u.tml.

Visiem Siem komunikacijas kanaliem ir mérkis izstradat precizu un realizét secigu un
parliecinoSu priekSstatu par kompaniju un tas prec€m. Saja gadijuma par valsts realiz&tu

projektu — eiro ievieanu.*®

Visnopietnakais un radosakais darbs ir veidot marketinga komunikaciju — mix. Tas
nozimé veiksmigi sakombingt dazadus marketinga instrumentus un zinojumus ta, lai tie
viens otru papildina un pastiprina. Marketinga komunikaciju — mix veido atskirigu, katram
produktam, tirgus situacijai un mérka auditorijai, nemot véra daudzveidigus ekonomiskos

. 99
un socialos faktorus.

% Prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 26.1pp.

% 7s5ele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.1pp. 25.1pp.

% Prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 25.1pp.

% Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas strateégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:

http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]

34.1pp.

% Zggele, Elga. Marketinga komunikacijas instrumenti. Biznesa Psihologija. Nr.22, 2010. 20. — 26.Ipp. 23.1pp.
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3. REKLAMA KA VALDIBAS KOMUNIKACIJAS LIDZEKLIS

Valdibas komunikacija saistiba ar eiro sakas, kad pirms desmit gadiem Latvija
iestajas Eiropas Savieniba, kas automatiski noziméja, ka kluvam par dalu teritorijas, kura
var brivi parvietoties, stradat un tirgoties ar precé€m, pakalpojumiem, ka ar1 kliistot stabilai
ekonomikai ieviest vienoto Eiropas Savienibas valatu. Ta ka 2012./2013. gada Latvijas
valsts ekonomika atbilda Mastrihtas krit€rijiem, eiro ievieSana kluva par valdibas prioritati,
par ko sabiedriba tika informé&ta. Eiro komunikacijas pasakuma plans dalams tris fazes
(1.attels), no kuram, $1 darba ietvaros svarigaka ir otrd — intensiva faze, kas balstita uz

komunikaciju, 1pasi reklamas komunikaciju.

Sagatavosanas periods Intensivais periods Nosléguma periods

AN A NG
o ' N i
| — } . —— - — ]
2dm-6m 6m-1m iIm-12m

V & N N
N~ A S\ = 3

ieviesana

—7 100
1.attels

1. [ faze jeb sagatavosanas periods: 24 menesi pirms eiro ievieSanas datuma — seSi
meénesi pirms eiro ievieSanas datuma. Tiek realizeéti pasakumi, kas ietver bazu
mazina$anas un vispargja atbalsta veicinaSanas pasakumus. Notiek iedzivotaju

iepazistinasana ar kopigas valiitas ieguvumiem Eiropas Savieniba un Latvija.

2. I faze jeb intensivais periods: se$i menesi pirms eiro ievieSanas datuma — viens
meénesis péc eiro ievieSanas datuma. Notiek aktiva informacijas sniegSana par
valitas atpazistamibu, naudas banknoSu vértibu, cenu stabilitati, valiitu apmainas
kursu, iespgjam apmainit naudu. Akcents tiek likts uz praktiskiem jautajumiem —
naudas droSiba, eiro ievieSanas procesa realize€Sana, tiek organizeti baZzu mazinasanas
pasakumi — cenu obligatas paral€las atspogulosanas perioda norise, t.sk. zinas par
akciju ,, Godiga cenu atspoguloSana”, seminari, lekcijas un publiskas domas

veidoSana.

190 Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikacijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/5SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]
11.1pp.
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3. Il faze jeb nosléguma periods: viens ménesis péc eiro ievieSanas datuma — 12
ménesi péc eiro ievieSanas datuma. Informacijas sniegSana par eiro ievieSanas
procesa izveérte§jumu, naudas droSibas pasakumi, cenu obligatas paral€las
atspogulosanas perioda norise, t.sk. zinas par akciju ,, Godiga cenu atspogulosana”,
konstatéto parkapumu komunic€Sana un situacijas skaidroSana, skaidras naudas
apmainas iesp&jas bez komisijas maksas un ,sadzivoSana” ar jauno valiitu

nakotng.*%*

Misdienas mediji - prese, televizija, radio, video, datori - kluvusSi par cilveka
ikdienas dzives sastavdalu. Ir svarigi izprast medijus ka socialu fenomenu, ka komunikacijas
instrumentu,’® kas sazinas ar sabiedribu caur reklamu. lkdiena ar vardu ,,Jreklama”
visbiezak tiek saprasti véstijumi par precém vai pakalpojumiem, ko ar reklamas agentiiru un
plassazinas Iidzeklu palidzibu izplata razoSanas, tirdzniecibas vai finansu uznémumi, lai
ietekmétu patérataju.’® Reklamétaja uzdevums ir izvéleties reklamas mediju, kas sniegs
nepieciesamo ideju auditorijai. Ir jaizvelas starp galvenajiem mediju veidiem, jaizvélas to

specifiskie Iidzekli, laiks un geografiskais izvietojums. **

TieSi mediju pausta informacija ir kluvusi par vienu no nozimigakajiem tekstiem
miusdienu kultiira — mediji ka teksts veido ideologisko tiklu. Dazadi mediji, kas raksturigi tai
vai citai sabiedribai, iekaro pat€rétaju apzinu un Iidz ar to arT sabiedribu kopuma. Mediji
nodod paterétajiem kultiras shémas, vértibas, idejas un tadgadi nosaka sabiedrisko

domu.1®

Integrétas komunikacijas veidoSanai atbilsto§i meérkgrupas raksturojumam
nepiecieSams izmantot dazadus komunikacijas kanalus un sabiedribas informésanas veidus.

Integrétaja komunikacija un izglitojosSu socialo kampanu isteno$ana bitiska nozime ir

9L Eiro.Iv. Eiro ieviesanas komunikdcijas stratégija Latvija. Riga, 2012. Pieejams:
http://www.eiro.lv/files/upload/files/struktura/5SAA708794306001354738107.pdf [skatits 2014, 8.maijs]
11./12.1pp.

1921 atvijas Universitate. Profesionalaja izglitiba iesaistito visparizglitojo§o macibu priekimetu pedagogu
kompetences paaugstinasana. Mediju pedagogija. Pieejams:
http://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=18078&chapterid=3810 [skatits 2014, 1.maijs]

103 yeide, Martins. Reklamas psihologija. Biroja sérija. Riga: Jumava, 2006. 10.1pp.

194 Biroja sérija. Marketinga pamati. Jumava, 2002. 260.Ipp.

105  atvijas Universitate. Profesionalaja izglitiba iesaistito visparizglitojoso macibu priek§metu pedagogu
kompetences paaugstinasana. Mediju pedagogija. Pieejams:
http://profizgl.lu.lv/mod/book/view.php?id=18078&chapterid=3810 [skatits 2014, 1.maijs]
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televizijas un radio reklamai, vides reklamai, tieSajam pastam, drukatajiem informativajiem

materialiem, aktivajiem banneriem internetd u.c.'®

Komunikacijas tehnologiju attistiba ienes valsts parvaldiba gan jaunas politiskas
lidzdalibas, gan jaunas komunikacijas formas, socialajiem tikliem un citiem jaunajiem
medijiem topot par publisko, racionali kritisko debasu vietu ar lielam interaktivitates
iespgjam, kas sp€ nodroSinat valsts parvaldes komunikacija atgriezenisko saiti ar

sabiedribu.*%’

1061 atvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 21.Ipp.

97 Mirlina, Liga. Komunikacijas loma Latvijas valsts parvalde: tendences un izaicinjumi. Biznesa augstskola
Turiba, Riga. Pieejams:
http://aurora.turiba.lv/editor/Conferencel4/vBook/proceeding/pages/LV041_Mirlina/LVV041_Mirlina.htm
[skatits 2014, 5.maijs.]
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3.1. Reklama drukatajos medijos

Avizes, zurnali, radio un televizija biitiski ietekmeé gandriz visas sabiedribas dzives
sféras, jo iespaido sabiedriskas domas veidoSanas procesu.108 Masu komunikacijas
vesturiskaja attistiba relativi patstavigs segments ir Vienots ar preses rasanos un
izmantoSanu. Par tipisku masu informacijas Iidzekli prese kluva jaunajos laikos, kad
pakapeniski tika likvidéts analfabétisms, radas pilsoniska sabiedriba un nepiecieSamiba

atspogulot visdazadako socialo slanu, politisko speku un valstu valdibu intereses.'®

Uzskata, ka cilvéces vEsturé prese bija pirma galvena sabiedriskas domas veidotaja
visplasakajas lauzu masas. Sabiedriskas domas veidoSana sakas taja laika, kad nostiprinajas
valstis un to pilsoniska sabiedriba, kura tika atzita par politiskas varas kontrolétaju, bet prese

atzita par pilsoniskas sabiedribas galveno instrumentu.™*°

Ta ka komunikacija galvenokart tiek izmantoti tradicionalie kanali — plassazinas
ltdzekli, kaut gan paterina tendences rada, ka p&dgjos gados mainas iedzivotaju ieradumi
plassazinas lidzeklu izmanto$ana, pieméram, preses lasitajs neiedzilinas garos, sarezgitos

111

rakstos.” " Bitu jauzsver, ka uz reklamu tam nevajadz&tu attiekties, jo reklamas galvenais

mérkis ir konstruktivas zinas sniegSana. Informacijai jabut konkretiz€tai, Tsai un saprotamai.

ST darba ietvaros ka drukatie mediji tiek izvirziti divi kanali — laikraksti un Zurnali,
kuros paradijas eiro ievieSanas reklamas. Aivars Rudzinskis, Latvijas Preses izdevgju
asociacijas valdes loceklis, norada, ka Zurnalos un laikrakstos ir liela reklamas efektivitate.
Daudzos pasaulé veiktajos pétijumos pieradits, ka salidzinajuma ar citiem medijiem,
drukato mediju reklamas sniedz augstaku ROI (return on investment). Diemz&l nav
informacijas par lidzigiem pétijumiem Latvija. Turklat visi pétijumi, ar ko iznacis
saskarties, rada, ka augstaku ROI var sasniegt, izmantojot dazadu mediju veidu mikséSanas
strategiju, kad reklamas kampanas zurnali un/vai laikraksti tiek izmantoti kopa ar citiem

112

mediju veidiem.” ™ Ari eiro ievieSanas veidotajas kampanas tika izmantots jau pieminétais

marketinga komunikacijas — mix. Valdibas komunikacija nebalstijas tikai uz tiru reklamas

198 \/einberga, Sandra. Masmediji: prese, radio un televizija. Riga, Zvaigzne ABC, 2007. 6.1pp.

199 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 20.1pp.

10 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 20.1pp.

11 atvijas Republikas Ministru kabinets. Valdibas komunikacijas politikas pamatnostadnes 2008. —
2013.gadam. Ministru kabineta rikojums Nr.259. Riga, 2008. 11.Ipp.

12 K apitals. Langbaums, Aivis. Drukatie mediji starp papira un digitalo pasauli. Pieejams:
http://www.kapitals.lv/raksti/drukatie-mediji-starp-papira-un-digitalo-pasauli [skatits 2014, 10.maijs]
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izvietoSanu izveletajos médiju kanalos, bet tika rikoti arT seminari, diskusijas, apmacibas un
pat izstades, lai sakombinétu kopa visu plaso un nepiecieSamo informaciju, kas viena otru

secigi papildina un pastiprina.

