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Kopsavilkums

1. levads sabiedriskaja komunikacija

Sabiedriska komunikacija ir valdibas komunikacija ar iedzivotajiem politikas
izstrades, pienems$anas un TstenoSanas gaita. Ta ir politikas instruments, kas tiek
izmantots l1dztekus citiem tradicionaliem politikas instrumentiem. |zmantot
sabiedrisko komunikaciju ka vienigo politikas instrumentu politikas izstrades gaita
nebdtu efektivi, bet citu tradicionalu lldzek|u izmantoSana, aizmirstot par
komunikaciju, arT nedos gaidtto efektu. Sabiedriskd komunikacija ienem stratégisku
vietu Saja procesa.

Sabiedriskas komunikacijas ka politikas instrumenta izmantoSana attiecas uz
sadarbibu interaktiva politikas veidoSanas procesa laika, tatad art uz politikas
dzives ciklu. Sabiedriska komunikacija ir kaut kas vairak neka sabiedribas
informéSana; nodala tiek sniegts Tss skaidrojums par sabiedriskas komunikacijas
funkcijam.

Ta ka sabiedriska komunikacija ir interaktivs process, Saja nodala ir skaidrots, kas
ir T procesa dalibnieki (pilsoniska sabiedriba, komercstruktiras un masu mediji),
katram no tiem ir savi pienakumi un savi atbalstitaji.

Ipada uzmaniba tiek pievérsta instrumentiem, kas jaizmanto, lai uzlabotu attiecibas
starp valsts iestadém un sabiedribu. Sabiedriskas attiecibas un sabiedriska
komunikacija — kada ir atSkiriba? Ka labak organizét un koordinét darbu?
Izskaidrots, k& un kapéc valdibai javeido vienota identitate.

2. Interaktiva politikas veidosSana: politikas dzives cikls

Politikas izstrade ir process, kas ietver skaidri saskatamus posmus: no jautajuma
ieklausanas politiskaja dienas kartiba Iidz bridim, kad attiecigas valsts varas
iestades pienem galigo IEmumu, pabeidzot politikas ievieSanu un kontroli.

Komunikacijai starp iesaistitajam intereSu pusém ir liela nozime visos $a procesa
posmos. Tas ir politikas instruments, kas var dot lielu ieguldijumu tas veiksmiga
IstenoSana. No komunikacijas viedokla procesa ir tris posmi: pirmkart, sabiedribas
informésana, otrkart, sabiedribas konsultéSana un, treSkart, sabiedribas aktiva
iesaistiSana politikas veidoSanas procesa. Nodala ir aplikotas komunikacijas
metodes, ko var efektivi izmantot visos tas posmos.

3. Komunikacijas stratégija

Vienalga, ko organizacija vélas panakt — izveidot sev labu télu ar reklamas
palidzibu, izvérst efektivu komunikaciju ar darbiniekiem par veselibas aprapi,
parliecinat akcionarus, ka uznemuma ir vertigi ieguldit investicijas, vai vienkarsi
parliecinat patérétajus pirkt tas produktus, vienmeér ir vérts izmantot saskanotu
komunikacijas stratégiju.
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Komunikacijas stratégija ir centralais atbalsta punkts jebkuras organizacijas
darbiba: ta ir balstita uz organizacijas misijas aprakstu un vienoto stratégiju,
savukart, pati nodro8ina pamatu visam organizacijas saktajam komunikacijas
aktivitatém.

Komunikacijas stratégija, tapat ka jebkura cita stratégija, ietver analizi un
stratégisku izvéli. Sai analizei japaklauj virkne iek$&ju un aréju faktoru (kas ir tiesi
vai netiesi saistiti ar komunikaciju), jo tie kada bridt vairak vai mazak var ietekmét
organizacijas darbu. Analizu rezultati péc tam jasaskano un jaieklauj komunikacijas
stratégija, lai iespéjami vieglak bltu sasniedzami komunikacijas mérki.
Komunikacijas stratégijai jabat vadibas akceptétai un ieviestai visa organizacija.
Tai jabit tikpat nozimigai ka citam stratégijam: marketinga stratégijai, biznesa vai
produktu izveides stratégijai, politikas izstrades stratégijai u.c.

Saja nodala ir aprakstits komunikacijas stratégijas sagatavosanas komplicétais
process, noradot uz Tpasajiem jautajumiem, kas var rasties, izstradajot Sadu
stratégiju valsts parvaldes institdcijai.

4. Komunikacijas plani

Visaptvero$ai un labi izstradatai komunikacijas stratégijai nav jégas, ja ta netiek
attiecigi izpildita. Turklat komunikacijas planu var izstradat tikai tad, kad ir skaidra
un labi noformuléta stratégija.

Planu bez stratégijas varétu salidzinat ar brauk$anu lieliska automasina, nezinot
galamérki. Stratégija bez plana ir tas pats, kas lieliski zinat, uz kurieni jabrauc, bet
bez iespéjas to izdarit, jo nav transporta lidzek|u. Kas ir generalis, kuram ir
briniskiga militara stratégija, bet nav karaviru, iero¢u un citu resursu?

Visam komunikacijas darbibam, neatkarigi no to vériena, nepiecieSams izveidot
planu. Saskana ar to komunikacijas specialistam tatad jastrada sistematiski un
metodiski. Plana izstrade vairakos posmos samazina iesp€ju, ka kads aspekts tiks
aizmirsts, ka arT |auj ietaupit laiku un naudu.

Ir vairakas iespéjas komunikacijas plana izstradei. Saja rokasgramata izmantosim
sameéra vienkarso pakapenisko pieeju. Katrs posms tiks definéts un paskaidrots.

5. Mediju planosana

Visam komunikacijas darbibam ir viens mérkis — tam jabat efektivam un
motivéjosam.