Mediju specialisti atzist, ka drukatajiem medijiem joprojam ir zinamas prieksrocibas
par digitalajiem medijiem, pieméram, uzticibas faktors, satura raditais konteksts, lasiSanas
process un tas, ka cilvéks zurnalu ir iegadajies apzinati. No otras puses, jaunu un integrétaku
reklamas formatu ievieSana, socialo tiklu strauja attistiba un maksas satura lietoSanas
tendences norada, ka cia par naudas pardali turpinasies un nakotné digitalie mediji
7urnaliem tomér bis nopietns konkurents.”® Pagaidam ar drukato mediju — laikrakstu un
zurnalu palidzibu ir iesp&jams sasniegt konkrétas, ka arT specifiskas auditorijas, piem&ram,
lauku rajonos, kur vecaka gada gajuma cilvéki izmanto tikai drukatos medijus, lai iepazitos

ar jaunako informaciju valstt.

Balstoties uz pétijumu kompanijas TNS jaunako prese auditorijas pé&tijumu, var
noverot, ka visvairak iedzivotaji pateré reizi ned€la iznakoSos laikrakstus un zurnalus.
Vismaz vienu iknedélas izdevumu nedg€la ir lasijusi vai caurskatijusi videji 55% iedzivotaju.
Vidgji 40% iedzivotaju vecuma no 15 Iidz 74 gadiem ir lastjusi vai caurskatijusi vismaz
vienu ménesa Zurnalu ménesi, bet videji 33% iedzivotaju — vismaz vienu regionalo preses
izdevumu nedgla.''** Protams, jaatzimé, ka paraléli nedélas laikrakstiem vai Zurnaliem, tiek

lasitas ari dienas avizes.

Eiro ievieSanas komunikacijas stratégijas realiz€Sanai, lai sasniegtu visas
nepiecieSamas meérka auditorijas tika veidotas informativas reklamas kampanas, kas
popularakajos laikrakstos un Zzurnalos, izvietotas ka A4 vai nedaudz cita formata
informativie materiali. Ka daZzi no Siem drukato mediju kanaliem bija nacionalie un
regionalie laikraksti, popularakie zurnali, kurus iesp&jams abonét visa Latvijas teritorija —
,, Praktiskais Latvietis”, ,, Majas viesis”, , Diena”, , Sestdiena”, ,leva”, , Kas Jauns”,
,Rigas Vilni”, ,,IR”, , Lublu”, , Otkrito”, Kapitals”, , Latvijas Avize”, , Staburags”,

,, Ogres Vestis Visiem” un Citi.

Reklamas Zurnalos un laikrakstos gan pardod, gan efektivi palidz zimolu

atpazistamibas un lojalitates veidoSana. Drukatajiem medijiem uzticas un tos mil, tadel

13 K apitals. Langbaums, Aivis. Drukatie mediji starp papira un digitalo pasauli. Pieejams:
http://www.kapitals.lv/raksti/drukatie-mediji-starp-papira-un-digitalo-pasauli [skatits 2014, 10.maijs]
YUYTNS Latvia. Latvijas iedzivotaji visvairdk lasa reizi nedela iznakosos laikrakstus un Zurndlus. Pieejams:
http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=4470 [skatits 2014, 12.maijs]
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reklama Zzurnala vai laikraksta tiek uztverta daudz pozitivak. Ta intimitate, ko veido zimola
saikne ar lasitaju kombinacija ar precizi defingjamam un saprotamam meérkauditorijam, ir
galvenais iemesls, kade] reklamdevéji Sajos medijos atgriezas ménesi péc ménesa. s
Zurnali un laikraksti tiek uzskatiti par primaro mediju, kura atrast visu nepiecieSamo
informaciju par svarigam lietam, jo vertibu, ko zurnals vai laikraksts sniedz taja ievietotajai
reklamai, pagaidam nevienam nav izdevies aizvietot digitalaja vide.

Tai pasa laika janem ari véra izmainas, kadas mediju patérina radijusas jaunas
tehnologijas, ka ari atsevisku sabiedribas grupu ieradumu parmainas mediju patérina.
Piem@ram, gados jaunakie iedzivotaji tikai retos gadijumos ir tradicionalo mediju (TV,
prese, informgjosais radio) paterétaji, ka art So cilvéku mediju paterins loti reti ir tematiski
saistits ar valstiskiem un politiskiem jau‘[éljurniem,116 tade] ir verts pieveérst uzmanibu ari

digitalo mediju pielietojumam.

15 Kapitals. Langbaums, Aivis. Drukatie mediji starp papira un digitalo pasauli. Pieejams:
http://www.kapitals.lv/raksti/drukatie-mediji-starp-papira-un-digitalo-pasauli [skatits 2014, 10.maijs]

118 atvijas Republikas Valsts kanceleja. Pétijums "Valdibas komunikdcijas prakses analize un rekomendacijas
tas pilnveidosanai”. SIA ,,Analitisko p&tijumu un strat€giju laboratorija”, Riga, 2007. 46.Ipp.
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3.2. Digitalo mediju pielietojums

Mediji nenosaka, ko cilvéki doma, tacu tie nodroSina platformu dazadu jautajumu
apsprieSanai un tie sp€j pastiprinat sabiedribas uzskatus.”'” Darba ietvaros ka digitalie
mediji un to pielietoSana, kas pastiprina sabiedribas uzskatus, tiks akcentéti tiesi internets un

televizija.

Televizijas €ra masu komunikacija sakas 20. gs. 30.gados, kuras darbiba balstas uz
audiovizualo principu — skanu un att€lu. Tatad balstas uz to informacijas uztveres veidu, kas
bija domingjosais cilvéces vEsturé pirmsrakstibas perioda un cilvéka iedabai (fiziologiskajai
un psihiskajai struktirai) ir visoptimalaka komunikacijas forma. Pateicoties tehniskajam
progresam, televizija misdienas var plasi izmantot ta deévetas interaktivas formas, parraides
laika nodibinot tieSu kontaktu ar skatitaju un klausitaju auditoriju un to aktivi ieklaujot

s - 11
parraides procesa.''®

Noskaidrots, ka komunikacijas laika pirmajas 10 sekund@s lémuma piepemsanu
ietekme 7 % saturs, 38 % balss, 55 % arg€jais izskats. Ne velti biznesa un citas dzives sféras
nepiecieSamas t.s. lietiSkas sazinas kompetences popularizétaji izsakas par vairakiem
komunikativajiem efektiem: vizuala t€la efektu, pirmo frazu efektu, argumentacijas efektu,
informacijas ,,porciju” efektu, makslinieciskas izteiksmibas efektu, relaksacijas efektu,
savlaicigi saruna ieklaujot jokus, aspratibas u.tml. Valoda svarigi ir lietot salidzinajumus,
analogijas, metaforas, piemérus. Nedrikst aizmirst par psihologiski didaktiskajiem
iedarbibas instrumentiem — saprotamibu, pieejamibu, asociativitati, ekspresivitati,
intensitati.**®

Cilveki izvelas informaciju ne tadel, ka ta pastiprina un atbalsta vinu uzskatus, bet

120

tadel, ka ta ir vigpiem bitiska.”™ Un viens no bitiskakajiem digitalo mediju kanaliem ir

17 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 115.1pp.
Y8 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 21.1pp.
9 prieditis, Arturs. Komunikdcijas planéta. Valoda un komunikacija. Riga, 2006. 2.1pp.
120 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 101.1pp.

40



televizija, kuru peéc pétijumu kompanijas TNS apkopotajiem datiem diena izmanto 68,5%

Latvijas iedzivotaju'?, kas ir salidzinogi liels raditajs.

TNS apkopota informacija liecina, ka 2011. gada visvairak no kop&ja TV skatiSanai
pateréta laika veltits kanalam TV3 — 13,6 %. Otraja vieta péc skatiSanas laika dalas bijis
kanals LNT ar 12,7 %, bet treSaja — kanals PBK ar 11,3 %. Salidzinot ar 2010. gadu,
skatiSanas laika dala palielinajusies kanaliem 1BM, 3+, PBK, REN Baltija, TV3 un TV6.1%2
Informacijas izplatiSanai par eiro ievieSanu, atsaucoties uz TNS pétijuma datiem, tika
izmantoti vieni no popularakajiem kanaliem, ka LNT, TV5, K2, RTR Planeta Baltija, TV3,
3+, TV6, CTC Baltija, PBK, RenTV, NTV Mir, LTV1, LTV7.

Diskusija par interneta ietekmi uz Kkultiiru un sabiedribu kopuma jau labu laiku ir
ieguvusi futurologiskas publicistikas pieskanu, saglabajoties kontrastainajam iedalijumam
piekritgjos un noliedzgjos, skeptikos un optimistos, utopistos un antiutopistos.123 Interneta
komunikacija ir apgazusi lielako dalu tradicionalo likumu, jo ir kluvusi par vienu no
popularakajiem mediju kanaliem. Balstoties uz TNS veikto p&tijumu, var noprast, ka 2011.
gada, salidzinot ar 2010. gadu, Latvija joprojam nove€rojams interneta lietotaju skaita
pieaugums. 2011. gada rudeni vidgji 67% Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 lidz 74 gadiem
bija izmantojusi internetu p&€d€jo 6 meneSu laika, jo salidzinot ar 2010. gada rudeni,
kop@jais interneta lietotaju Ipatsvars ir palielindjies par 2 procentpunktiem.'** Tatad
pieejama interneta izmantoSana un straujais kapums norada, ka jebkur§ var klat par

komunikacijas dalibnieku.

Sis digitalais medijs ir mainijis visas iepriek§ pienemtas normas par sabiedribas
sasniedzamibu, jo internets nav saistits ar konkrétu atrasanas vietu. Piekluve internetam tiek
nodroSinata gan divpadsmit tikstoSus jidZu taluma, gan blakus biroja. Turklat nav nekadu

geografisko, socialo vai politisko robezu.?®

2L TNS Latvia. TNS Latvijas mediju pétijumu gadagramata. Pieejams:
http://www.tns.Iv/wwwtnslv_resources/images/Mediju_petijumu_gadagramata/2011-
2012/TNS_Latvia_mediju_petijumu_gadagramata_2011-2012.pdf [skatits 2014, 13.maijs] 13.1pp.
22 TNS Latvia. TNS Latvijas mediju pétijumu gadagramata. Pieejams:
http://www.tns.lv/wwwtnslv_resources/images/Mediju_petijumu_gadagramata/2011-
2012/TNS_Latvia_mediju_petijumu_gadagramata 2011-2012.pdf [skatits 2014, 13.maijs] 14.Ipp.
123 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 21.1pp.
124 TNS Latvia. TNS Latvijas mediju pétijumu gadagramata. Pieejams:
http://www.tns.lv/wwwtnslv_resources/images/Mediju_petijumu_gadagramata/2011-
2012/TNS_Latvia_mediju_petijumu_gadagramata_2011-2012.pdf [skatits 2014, 13.maijs] 34.Ipp.
125 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 97.1pp.
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Internets ir ideali piemérots aktivai sabiedribai, kas informaciju meklé pasi un
apmekl€ popularakas saites, lai uzzinatu jaunumus gan Latvija, gan pasaul@. Svarigs aspekts
ir tas, ka sniegta komunikacija ir tieSa un notiek bez starpniekiem — bez zurnalistiem vai

citiem tradicionalajiem viedoklu veidotajiem, kas varétu ietekmét uztveréja domas.

Nepartrauktiba var biit laika ierobezota, jo informacija, kas nepiecieSama lémumu
pienems3anai vai izzinasanai, ir viegli un atri pieejama,*® kas raksturiga visa eiro ievie$anas
laika posmam. Eiro komunikacijas planoSanas gaita, tika izvélétas tadas interneta vietnes,
kas sasniedz dazadas mérka grupas, sakot no vienkarSiem ikdienas interneta lietotajiem lidz
uznéméjiem, kas izmanto un gust informaciju no sev interes€josiem interneta zinu kanaliem.
Informativas kampanas bija pieejamas $ados kanalos: eiro.lv, delfi.lv, rus.delfi.lv, tvnet.lv,
inbox.lv, draugiem.lv, tv3play.lv, apollo.lv, diena.lv, db.lv, financenet.lv, adclick - apollo.lv,

nra.lv, liepajniekiem.lv, puaro.lv, reklama.lv, subbota.com, vesti.lv.

126 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietidkas informacijas
dienests, 2007. 99.1pp.
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4. REKLAMAS KAMPANU ANALIZE

4.1 Empiriska pétijjuma metodologijas apraksts

Kontentanalize ka datu analizes metode tiek izmantota gan kvantitativajas, gan
kvalitativajas pétijuma stratégijas. Kvantitativas kontentanalizes pieejas pamata reducé
tekstu skaitliska forma, bet kvalitativa kontentanalize tiek definéta ka: ,, pétijumu metode
tekstualu datu satura subjektivai interpretacijai, izmantojot kodésanas un tému vai modelu

. —_ . N . - .. 127
izdalisanas sistematisku klasifikdacijas procesu’.

Pamata kontentanalize ir balstita uz
cilvéku komunikacijas izprasanu, analizgjot rakstitus darbus un konkréta darba kontekstu. S1
metode palidz ieraudzit un izpéetit teksta, atslégvardu, frazu un pausto simbolu nozimi
dazada veida darbos. Bakalaura darba empiriskaja dala, kuras izp&tes objekts biis digitalo un

drukato mediju izmantojums eiro ievie$anas procesa, tiks pielietota satura kontentanalize.

Izveleto mediju satura analizes ieklauSana un izmantoSana saistama ar to nozimigo
lomu miisdienu masu demokratiskaja sabiedriba, kura valdibas sniegtie zinojumi izmanto
dazadus marketinga komunikacijas Iidzeklus, kas pastiprina sabiedribas Iidzdalibu

politiskajos un socialajos notikumos.

Pateicoties jau pieminétajai masu komunikacijas tehniku attistibai, kluvusi iesp&jama
plasaku kopienu un masu uzrunaSana. Liela méra tas izmaina ari valdibas sniegto zinu
saturu, kas japieméro visas sabiedribas uztverei, lai spetu apmierinat dazadas intereses un
izskaidrotu pienemtos l@mumus. Viss komunikacijas process jaskata sociala konteksta, jo
zinas uztvergji nav pasivi, bet interpreté sanemto zinu, balstoties uz savu pieredzi, apkartgjo
viedokli, bet tomér pamatojoties uz dzirdétajam un/vai redzetajam reklamam. Zinas vienmer
ir paklautas uztve€r€ju interpretacijai un socialajai pozicijai, tapec jaizvelas piemérota
komunikacijas valoda un masu mediju pielietojums.

Kvalitativa kontentanalize akcent€ datu un to konkréto kontekstu integrétu
skatfjumu, kas Jauj pétniekam interpretét socialo pasauli subjektiva, tomér zinatniska veida.

Metodes zinatnisko stiprumu nosaka sistematiskas kodeSanas process. Kvalitativa

127 Martinsone, Kristine. levads pétniecibd: strategijas, dizains, metode. Riga: RAKA, 2011. 227 1pp.
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kontentanalize iet talak par vienkarSu vardu skaitiSanu vai objektiva satura izdaliSanu un

péta teksta apsleptas témas un modelus.'®

Kontentanalizes meérki: balstoties uz valdibas un eiro komunikaciju stratégija
izvirzitajiem mérkiem, veikt drukato un digitalo reklamu mediju analizi, lai parbauditu un
izpetitu:

1. vai sniegta informacijas valoda atbilst izceltajiem mérkiem — saprotama visai

sabiedribai un neizmanto zinatniskus un/vai juridiskus terminus;

2. vai sniegta informacija sp€j ieinteresét sabiedribu un norada uz nepiecieSamibu

ievakt papildus informaciju par jauno valiitu un ar to saistitajiem aspektiem;

3. kadu Ilidzeklu izmantojums tiek ietverts, veidojot informativas eiro ievieSanas
kampanu reklamas (zimes, simboli, salidzinajumi, frazes, atslégvardi, utt.) un kada ir

to radita nozime.

Izlases kopums: digitalie mediji — internets un televizija, drukatie mediji — laikraksti
un zurnali, kas visefektivak atspoguloja eiro ievieSanas procesu Latvija, laika posma no
2013. gada 1. julija Iidz 2013. gada 31. decembrim. NepiecieS$amo materialu iegli§anai un
izverteSanai tika izmantota Eiro majaslapa (eiro.lv), kura ievietoti visi informativie materiali
par eiro darbibam, ka ar tika skatiti vieni N0 popularakajiem drukato mediju izdevumiem —
dienas laikraksti ,, Diena”, ,, Latvijas Avize” un Zurnali (ned€las izdevumi) ,,Ir”, , leva”
(laika posms - 2013. gada 1. julijs lidz 2013. gada 31. decembris), lai parliecinatos, vali

eiro.lv majaslapa piedava visus publicétos reklamu materialus.

Avots Izdevumu skaits | Reklamu skaits
Diena 122 4

Latvijas Avize | 125 18

leva 25 6

IR 25 3

Kopa 297 31

2.atteéls

Kopuma kontenanalizé tika izmantotas 14 digitalas un 17 drukatas reklamas, kuru

pamata ir izglitojoSas un informativas funkcijas.

128 Martinsone, Kristine. levads pétniecibd: strategijas, dizains, metode. Riga: RAKA, 2011. 227 1pp.
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Lai veiktu nepiecieSsamo drukato un digitalo mediju satura analizi, tika izmantoti
amerikanu profesoru Frenka Grives (Frank Groves) un Ricarda Vilstrupa (Richard
Vilstrup) izvirzitie 7 C principi'®®, kas veido efektivu komunikaciju ar sabiedribu, ja tie tiek
ieveroti. lzskatot principus, tika izvirzitas kategorijas vienibas un indikatori, péc kuriem

vadoties analizéti jeb kodati mediji.**

129 preserving articles for eternity. 7 main principles of good communication — 7 C's. Pieejams:
http://www.preservearticles.com/2012051932620/7-main-principles-of-good-communication-7¢s.html [skatits
2014, 15.maijs]

130 pjelikums Nr.1
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4.2.Digitalo mediju analize

Masu mediju piedavatas iesp&jas plassazinas lidzeklus padarijusas par nozimigiem
sabiedribas socializétajiem. TieSi 20. gadsimtu raksturo komunikacijas un tas tehniku
uzplaukums politiskaja lauka, kur svarigu lomu ienem valdibas komunikacijas veidos$ana ar

sabiedribu, lai nodroSinatu nepiecieSamas informacijas parraidiSanu.

Sodien dominé viedoklis, ka televizija ir viens no visefektivakajiem masu
informacijas lidzekliem, Jaujot maksimali plasi ietekmét sabiedrisko domu un manipulét ar
cilvéku apzil,lu.131 Stradajot ar lielam cilvéku masam, janem véra tas, ka ir liels skaits
atsevisku véstljuma san€mg&ju un ar vieniem un tiem pasiem lidzekliem nevar ietekmé&t visu
cilveku masu. ** Si iemesla dé], darba ka efektivakie digitalie mediji izvirziti — televizija un

internets, kuros analiz&tas reklamas tika izplatitas.

Eiro ievieSanas procesa, valdibas un eiro stratégijas, uzsvars tika likts uz vienkarsu,
saprotamu valodu, lai sabiedriba saprot informaciju par valdibas piepemtajiem l&émumiem
un veicamajam darbibam. Tade] viens no mediju satura analizes galvenajiem mérkiem bija
noskaidrot izmantotas valodas atbilstibu izvirzitajam iecerém. Digitalo reklamu grupa, kur
bérni tiek iesaistiti, lai skaidrotu un informétu par eiro darbibam, valodas skaidriba un
dzidrums sasniedz 16%, tas nozimé, ka zina ir pietickami isa un kodoliga, ka arT neizmanto
zinatniskus vai juridiskus terminus. Turpreti, zinas ticamiba Ssasniedz 15% un konteksts
16%, kas liek secinat, ka komunikacija ir sasniegusi izvirzitos mérkus un zina ir radijusi
droSibas sajiitu un sp€ju parliecinat, ka ar1 ievérots vestijuma uzdevums — informét un
izglitot sabiedribu. Savukart 19% no visam izvirzitajam kategorijam sasniedz
merkauditorijas spéjas, ar nozimi, ka ir izmantoti atbilstoSie informacijas kanali, kas atbilst
mérkauditorijas informacijas iegtiSanas paradumiem — reklama ieklauti informativie talruni,
noradita iesp€ja iegiit zinas tuvakajas pasta nodalas vai bankas, ka ar1 zina pieejama

efektivakajos laikrakstos, Zurnalos un digitalajos medijos.l?’?’

131 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 21.1pp.

132 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietidkas informacijas
dienests, 2007. 95.Ipp.
133 Skatit: Pielikums Nr.4, 17 attgls.
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Sis reklamas ir netipiskas, jo ka galvenie informacijas sniedzgji, par ekonomiski un
sociali svarigo temu ir sakumskolas vecuma b&rni. Bérni, kuri sava uzvediba, skiet, ir

nedaudz nobijusies, tomer verbalais vestijums ir parliecinoss un rada iespaidu.

Analizgjot $o reklamu kategoriju to saturs un bitiba tick vertéta ar 11%, jo tam
nepiemita planveidiba, tomér svarigi izcelt un atbildét uz petijuma dalas izvirzito merki, ka
katra no reklamam tika izmantoti simboli — ozolziles, kas raksturigas un saistas ar Latvijas
dabu. Ja tiek vertéta nepartrauktiba un konsistence, tad ta sasniedz 11%, jo netika pielietots
atkartotais vestijums, tomér reklamé&taja t€éma paradijas nelokama nostaja par informaciju,
ka arT radas sajiita, ka tiek runats viena valoda ar mérkauditoriju. lnformdcijas avoti un
mediju kanali vert€jami ar 9%, jo tikai paris reklamas uzruna meklI€t un parliecinaties par
sanemto informaciju un izmanto tikai vienu sabiedribai zinamu informacijas avotu —

banku.***

Pirms tiek izvirziti komunikacijas mérki, jazina, kada ir sabiedriba vai auditorijas
pozicija. Pozitivas informacijas straume ne vienmér liks sanémé&jam maintt savu atticksmi
un uzvedibu. Tadgl arT informativas reklamas par kampanu ,, Godigs eiro ieviesejs”’, kam
bija mérkis radit uzticibu uznémumiem péc eiro ievieSanas, reklamas par naudas mainu,
parrékiniem un norékiniem veidotas, lai sabiedriba raditu droSibas sajitu un mainitu
viedoklus tikai uz pozitiviem uzskatiem, ko pierada ar1 digitalo mediju satura analize, jo
ticamiba sasniedz 14%, ieklaujot sev1 ticibu zinai, uzticibu zinas sutitdjam (tiek noraditi

logo, informativais talrunis), ka ar1 veido sp&cigu parliecibu.

Konteksts — 17%, atbilst valdibas un eiro izvirzitajam strat€gijam, jo zina nodrosina
lidzdalibas sajiitu, pieméram, uzrunajot - ,,Maini naudu!”, ka art visu zinu vestijums ir
parliecinos$i izglitojoss, ar sp&u mainit cilvéku uzskatus. Saturs atbilst 10%, izcelot
notikumu svarigumu un ieklaujot reklama veértibu — godigums, kam biitu jakalpo par pamatu
eiro ievieSanas procesa un talakaja attistiba. 3% piemingta vértiba ir visas §is reklamas
pamata, jo zina sevi ieklauj ikdienas notikumus, pieméram, sludinajumu izvietoSanu par
atrastu majdzivnieku, par garamgajéja nesavtigo ricibu palidzet jaunajai maminai pa trepém

nonest bérna ratinus, par restorana darbinieka godigo velmi atgriezt klienta aizmirsto bankas

13 Skatit: Pielikums Nr.4, 17.attls.
135 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 103.1pp.
136 Skatit: Pielikums Nr.4, 18.attels.
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karti. Visas §1s situacijas raksturo godpratigu ricibu attieciba vienam pret otru, kas biitu

jaievero jaunas valiitas ienakSanas procesa.

Svarigi atzimét, ka dazas no reklamam veidotas planveidigi, laujot vieglak uztvert
informaciju un zinas sanémé&jam rikoties atbilstosi planam. Zinas skaidriba un dzidrums
(14%) atbilst mérkiem, jo netick izmantoti zinatniski vai juridiski termini, valoda ir
vienkarsa un tiek izmantota sasaiste ar ikdienas darbibam, laujot labak izprast jaunas valiitas

praktiskos aspektus.

Turpinot analizét digitalo reklamu grupu par naudas mainu, parrékiniem un citiem
praktiskajiem aspektiem, vislielako — 18% rezultatu parstav zinas nepartrauktiba un
konsistence. Gandriz visas reklamas tiek izmantots atkartotais véstijums — ,, Maini naudu!”,
., Esi dross!”, tiek pausta nelokama nostaja un radita sajiita par komunikaciju ka nebeidzamu

procesu un iesp&ju iegtt atbildes uz jautajumiem jebkura laika.

Viena no vismazak procentuali novertétakajam kategorijam ir informdcijas avoti un
mediju kanali (11%), bet par spiti tam, gandriz visas reklamas ir uzrunajosa valoda ar mérki

_ ey qe = .oy 137
mekl&t un papildinat savas zinasanas.

Dazkart komunikacijas procesu labveligi ietekmé vairaku komunikacijas kanalu
izmantosana, t.i., véstijums lidz sabiedribai nonak dazados kontekstos, turklat to atbalsta
dazadi mediji un tre$as puses, un tas vestijjuma sanémgja var nostradat ka papildu
apstiprinajums. 138 Balstoties uz §is autores ideju par komunikacijas kanalu izmantoSanu,
jaapluko izvirzita kategorija — meérkauditorijas spejas (16%), kur dazadu informacijas
kanalu izmantojums, kas tiek papildus iesaistits informativaja reklama, varétu atbilst ikviena
sabiedribas individa informacijas iegtiSanas paradumiem — informacijas iegtiSana pa talruni,
banka, pasta, pat lielveikala. Viens no svarigakajiem aspektiem ir tas, ka lai cik sarezgita
neliktos §T naudas mainas, parrékini vai norékini, zinas sanemsana un uztverSana neprasa

daudz piepﬁles.139

Latvija ir sastopamas dazadas auditorijas, segmenti, tap&c ir griiti saprast ka tos visus
sasniegt uzreiz. Jaizverte, vai ir lietas ap kuram cilvéki var vienoties?! Viens no labakajiem

risindjumiem, kas neietver socialus, politiskus vai etniskus aspektus, kur viedokli varétu

37 Skatit: Pielikums Nr.4, 18.attgls.
138 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 127.1pp.
139 Qkatit: Pielikums Nr.4, 18.attels.
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dalities, ir daba. Daba — tika nemta ka pamats pirmajam reklamas klipam ar ko uzsaka eiro
ievieSanas kampanu ,, Latvija aug!”. Lidz ar to saskatot eiro atnakSanu ka dabisku procesu.
ST ir viena no eiro ievieSanas reklamam, kas veicina vislielako iespaidu, jo balstita uz
emocionalajiem aspektiem, ka pamatu izvirzot tautu meitu, kura beidzot atgriezas Eiropa;
izcelot Latvijas dabu — ozolus, upes ($aja gadijuma Daugava); Latvijas karoga krasas; ka ar1

latvisko darba tikumu jeb kada vira darbigas rokas, kas veido jauno eiro monétas izskatu.

Analizgjot informativo kampanu prieksplana izvirzijas divas kategorijas ar 21% -
skaidriba, dzidrums un merkauditorijas spéjas, kas noved pie secinajumiem, ka zina ir
pilniba saprotama un viegli uztverama visas vecuma grupas, tai ir saikne ar ikdienas
darbtbam un ta izmanto ari stereotipus. Ja aplikojam mérkauditorijas spéjas, tad zina
ieklauts informativais talrunis, reklamas pieejamiba popularakajos interneta portalos un
eiro.lv majaslapa, uzsverot pasu svarigako, ka zinas sanems$ana neprasa daudz piepiiles —

taja nav nepiecieSams iedzilinaties.

Zinas konteksts (16%) nodroSina Iidzdalibas sajiitu un veéstijums pastiprina noliiku
mainit sabiedribas uzskatus par jaunas valiitas ienakSanu Latvija, ka ari zipai ir patikama
atmosfera,® kas arT par nepiecieSamibu efektivai komunikacijai tiek uzsvérta Annes
Gregorijas gramata ,,Sabiedrisko attiectbu kampanu planosana un vadisana”. Vestijumam
nepieciesams labs formats, kur paradas riipes par kopigas identitates fizisko prezentaciju.
Atbilstosi vardi un pat burtveidols ir svarigs véstijuma elements. Ka arT svarigs elements ir
tonis, kas veido atbilsto$u noskanu, atmosféru un stilu. **

Gandriz vienadas pozicijas ar 10% ir zinas ticamiba, bet ar 11% - saturs, bﬁtl’ba142,

kur viens no svarigakajiem apstakliem ir informacijas kod€ums, proti, vai tas ir viegli
saprotams un sastav no ieprieks paredzamiem elementiem vai ar1 satur nesaprotamas un pat
Sok&josas informativas sastﬁvdalas.M?’ ST zina izce| témas svarigumu un véstijuma ieklauj
dazadus Latvijas simbolus, sakot no ozola 1idz upém un uz eiro monétas attélotas tautu

meitas télam.

19 Skatit: Pielikums Nr.4, 19.attgls
11 [ asmane, Skaidrite. Komunikacijas étika. LU Akadémiskais apgads, 2012. 254.1pp.
2 Skatit: Pielikums Nr.4, 19.attgls
143 \einberga, Sandra. Masmediji: prese, radio un televizija. Riga, Zvaigzne ABC, 2007. 13.1pp.
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Zina nav ieklauti komunikacijas kanali un informacijas avoti, ka art $1 zina neuzruna
meklét papildus informaciju — ta tikai izglito un ar savu patikamo reklamas atmosferu
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priecg, tiesi tadel informacijas avoti un mediju kanali noverteti ar 5%.

Kategoriju salidzinajums digitalo reklamu grupa: Eiro dizaina un dro$iba pazimes ir
diezgan Iidzvertigs. Ar lielako — 19% izcelas zinas konteksts, kur visas analiz&tas reklamas
raditas ka apstiprino$i zinojumi un tiem nav pretrunu; ziga nodro§ina skatitajam lidzdalibas
sajutu, ka ikviens to var izdarit un izmé&ginat. Reklamam ir arl patikama atmosfera, kas
neliek noversties, jo izglitojosais vestljums pasniegts saistosa veida, izmantojot neuzkritosu
fonu, bet ar zilu, dzeltenu un melnu krasu palidzibu veidots reklamas saturs. Katra darbiba
att€lota, ikdienas procesos iesaistot jaunas eiro monétas, kas palidz mérkauditorijai izprast
tuvojosos situaciju. Reklamas ietver ari titru joslu, palidzot zinu sanemt attiecigajai
mérkauditorijai.

Ar vienadiem rezultatiem — 15% novertéta ticamiba, zinas skaidriba, nepartrauktiba
un  mérkauditorijas  spejas. P& indikatoru veért€§juma, zipas ticamiba, lauj
uztvergjam/skatitdjam uzticeties zinas sititdjam, jo tiek noradits logo vai informativais
talrunis, ka ar rodas pilnvertiga sajita par zinas korektumu. Pie skaidribas jaizcel 1sa un
kodoliga informacija, kas sp€j aptvert visas nepiecieSamakas lietas un sasaiste ar ikdienas
darbibam (piemé&ram, ka persona izmanto jauno valiitu iep&rkoties tirgi, utt.). Zina paradas
arT nelokama nostaja un nav Saubu, ka zipa ir patiesa, ka arT tiek uzsvertas svarigakas lietas
vairakas reizes — ,, Vienkarsi aptaustiet, apskatiet un pagroziet”.

Saturs un biitiba, kas novertéts ar 13%, ietver sevi svarigus simbolus un zimes, ka
ar1 reklama veido saikni ar mérkauditorjjam, jo reklama iesaistiti vienkarSi pilsoni,
piemé&ram, pardevéji, kafejnicu darbinieki, celtnieki, utt.

Informacijas avoti un mediju kanali (8%) uzruna parliecinaties un iegiit plasaku
informaciju par eiro dizainu un droSibas pazimém, ka arl sniedz brivu pieeju zinojumus

aplikot interneta majaslapa (eiro.lv) un/vai laikrakstos, Zurnalos.'*

Valdibai biitu svarigi analiz€t un izvertét sabiedribas nostaju, vélmes un viedoklus,
tadejadi piemeklgjot atbilstoSakas zimes, simbolus un atslégvardus, lai to visu ievietotu
veiksmiga marketinga kampana. Tam par pieradijumu kalpo konferences ,, Pieredze un

gatavosanas eiro” izpéete, ka ,,Veiksmigi ieviestas politikas, sabiedribas inform&Sanas un

144 Skatit: Pielikums Nr.4, 19.attéls
195 pielikums Nr.4, 20.attéls
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ekonomiskas situacijas attistibas rezultata gan Igaunija, gan Austrija ir uzlabojies

sabiedribas atbalsts dalibai eirozona”.'*® Kapec arT Latvijai neturpinat veidot veiksmigas

reklamas, lai pozitivi ietekmétu sabiedribas viedokli?!

148 [ atvijas intereses Eiropas Savieniba. Konference ,, Pieredze un gatavosands eiro”: diskusija un secin@jumi.
Pieejams: http://www.mfa.gov.lv/data/file/es_nrl_2013_netam.pdf [skatits 2014, 17.maijs] 98.1pp.
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4.3.Drukato mediju analize

Kampanu mérkauditorija ir pilnigi visi Latvijas iedzivotaji, neskatoties ne uz vienu
no socialajiem aspektiem. Uz §1 fona norisinas darbs ar sabiedriskas domas veidoSanu, kur
svarigi izprast sabiedribas veértibas un aktualos uzskatus, lai spétu ar reklamu palidzibu
ietekmét svarigako notikumu pienemsanu.

Prese, radio un televizija ne tikai vérte cilvékus, politiskas partijas, uznémumus,
iestades un procesus, bet arl piesavinas lielu dalu no misu briva laika.’*’ Pieméram,
petijumu kompanijas TNS pétijuma rezultati liecina, ka lielaka dala jeb 72% Latvijas
iedzivotaju vecuma no 15 lidz 74 gadiem p&dg€jo 7 dienu laika ir lasijusi vai caurskatijusi
vismaz 1 preses izdevumu®, tapsc darba ietvaros ka efektivakie drukatie mediji tiek

apliikoti un analiz&ti laikraksti un zurnali.

Pirma reklama no drukatajiem medijiem tiek apliikota: Eiro celojosa izstade, kas péc
satura analizes rezultatiem ar 23% izcel zipas ticamibu, jo sp€j parliecinat un radit droSibas
sajutu ar sniegtas informacijas palidzibu, ka ar ir jatams, ka sniegta informacija ir patiesa,
pateicoties noraditajiem logo un izstades norises vietas adresei. Ka otra vislabak novertétaka
kategorija ir merkauditorijas spéjas (12%), jo zinas vizualais izskats un viegli saprotama
informacija neprasa daudz pieptiles vésts sapemsanai; ka arT reklama ir pieejama
popularakajas dienas avizes, kur noraditi informativie talrupi, lai mérkauditorija sp&tu

parliecinaties par izstades norisi.

Reklamas izskats atbilst tradicionalam izstades plakatam, tomer ietvertais jaunas eiro
monétas simbols, nevilcinoties uzsver kada ir izstades téma. Izmantotas krasas — zila un

dzeltena palidz piesaistit uzmanibu, bet izteiksmigi baltie burti uztvert vélamo informaciju.

Atlikusas kategorijas ir lidzvertigas, jo novertétas ar 12%. Zinas konteksts informé ar
noliiku mainit (ja tie ir negativi) vai pastiprinat (ja tie ir pozitivi) sabiedribas uzskatus par
jaunas valuitas nepiecieSamibu. Reklamas safura paradas simboli — jauna eiro monéta ar

tautu meitu, ka arT tiek izceltas tikai svarigakas un nepieciesamakas t€mas. Protams, nevar

147 \Jeinberga, Sandra. Masmediji: prese, radio un televizija. Riga, Zvaigzne ABC, 2007. 6.1pp.

Y8 TNS Latvia. TNS Latvijas mediju pétijumu gadagramata. Pieejams:
http://www.tns.lv/wwwtnslv_resources/images/Mediju_petijumu_gadagramata/2011-
2012/TNS_Latvia_mediju_petijumu_gadagramata_2011-2012.pdf [skatits 2014, 16.maijs] 27. Ipp.
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nepieminét, ka zina ir 1sa un kodoliga, taja paradas nelokama nostaja par to, ka izstade
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notiks un informacija ir pieejama popularakajos laikrakstos un/vai zZurnalos.

Katrs véstijums sava butiba ir atSkirigs; atkarigs no konkrétas kampanas, kurai tas
tiek gatavots. TaCu katram sabiedrisko attiecibu planam vai kampanai jabut savai véstijuma

kopai, kas veido komunikacijas pamatus.**

Analizgjot drukato reklamu grupu, kura ietilpst
naudas maina, parrékini un citi praktiskie aspekti, jauzsver, ka ir izveidota pardomata zinas
vestljuma un pasniegSanas kopa, jo visaugstak — ar 17% novertéta zinas ticamiba. Tas
nozimé, ka sniegta zipa ietverusi sp&ju parliecinat un radit drosibas sajiitu tikai ar
informacijas palidzibu; noraditi nepiecieSamie logo un informativie talruni, kas ari veicina

sabiedribas parliecibu.

Reklamas sevi ietver kompakti izvietotu un pasniegtu informaciju, kas strukturéti
izvietota un ar izteiksmigam krasam (zila, balta dzeltena) ve€sta un informe& par
nepiecieSamajam darbibam, kas ir jaievéro jaunajai valitai, ienakot individu ikdiena.
Attelotajas Latvijas kart€s noraditas svarigakas pasta nodalas, komercbankas vai Latvijas
Banka, kuras drosi varés bez maksas mainit naudu. Informativo reklamu ideja balstita uz

latvieSiem raksturigu simbolu izmantoSanu, kas veicina drosibu un nebiedg.

Meérkauditorijas spéjas Un nepartrauktiba, konsistence, novertétas vienadi — 16%,
kur pie nepartrauktibas jaatzimé atkartota véstijuma jeb frazu svarigums, kas uzruna un
iedrogina sabiedribu. Saja gadfjuma atkartotais véstijums bija: ,, Iespéja bez maksas mainit
naudu”, kas nodroSina zinas sanémé&jam sirdsmieru un veicina uz droSu jaunas valiitas
ienaksanu ikdienas dzivé. Pie kategorijas: mérkauditorijas spéjas, jaatzimeé veiksmigi zinu
izplatiSanas kanali, kas neizjauc cilvéku informacijas iegtiSanas paradumus, jo tiek piedavati
informativie talruni, uzzinas pasta, bankas, lielveikalos; ka arT zina drukatajos medijos

izveidota strukturéti un tade] neprasa daudz piepiiles, lai ar to iepazitos.

Ja aplikojam informdcijas avotus un mediju kanalus, kas novertéti ar 15%, tad
jaakcent€ sabiedriba zinamu informacijas avotu izmantoSana reklama, piem&ram, pasts,
bankas. Protams, lai atbildétu uz darba izvirzito mérki, tad jaizcel, ka tieSu §is reklamas
uzruna mekl&t un iepazities ar informaciju pieejamajos informacijas avotos vai mediju

kanalos.

149 Skatit: Pielikums Nr.5, 21.attels
130 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 2007. 122.1pp.
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Analizgjot reklamas saturu un bitibu (13%), viena no svarigakajam lietam ir izcelt,
ka tiek izmantoti simboli, piem&ram, tautu meita, kas vedina domat, ka eiro ievieSana nav
tikai politisks vai ekonomisks process, bet tas atbalsta un veicina Latvijas identitates
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popularizé$anu, nostiprinaSanu un veicinasanu.

Masu komunikacija var piedalities arT atseviskas personas ka noteikta sociala statusa
mitiskas konstrukcijas — prezidents, partijas lideris, ministrs u.c., ka arT ta saucamie uzskatu
lideri — sabiedriba pazistami cilvéki, kuru pazistamiba ir maksligi radita speciali organizetas
imidza kampanas rezultata. Saja gadijuma ka pieméru var mingt reklamu kampanas
., Godigs eiro ievieséjs”, Kuras piedalijas sabiedriba zinami cilvéki, lai raditu saikni ar
mérkauditoriju. Tie bija Normunds Skaugis, Arnis Salnajs — VAS ,,Latvijas Pasts” valdes
priekSsédetajs, Edmunds Jansons — ,,Fazer Latvija” rikotajdirektors, u.c. Visas personibas
reklamas ietvaros att€lotas savas darbavietas, lai raditu specigaku iespaidu, ka ar1 Sie cilveki
ir izteiku$i t€zes par eiro ievieSanas procesu. Labakai izpratnei un ietekmes veidosanai,
11dzas personibu att€lojumam, izceltas ,, Godigs eiro ievieséjs’ zimes un jaunas eiro monétas

simbols.

Ka viens no viszemak novértétajiem, ar 12% ir konteksts. ** Kulturologs Arturs

Prieditis sava darba uzsver, ka realu mérku nosprausanai, lai reklama izdotos, svariga ir:

1. apzinasanas — likt mérka sabiedribai domat par kaut ko; mé&ginat celt sapratnes
Iimeni;
2. attieksme un viedokli — likt mérka sabiedribai veidot konkrétu atticksmi vai viedokli

par kadu jautajumu. Sie parasti tiek dévéti par emocionalajiem mérkiem.

So grupu reklamam raksturiga patikama atmosféra, kas nemudina novérsties un vadoties péc
kulturologa A.Priedisa uzsvértajiem aspektiem, secinu, ka visas §is grupas reklamas sava
vestijuma ietver informétibu, ar mérki mainit viedokli vai uzskatus par sekmigu un

bezproblému naudas mainu vai norékiniem.

Ar 11% jeb viszemak novértéta kategorija ir skaidriba, dzidrums, kas daudzas zinas

(ipasi ,, Godigs eiro ievieséjs ) ietvérusi garus tekstus, tomér ka pozitivais aspekts ir zinamu

131 Skatit: Pielikums Nr.5, 22.attels
152 prieditis, Arturs. Masu komunikacijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 23.1pp.
153 Skatit: Pielikums Nr.5, 22.attels
154 Prieditis, Arturs. Masu komunikdcijas teorijas. Lekciju kursa konspekts. Riga, 2006. 23.1pp.
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un saprotamu tému izmantojums, kas saistas ar ikdienas darbibam, pieméram, iepirkSanos

lielveikalos, sadzives precu iegadi, partikas iegadi.’™

Analizgjot informativo kampanu ,, Latvija aug” visnovertetaka kategorija ir ticamiba
(23%), kuras i1zvirzitie indikatori bija ieklauti drukataja reklama. Kopuma drukatas reklamas
izskats un teksts radija parliecibas sajiitu un ticamibu; uztvérgjs var pilna parlieciba
uzticétas zinas siititajam, jo noradits informativais talrunis un majaslapas adrese (eiro.lv).
Savukart, ar 18% novert§jumu raksturojama skaidriba, dzidrums, kas pauz zinas
kodoligumu, neizmanto zinatniskus terminus un izmanto stereotipus™°. Turpinot ar 18%
Itmeni, tos raksturo ar1 merkauditorijas spéjas, jo zinas sanemsana neprasa daudz piepiiles,
ta ir vairak baudama, bet ar savu devu informesanas.®’

Reklamas vizualais t€ls un teksts jeb valoda saaug ar preci, pakalpojumu, ideju,
veidojot patérétaja identitati. Patérétaja identitaté vienmer ietverts vestijums, kam ir liela
nozime divu butisku iemeslu dél:

1. Pirmkart, v@stijums ir svariga atticksmes veidoSanas procesa dala;
2. Oftrs iemesls — vestijuma svarigajam statusam ir sp&ja uzskatami demonstrét

komunikacijas efektivitati, kas ieveérojami atvieglo vertasanu. 8
AT konteksta kategorija, kas novertéts ar 17%, ka viens no indikatoriem ir vestijums, kas
veicis savu uzdevumu un ar reklama ieklauto informaciju sp&j informét sabiedribu.
Japiemin, ka reklamai ir loti pattkama un maiga atmosfera un to ir patikami pétit. Salidzinot
ar digitalo reklamu, kura ir daudz kraS$naka un emocionalaka, §is reklamas piesaista ar savu
vienkar§ibu. Sekla un zieds, jauna eiro monéta un lats — ,, Augt ir dzivu biitnu daba. Ka puke
no séklam uzplaukst — ta Latvija pariet uz eiro. Tik vienkarsi.” Zinas pasniegSanas veids, ar
nelielu uzrunu un ilustrativo att€lojumu bez lickiem komentariem spgj informét un izklastit
notiekoSo situaciju.

Satura, biitibas vertejums ir 12%, jo zina tikai inform€ par svarigako eiro ievieSana
un ieklauj Latvijai raksturigos simbolus — ozolzile un ozols, s€kla un zieds, kas vélreiz
apstiprina jau iepriek§ pieminéto, ka daba tiek nemta ka pamats $im reklamam. No mazam

lietam, top lielas, tapat ka no ozolziles izaug o0zols. Ari no lata izaudzis eiro.

155 Skatit: Pielikums Nr.5, 22.attels
156 Tads, kas ir ierasts, visparpienemts; tads, kas atkartojas nemainiga veida.
157 Skatit: Pielikums Nr.5, 23.attéls
158 Gregorija, Anne. Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. Riga: Lietidkas informacijas
dienests, 2007. 124.1pp.
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Viszemakais verte§jums — 6% ir nepartrauktiba, konsistence, kas zina runa viena
valoda ar mérkauditoriju, ieklaujot sabiedribai svarigu informaciju. Otrs viszemakais
Vertejums ir informacijas avoti un mediju kanali (6%).*°

Drukato reklamu grupa: Eiro dizaina un droSibas pazimes, viens no augstakajiem
vertejumiem ir ticamiba ar 19%, jo reklama veido spécigu parliecibu par zinas saturu. Ari
konteksts novertéts ar 19%, kur galvenais uzsvars likts uz zinas informativo saturu un to, ka
zind nav pretrunu, ta ir pilniba apstiprinoSa. Ja apliiko mérkauditorijas sp€jas (19%), var
secinat, ka zina, kura pauz tik nopietnu informaciju ir sagatavota tik kvalitativi, ka neprasa
daudz piepiiles, lai to uztvertu, ka arT atbalsta iedzivotaju informacijas iegliSanas paradumus,
ievietojot reklama papildus informativos kanalus, portalus.

Lidzigs vertejums ir informdcijas avotiem un mediju kanaliem (13%), saturam,
bitibai (12%) un skaidribai dzidrumam (12%), kurus apvienojot var atzit, ka sniegta zina ir
lakoniska un neizmanto sarezgitu terminologiju; reklamas zinpojumam ir briva pieeja
laikrakstos un/vai zurnalos; tiek veidota saikne ar mérkauditoriju, iesaistot reklama pilsonus.
Lai gan nepartrauktiba, konsistence ir ieguvusi viszemako procentualo vértéjumu (6%), tas
saturs sniedz valdibas un eiro komunikacijas stratégijas galveno mérki — informé sabiedribu
par svarigiem jautajumiem.®

Apkopojot visus izanalizetos rezultatus, var secinat, ka Latvijas valdibas un eiro
izvirzitas stratégijas izpildijuSas meérkus un reklamas ir bijusas lielisks informativs
komunikacijas Iidzeklis. Analizes gaita tika iegttas atbildes uz kontentanalize izvirzitajiem
mérkiem un var apgalvot, ka drukato un digitalo mediju reklamas sabiedribai sniedza visu
nepiecieSamo informativo materialu, lai tas kltitu par pamatu talakai individu ieinteresétibai
par jauno vallitu. Gandriz visas reklamu kampanas pielietota valoda bija pietuvinata
sarunvalodai — 1si un kodoligi sniedzot notikuma aprakstu, ka ari uzrunaja ne tikai praktiski,
bet arT emocionali. Ka emocionalas un Latvijas sabiedribai nozimigakas lietas jeb simboli
tika atspogulotas jaunas eiro monétas ar tautu meitas att€lu, ozolziles un ozols, upe —
Daugava, Latvijas karogs, Nameja gredzens un Latvijas daba kopuma.

Veidot informativo kampanu ir sarezgits process, jo jaspgj izvertét ka pasniegt
svarigako informaciju. SaistoSs aspekts ir salidzinajumu izmantojums, iesaistot jauno valiitu

dabas procesos un izcelot, ka no lata izaug eiro, tapat ka no strauta ir izveidojusies Daugava.

159 Skatit: Pielikums Nr.5, 23.attéls
180 Skatit: Pielikums Nr.5, 24.attéls
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Ja papildus apliko DNB Latvijas barometra pétijumu ,, Gada kopsavilkums un
prognozes. 2013.gada decembris.”, secinu, ka pateicoties integrétajai marketinga
komunikacijas metodes izmantoSanai, par eiro ievieSanas procesu un nozimigakajiem
aspektiem ir iepazistinata loti liela sabiedribas dala.

Uz jautajumu par to, cik informé&ta sabiedriba jutas par eiro ievieSanu, kopuma 71%
respondentu atbildéja, ka ir labi informé&ti. Tiesa, tikai 21% atzim&ja, ka ir ,loti labi
informéti”. Ka liecina aptaujas dati, iedzivotaji visbiezak gatavojas eiro ievieSanai, sekojot
lidzi aktualajai informacijai (31%), ka ar1 pievérSot uzmanibu produktu un pakalpojumu
cenu izmainam (25%). Citas aktivitates atzimé&tas ievérojami retak: 7% sak parrékinat
produktu un pakalpojumu cenas eiro, 7% ir iemaksajusi naudu konta, kur ta tiks samainita
automatiski, 5% ir 1pasi izpétijusi, ka izskatas eiro monétas un banknotes, 3% ir iegadajusies

. g . . — . . 161
lielaku maku, 3% - maina skaidras naudas uzkrajumus latos uz eiro u.c.

181 DNB Latvija barometrs. Gataviba eiro ieviesanai. Pieejams:
https://www.dnb.lv/sites/default/files/dnb latvian barometer/documents/dnb-latvijas-barometrs-petijums-
nr64.pdf [skatits 2014, 15.maijs] 21.1pp.
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NOBEIGUMS

Sabiedriba nespgj pastavét un pilnvertigi attistities bez komunikacijas. lkviena
demokratiska sabiedriba svariga ir viedoklu apmaina ne tikai starp lidzcilvékiem, bet art
starp valsts valdibu un sabiedribu, kur valdibai butu jaattista divvirzienu komunikacija, lai

spetu informét valsti par pienemtajiem [€mumiem un to nepiecieSamibu.

Par biitiskako valdibas komunikacijas veicinasanas mérka grupu tiek izvirziti masu
mediji, pamatojot, ka masu mediji ir tie, kuri valdibas sniegto informaciju dara pieejamu
liclakajai sabiedribas dalai, jo komunikacijas process ir cilvéka dzives nosaciti atsevisku
daudzu sféru pamata. Viens no spécigakajiem masu iedarbibas lidzekliem neparprotami ir
televizija un internets (digitalie mediji), tomer tiem lidzas pastav ari prese jeb popularakie
laikraksti un zurnali (drukatie mediji). Lai arT kadu mediju kanalu izv€l&tos visa politikas
veidoSanas un Iémumu piepemsSanas procesa, komunikacijai ir jabut planveidigai,

nepartrauktai un ilgstosai.

Izmantojot reklamu ka komunikacijas lidzekli, sarezgitas lietas jacensas skaidrot
vienkarsi bez komplic€tiem teikumiem un juridiskam formam. Aplikojot un izp&tot
valdibas komunikacijas darbibas eiro ievieSanas procesa, jasecina, ka sabiedribas vairakums
ir sasniegts loti efektivi. Skiet, ka valdiba un visa valsts parvalde komunikacija arvien
pilnvertigak sak izmantot jaunakas informacijas un komunikacijas tehnologijas, kas ne tikai
palielina iedzivotaju informétibas Itmeni par jaunakajiem notikumiem valsts ekonomiskaja
vai kada cita sektora, bet armT maina atticksmi un izturéSanos, mazinot sabiedribas
distancéSanos no valdibas un palielinot katra individa lidzatbildibu par vispar€ja sabiedribas

labuma sasniegSanu.
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KOPSAVILKUMS

Strauji attistoties informacijas un komunikacijas tehnologijam, ka ari mainoties
sabiedribas komunikacijas paradumiem, Latvijas valdibas butiskakais izaicinajums ir sp&ja
atrast un pielietot jaunus lidzdalibas, sadarbibas un iesaistiSanas mehanismus, kas veidotu
un vairoti ikviena sabiedribas individa interesi un uzticibu, taja pasa laika, veidojot

sabiedribas labklajibu.
Svarigakie atzinumi, kas tika iegtti p&tot So temu:

1. Komunikacija ir Zimju un nozimju veidoSana, kur iesaistiti visi sabiedribas locekli

(zinas san€mgji), lai interpretetu attiecigo vesti,

2. Komunikacija ir nepiecieSamas informacijas parraidiSana, izplatiSana no zinu avota,
izmantojot izv€l€to mediju kanalu (prese, televizija, internets, utt.) tiesi zinas
sanémejam;

3. Masu komunikacija ar izvéléto mediju palidzibu, vienlaikus verSas pie visas

sabiedribas, garant€jot domu izteiksmes un informacijas brivibu; ka ari mediji

nodrosina domu apmainu un atklatibu;

4. Valdibas komunikacija ir dialogs ar sabiedribu, galvenokart, ar noliiku iepazistinat

un skaidrot pienemtos valdibas [émumus, izmantojot masu mediju prieksrocibas;

5. Latvijas valdibas komunikacijas pamatprincipi defin€ valdibas komunikacijas ricibas
virzienus, izvirzot komunikaciju ka labas un efektivas politikas veidoSanas

sastavdalu;

6. Valdibas izveletais komunikacijas stratégijas tips, lai iepazistinatu sabiedribu ar eiro
ievieSanu, tika izvelets informativs, zinaSanu sniedzoS$s un izglitojoSs par eiro

praktiskajiem aspektiem;

7. Eiro komunikacijas stratégijas paredz informét visus Latvijas iedzivotajus par lata
nomainu un eiro praktiskajiem jautajumiem, orientgjoties uz katrai grupai atbilstoSo

pieeju (mediju kanalu);
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10.

11.

12.

Ka marketinga komunikacijas bazes elements, iedarbigai informacijas nodoSanai
eiro ievieSanas procesa tiek izvirzita integréta marketinga komunikacija, kas aptver

visdazadakos komunikacijas veidus, iedarbigai sazinai ar sabiedribu;

Drukatajiem medijiem ir zinamu priekSrocibu faktors, piemé&ram, tradicionali
izveidojusies uzticiba, lasiSanas process un tas, ka cilvéks pats var iegadaties
laikrakstu un/vai zurnalu; ka arf, ar to palidzibu, iesp&jams sasniegt konkr&tas un pat

loti specifiskas auditorijas ikviena valsts regiona;

Pateicoties tehnologiju attistibai, televizija, izmantojot interaktivas parraides formas,
ir viens no visefektivakajiem masu informacijas Iidzekliem, laujot maksimali

manipulét ar cilvéku apzinu un spécigi ietekmét sabiedrisko domu;

Interneta komunikacija ir kluvusi par vienu no popularakajiem mediju kanaliem, jo
pieeja interneta izmantosanai un jauno tehnologiju (kuras pieejams internets)

attistiba nosaka, ka jebkurs var kliit par komunikacijas dalibnieku;

Reklama ka valdibas komunikacijas Iidzeklis efektivi nodro$inajis visas sabiedribas

inform@&tibu par sociali un ekonomiski svarigo notikumu Latvija — eiro ievieSanu.
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ANOTACIJA

Temas nosaukums ir Reklama ka valdibas komunikdcijas lidzeklis eiro ievieSanas
procesa Latvija. Bakalaura darba galvenais mérkis ir apliikot Latvijas valdibas
komunikacijas pamatprincipus un stratégijas; izzinat Latvijas valdibas darbibas mérkus eiro
ieviesanas procesa un izpétit, ka reklama tiek pielietota valdibas komunikacija ar sabiedribu,

lai nodroSinatu pietickamu informétibu par jauno valtitu.

Tiek aplikotas jédzienu teorétiskas bazes; valdibas un eiro stratégijas, lai sasniegtu

izvirzitos mérkus, ka arT pétiti un analiz&ti drukatie un digitalie mediji.

Latvijas valdibas galvenais mérkis bija inform&t un izglitot sabiedribu par eiro
ievieSanas praktiskajiem aspektiem, riipgjoties, lai komunikacijas valoda biitu 1sa un
kodoliga, bet ar sp&ju aptvert galvenos eiro aspektus. Tika secinats, ka izmantojot integréto
marketinga komunikaciju izdevies sasniegt iecerétos mérkus, un izplatita reklama efektivi
nodro$inaja visas sabiedribas informétibu par sociali un ekonomiski svarigo notikumu

Latvija — eiro ievieSanu.
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ANNOTATION

The theme is: Advertising as means of communication of the government in the

process of adopting the euro in Latvia.

The most important aim is to look at the Latvian government communications
principles and strategies; to find out main government operational objectives of the
introduction of the euro process and investigate how advertising is applied to government
communication with the public, in order to ensure a sufficient awareness of the new

currency.

Is dealt with the concept of the theoretical base; the government and euro strategies

to achieve the aims, and have been studied and analyzed print and digital media.

The government’s main aim was to inform and educate the public on the practical
aspects of introducing the euro, taking care, that communication language should be short

and succinct, but with the ability to cover the main aspects of the euro.

The conclusion shows, that by using the integrated marketing communication
managed to achieve their goals, and the widespread advertising of effectively ensured all
public awareness of socially and economically important events in Latvia - the introduction

of the euro.
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PIELIKUMI
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PIELIKUMS NR.1 — Kategorijas un indikatori

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
CREDIBILI | CONTEXT | CONTENT | CLARITY | CONTINUITY CHANNELS | CAPABILITY
TY (konteksts) | (saturs, (skaidriba, | AND (informacijas | OF
(ticamiba) biitiba) dzidrums) CONSISTENCE | avoti un AUDIENCE
(nepartrauktiba, | mediju (mérkauditorijas
seciba un kanali) spéjas)
konsistence,
blivums)
1.1. 2.1. 3.1 4.1 5.1. 6.1. 7.1.
Ticiba zinai Vides Zinas Zinas Atkartotais Zinamu Informacijas
*speja realijas nozime vienkarsiba | vestljums komunikacijas | iegliSanas
parliecinat *pattkama *izcel] *sa, *uzsver svarigako | kanalu paradumi
*spéja radit reklamas svarigakas kodoliga vairakas reizes izmantojums *iesp&jamo
drosibas atmosfera témas informacija — ko lietotajs mediju
sajiitu ar *informe respekté izmantojums
informacijas par svariga- *uzticami *informativie
palidzibu kajiem (populari) talruni, e-pasts
notikumiem laikraksti un *bankas, pasts,
un zurnali lielveikali
izmainam *uzticami
televizijas
kanali un
interneta
portali
1.2. 2.2. 3.2. 4.2. 5.2. 6.2. 7.2.
Uztvérgjam Zinai Veértibu Zinas Organizacijaruna | Briva pieeja Tradicijas
jauzticas janodro$ina | sistéma saprotamiba | viena valoda ar zinojumiem *reklama dienas
zinas lidzdalibas *raditais *neizmanto | mérkauditoriju interneta avizes
sttitajam sajita iespaids zinatniskos | *informé& par majaslapas *reklama
*logo *simboli, terminus sabiedribai un/vai popularakajos
noradisana zimes svarigiem laikrakstos, interneta portalos
*informa- jautajumiem zurnalos un/vai televizija
tivais talrunis,
utt.
1.3. 2.3. 3.3. 4.3. 5.3. 6.3. 7.3.
Zinas Apstiprino$s | Saikne ar Zinamu, Nepartraukta Sabiedribai Ieprieksgjas
korektums zinojums mérk- saprotamu komunikacija zinamu zinasanas
*preciza un *nav auditorijam | t€mu izman- | *komunikacijaka | informacijas *pamata
pareiza pretrunu *jesaista tojums nebeidzams avotu informacijas par
informacija gan *sasaiste ar | process izmantojums reklaméto tému
sabiedriba ikdienas (informaciju varés | *valdiba
zinamus darbibam ieglit vienmér) *ministrijas
cilvekus, *bankas
gan *pasts, utt.
vienkarsus
pilsonus
1.4. 2.4. 3.4. 44, 5.4. 6.4. 7.4.
Parliecibas Vestljuma Planveida Stereotipu Konsekventas Uzruna Zinas sanemsana
veidoSana uzdevums saturs izmanto$ana | t€mas mekl&t un neprasa daudz
*noliks *nelokama parliecinaties | pieptiles
mainit nostaja par sanemto
cilveku informaciju
uzskatus par avotos un
kadu tému mediju
*informét, kanalos
izglitot
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PIELIKUMS NR.2 — Kontentanalizes rezultati digitalajas reklamas

3.attels. Pirmas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizétajas digitalajas reklamas.

1. kategorija Credibility (ticamiba)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no | informe par ,, Godigs Pirma dizaina un
14 rekl.) eiro Eiro informativa drogibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (1 rekl.)
norekini
(4 rekl.)
1.2. Ticiba zinai 8 2 3 0 3
*spé&ja parliecinat
*sp&ja radit drosibas
sajutu ar informacijas
palidzibu
1.2. Uztvérgjam jauzticas 13 3 4 1 5
zinas siititajam
*logo noradiSana
*informativais
talrunis, utt.
1.3. Zinas korektums 11 3 2 0 6
*preciza un pareiza
informacija
1.4. Parliecibas veidosana 9 2 3 1 3
Kopa: 41 10 12 2 17

4. attels. Otras kategorijas

konstateto indikatoru skaits analiz&tajas digitalajas reklamas.

2. kategorija Context (konteksts)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (14 | informé par ,, Godigs Pirma dizaina un
rekl.) eiro Eiro informativa drosibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (1 rekl.)
norékini
(4 rekl.)
2.1, Vides realijas 11 3 3 1 4
*patikama reklamas
atmosfera
2.2. Zinai janodroSina 12 2 4 1 5
lidzdalibas sajiita
2.3. Apstiprinoss 11 2 3 0 6
zinojums
*nav pretrunu
24. Véstijuma uzdevums 14 3 4 1 6
*informét, izglitot
*noluks mainit
cilveku uzskatus par
kadu temu
Kopa: 48 10 14 3 21
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5. att€ls. Tresas kategorijas konstateto indikatoru skaits analizétajas digitalajas reklamas.

3. kategorija Content (saturs, biitiba)

Cik reizes konstatéts

N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (14 | informe par ,, Godigs Pirma dizaina un
rekl.) eiro Eiro informativa drogibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (1 rekl.)
norekini
(4 rekl.)
3.1 Zinas nozime 13 3 4 1 5
*izce] svarigakas
témas
*informé€ par
svarigakajiem
notikumiem un
izmainam
3.2, Vertibu sistéma 10 3 1 1 5
*radttais iespaids
*simboli, zimes
3.3. Saikne ar 8 3 1 0 4
mérkauditorijam
*jesaista gan
sabiedriba zinamus
cilvekus, gan
vienkarSus pilsonus
3.4. Planveida saturs 2 0 2 0 0
Kopa: 33 9 8 2 14

6. att€ls. Ceturtas kategorijas konstateto indikatoru skaits analiz&tajas digitalajas reklamas.

4. kategorija Clarity (skaidriba, dzidrums)
Cik reizes konstatéts
N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (14 | informé par ., Godigs Pirma dizaina un
rekl.) eiro Eiro informativa drosibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrékini, (1 rekl)
norékini
(4 rekl.)
4.1. Zinas vienkarsiba 14 3 4 1 6
*sa, kodoliga
informacija
4.2. Zinas saprotamiba 14 3 4 1 6
*neizmanto
zinatniskos terminus
4.3. Zinamu, saprotamu 12 3 4 1 4
teému izmantojums
*sasaiste ar ikdienas
darbibam
44, Stereotipu 2 1 0 1 0
izmantoSana
Kopa: 42 10 12 4 16




7. att€ls. Piektas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizétajas digitalajas reklamas.

5. kategorija Continuity and consistence (nepartrauktiba, seciba un konsistence, blivums)

Cik reizes konstatéts

N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (14 | informe par ,, Godigs Pirma dizaina un
rekl.) eiro Eiro informativa drogibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (1 rekl.)
norekini
(4 rekl.)
5.1. Atkartotais vestljums 7 0 3 1 3
*uzsver svarigako
vairakas reizes
5.2. Organizacija runa 14 3 4 1 6
viena valoda ar
mérkauditoriju
*inform€ par
sabiedribai svarigiem
jautajumiem
5.3. Nepartraukta 8 1 4 0 3
komunikacija
*Kkomunikacija ka
nebeidzams process
(informaciju varés
ieglit vienmer)
5.4. Konsekventas t€mas 13 3 4 1 5
*nelokama nostaja
Kopa: 42 7 15 3 17

8. att€ls. Sestas kategorijas konstat€to indikatoru skaits analizétajas digitalajas reklamas.

6. kategorija Channels (informacijas avoti un mediju kanali)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (14 | informé par ., Godigs Pirma dizaina un
rekl.) eiro Eiro informativa drosibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrékini, (1 rekl.)
norékini
(4 rekl.)
6.1. Zinamu 1 0 1 0 0
komunikacijas kanalu
izmantojums — ko
lietotajs respekteé
*uzticami (populari)
laikraksti un Zurnali
*uzticami televizijas
kanali un interneta
portali
6.2. Briva pieeja 14 3 4 1 6
zinojumiem interneta
majaslapas un/vai
laikrakstos, Zurnalos
6.3. Sabiedribai zinamu 2 1 1 0 0
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informacijas avotu
izmantojums
*valdiba
*ministrijas
*bankas

*pasts, utt.

6.4.

Uzruna mekl&t un
parliecinaties par
sanemto informaciju
avotos un mediju
kanalos

Kopa:

25

6

9

9

9. attels. Septitas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizétajas digitalajas reklamas.

7. kategorija Capability of audience (mérkauditorijas spéjas)

Cik reizes konstatéts

N Indikators Reklamu | Grupa: Bérni Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (14 | informé par ,, Godigs Pirma dizaina un
rekl.) eiro Eiro informativa drosibas
darbibam ievieséjs”, kampanas pazimes
(3 rekl.) naudas ., Latvija (6 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (1 rekl.)
norekini
(4 rekl.)
7.1, Informacijas 12 3 4 1 4
iegiiSanas paradumi
*iesp&jamo mediju
izmantojums
*informativie talruni,
e-pasts
*bankas, pasts,
lielveikali
7.2. Tradicijas 14 3 4 1 6
*reklama dienas
avizes
*reklama
popularakajos
interneta portalos
un/vai televizija
7.3. Ieprieksgjas 6 3 1 1 1
zinasanas
*pamata informacija
par reklam@to t€mu
7.4, Zinas sanemsana 14 3 4 1 6
neprasa daudz
pieptles
Kopa: 46 12 13 4 17
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10. attels. Pirmas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizétajas drukatajas reklamas.

PIELIKUMS NR.3 — Kontentanalizes rezultati drukatajas reklamas

1. kategorija Credibility (ticamiba)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ,, Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drogibas
(1 rekl.) ievieséjs”, kampanas pazimes
naudas ., Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (2 rekl.)
norekini
(13 rekl.)
1.3. Ticiba zinai 16 1 13 2 0
*spé&ja parliecinat
*sp&ja radit drosibas
sajutu ar informacijas
palidzibu
1.2. Uztvérgjam jauzticas 17 1 13 2 1
zinas siititajam
*logo noradiSana
*informativais
talrunis, utt.
1.3. Zinas korektums 10 1 6 2 1
*preciza un pareiza
informacija
1.4. Parliecibas veidosana 15 1 11 2 1
Kopa: 58 4 43 8 3

11. attels. Otras kategorijas konstateto indikatoru skaits analizétajas drukatajas reklamas.

2. kategorija Context (konteksts)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ,, Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drosibas
(2 rekl.) ieviesejs”, kampanas pazimes
naudas ., Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (2 rekl.)
norékini
(13 rekl.)
2.1. Vides realijas 12 0 9 2 1
*patikama reklamas
atmosfera
2.2. Zinai janodroSina 3 0 3 0 0
lidzdalibas sajiita
2.3. Apstiprinoss 10 1 6 2 1
zinojums
*nav pretrunu
24. Veéstljuma uzdevums 17 1 13 2 1
*informét, izglitot
*noluks mainit
cilveku uzskatus par
kadu temu
Kopa: 42 2 31 6 3
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12. att€ls. Tresas kategorijas konstat€to indikatoru skaits analiz€tajas drukatajas reklamas.

3. kategorija Content (saturs, biitiba)

Cik reizes konstatets
N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ,, Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drosibas
(2 rekl.) ievieséjs”, kampanas pazimes
naudas ., Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (2 rekl.)
norekini
(13 rekl.)
3.1. Zinas nozime 16 1 12 2 1
*izce] svarigakas
témas
*inform€ par
svarigakajiem
notikumiem un
izmainam
3.2 Vertibu sistéma 13 1 10 2 0
*raditais iespaids
*simboli, zZimes
3.3. Saikne ar 6 0 5 0 1
mérkauditorijam
*jesaista gan
sabiedriba zinamus
cilvekus, gan
vienkarSus pilsonus
3.4. Planveida saturs 5 0 5 0 0
Kopa: 40 2 32 4 2

13. attels. Ceturtas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizétajas drukatajas reklamas.

4. kategorija Clarity (skaidriba, dzidrums)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ., Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drosibas
(2 rekl.) ievieséjs”, kampanas pazimes
naudas ., Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrékini, (2 rekl.)
norékini
(13 rekl.)
4.1. Zinas vienkarsiba 10 1 6 2 1
*sa, kodoliga
informacija
4.2. Zinas saprotamiba 16 1 12 2 1
*neizmanto
zinatniskos terminus
4.3. Zinamu, saprotamu 9 0 9 0 0
teému izmantojums
*sasaiste ar ikdienas
darbibam
4.4. Stereotipu 2 0 0 2 0
izmantoSana
Kopa: 37 2 27 6 2
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14. attCls. Piektas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analiz&tajas drukatajas reklamas.

5. kategorija Continuity and consistence (nepartrauktiba, seciba un konsistence, blivums)

Cik reizes konstatets
N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ,, Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drosibas
(2 rekl.) ievieséjs”, kampanas pazimes
naudas ., Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (2 rekl.)
norekini
(13 rekl.)
5.1. Atkartotais vestljums 4 0 4 0 0
*uzsver svarigako
vairakas reizes
5.2. Organizacija runa 16 1 12 2 1
viena valoda ar
mérkauditoriju
*inform€ par
sabiedribai svarigiem
jautajumiem
5.3. Nepartraukta 13 0 13 0 0
komunikacija
*komunikacija ka
nebeidzams process
(informaciju var€s
ieglit vienmer)
5.4. Konsekventas t€mas 11 1 10 0 0
*nelokama nostaja
Kopa: 44 2 39 2 1

15. att€ls. Sestas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analiz&tajas drukatajas reklamas.

6. kategorija Channels (informacijas avoti un mediju kanali)

Cik reizes konstatéts
N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ., Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drosibas
(2 rekl.) ievieséjs”, kampanas pazimes
naudas ., Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrékini, (2 rekl.)
norékini
(13 rekl.)
6.1. Zinamu 7 0 7 0 0
komunikacijas kanalu
izmantojums — ko
lietotajs respekte
*uzticami (populari)
laikraksti un Zurnali
*uzticami televizijas
kanali un interneta
portali
6.2. Briva pieeja 17 1 13 2 1
zinojumiem interneta
majaslapas un/vai
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laikrakstos, Zurnalos

6.3.

Sabiedribai zinamu
informacijas avotu
izmantojums
*valdiba
*ministrijas
*bankas

*pasts, utt.

13

11

6.4.

Uzruna mekl&t un
parliecinaties par
sanemto informaciju
avotos un mediju
kanalos

Kopa:

44

2

38

2

2

16. attCls. Septitas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizétajas drukatajas reklamas.

7. kategorija Capability of audience (mérkauditorijas sp€jas)

Cik reizes konstatets

N Indikators Reklamu | Grupa: Eiro Grupa: Grupa: Grupa: Eiro
r skaits (no celojosa ,, Godigs Pirma dizaina un
17 rekl.) izstade Eiro informativa drosibas
(1 rekl.) ieviesejs”, kampanas pazimes
naudas ,, Latvija (1 rekl.)
maina, aug”
parrekini, (2 rekl.)
norekini
(13 rekl.)
7.1, Informacijas 17 1 13 2 1
iegiiSanas paradumi
*iespejamo mediju
izmantojums
*informativie talruni,
e-pasts
*bankas, pasts,
lielveikali
7.2. Tradicijas 17 1 13 2 1
*reklama dienas
avizes
*reklama
popularakajos
interneta portalos
un/vai televizija
7.3. Ieprieksgjas 3 0 3 0 0
zinasanas
*pamata informacija
par reklam@to t€mu
7.4, Zinas sanemsana 16 1 12 2 1
neprasa daudz
pieptles
Kopa: 53 3 41 6 3




PIELIKUMS NR.4 — Kategoriju procentuals atainojums digitalo reklamu
grupas

17. attels

Kategoriju sadalijums digitalo reklamu grupa:
Béerni informe par eiro darbibam
M 1. Ticamiba
H 2. Konteksts
i 3. Saturs, bUtiha
M 4. Skaidriba, dzidrums
M 5.Nepartrauktiba, konsistence
M 6. Informacijas avoti un mediju

kanali

M 7. Mérkauditorijas spéjas

18. attéls

Kategoriju sadalijums digitalo reklamu grupa:
,Godigs Eiro ievieséjs”, naudas
maina, parrékini, norékini
M 1. Ticamiba
H 2. Konteksts
M 3. Saturs, batiba
H 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence

M 6. Informacijas avoti un
mediju kanali

M 7. Mérkauditorijas spéjas
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19. attéls

Kategoriju sadalijums digitalo reklamu grupa: Pirma
informativa kampana , Latvija aug”

M 1. Ticamiba

M 2. Konteksts

M 3. Saturs, batiba

M 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence
M 6. Informacijas avoti un mediju

kanali

i 7. Mérkauditorijas spéjas

20. attels

Kategoriju sadalijums digitalo reklamu grupa: Eiro
dizaina un drosibas pazimes

M 1. Ticamiba

H 2. Konteksts

i 3. Saturs, butiba

M 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence
M 6. Informacijas avoti un mediju

kanali

M 7. Mérkauditorijas spéjas
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PIELIKUMS NR.5 — Kategoriju procentuals atainojums drukato reklamu
grupas

21. attéls

Kategoriju sadalijums drukato reklamu grupa: Eiro
celojosaizstade

M 1. Ticamiba

M 2. Konteksts

M 3. Saturs, bltiha

M 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence

i 6. Informacijas avoti un

mediju kanali

i 7. Mérkauditorijas spéjas

22. attéls

Kategoriju sadalijums drukato reklamu grupa:
,Godigs Eiro ievieséjs”, naudas
maina, parrekini, norekini

M 1. Ticamiba

M 2. Konteksts

i 3. Saturs, batiba

M 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence

M 6. Informacijas avoti un mediju
kanali

i 7. Mérkauditorijas spéjas
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23. attéls

Kategoriju sadalijums drukato reklamu grupa:
Pirma informativa kampana , Latvija aug”

H 1. Ticamiba

M 2. Konteksts

i 3. Saturs, butiba

M 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence
M 6. Informacijas avoti un

mediju kanali

i 7. Mérkauditorijas spéjas

24. attéls

Kategoriju sadalijums drukato reklamu grupa: Eiro
dizaina un drosibas pazimes

H 1. Ticamiba

H 2. Konteksts

M 3. Saturs, butiba

M 4. Skaidriba, dzidrums

M 5.Nepartrauktiba, konsistence
M 6. Informacijas avoti un mediju

kanali

i 7. Mérkauditorijas spéjas
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