It Tpasi situacijas, kad cilveku resursi vai finanSu Itdzekl|i ir ierobezoti, |oti svarigi ir
rapigi izvéléties komunikacijas lidzek|us. Protams, galvena izvéle notiks kada
komunikacijas plano$anas posma — atkariba no mérka grupam, budzZeta u.c. Tacu
planoto darbibu izpildé ir nepiecieSams izdarit galigo izvéli. Més So darbibu
nosaucam par mediju planosanu.

Mediju planoSana nozimé daudz vairak neka tikai piemérotaka medija izvéle
komunikacijai. Valsts varas iestades un institlcijas var izmantot daudzas citas
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iespéjas, lai darTtu zinamu savu informaciju. Galvenais meérkis ir panakt, lai zina
tiktu sanemta, saprasta un izmantota.

Mediju plana sastadiSana — tapat ka komunikacijas plana sastadiSana — ir process,
kas jaizstrada sistematiski. Daudz jaizdara, pirms var pasutit broStras vai lapinas,
sakt rakstit pazinojumus presei vai rikot publiskas tik§anas. Tam nav jabat dargam
vai laikietilpigam procesam. Nereti laba parbaudes anketa vai saraksts palidzés
izdarit pareizo izvéli jau agrina posma. Saja nodala bis doti paraugi $adam
parbaudes anketam, ka ari metodika konkréta mediju plana izstradei. Nodala tiks
izskaidrotas art dazado izmantojamo mediju priekSrocibas un trikumi.

6. Sabiedribas informésana un masu mediji

Sis nodalas sakuma uzsvars likts uz masu mediju lomu un poziciju atvérta
demokratiska sabiedriba. Daudzas valstis politikiem, valsts amatpersonam un
komunikacijas specialistiem ir daudz stdzibu par zurnalistu darbu. Dazkart 3is
sudzibas — arT péc objektivu novérotaju viedokla — ir visai saprotamas.

Tacu brivai un neatkarigai presei ir btiska loma atvértas un demokratiskas
sabiedribas izveidé un attistiba. Briva informacijas plisma presg, radio, televizija
un interneta ir absolti nepiecieSama tada politiskaja sistema, kur katram pilsonim
ir jadod iespéja veidot savu viedokli.

Prese ir jauzskata par neatkarigu un aktivu vidi, kas atrodas starp nosatitaju un
sanémeéju. Tas loma ir kontrolét attistibu sabiedriba, biezi liekot 1pasu uzsvaru uz
varas iestazu darbu.

Péc Siem vispusigajiem novérojumiem nodala bUs apskatita Zurnalistu, valsts
iestazu un to parstavju savstarpéja atkariba, art étiskas dabas jautajumi,
pieméram, tuvas personigas attiecibas starp komunikacijas specialistiem un
zurnalistiem.

Nodala ir ieklauta arT analize par dazadiem mediju veidiem.

Beigas skaidroti praktiskaki jautajumi — ko drikst un ko nedrikst atlauties darba ar
masu medijiem, pazinojumos presei, preses konferences, intervijas u.c.

7. Komunikacija krizes situacijas

Komunikacija krizes situacija nav atseviSska komunikacijas forma, tomer attiecigie
apstakli, ka arT psihologiska ietekme ir Tpasi. Krizes komunikacija Niderlandé
nepartraukti mainas; péc katras krizes taja izmantota komunikacija tiek izvertéta.

Ir tikai viens galvenais princips, pat 1pasos apstak|os, un tas nozimée, ka atbildiba
jauznemas personai vai iestadei, kas ir tieSi atbildiga par vietu, kur krize radusies.
Fiziska rakstura katastrofam, kas notiek pasvaldiba, tas batu pilsétas mérs vai
pasvaldibas vaditajs. Valstiska méroga krizés tas parasti bltu par attiecigo nozari
atbildigais ministrs. Ja krize parsniedz vietéjas vadibas psihologisko vai fizisko
Spéju robezas, tieSa atbildiba par krizes kontroli un vadibu, to skaita par
komunikaciju, pariet uz nakamo augstako vadibas Iimeni. Sakotné&ja atbildiba
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tomer paliek speka. Ta mérs joprojam ir atbildigs par darbibam, kas notiek vina
atbildiba esosaja teritorija. Atbildiba par komunikaciju krizes situacija ir dala no
krizes novérSanas pasakumiem, un art ta parvietojas péc $1 “augSupejosa” modela.

Papildus krizes vadibas administrativajai organizacijai un nepiecieSamajai
komunikacijai $aja nodala apskatita art krizes dinamika un komunikacijas loma
Saja aspekta.

8. Interneta mediji

Interneta iendkSana un strauja izaugsme izraisija revoluciju informacijas apmaina
visur pasaulé. Paradijas liels entuziasms par interneta sniegtajam iesp&jam
sabiedriskaja komunikacija. Valsts iestadem iespéjams nodot informaciju
sabiedribai nepastarpinati, un internets sniedz ari lieliskas iespéjas interaktivai
komunikacijai.

Saja nodala pievérsisim uzmanibu visam $im iesp&jam un veidam, ka internets var
bat par vienu no komunikacijas lidzekliem starp valsts iestadém un pilsoniem.
Meklésim arT talakas iespéjas, pieméram, mobilo talrunu iespéjas Tsas un faktiem
bagatas informacijas nodoSana sabiedribai.

Tomeér nevajadzétu parvertét interneta un GSM izmantoSanas pozitivo ietekmi.
Pirmam kartam ir nepiecieSamas |oti specifiskas prasmes un pietiekami daudz
darbinieku, lai izveidotu labi funkciongéjoSu un vienkarsi lietojamu majas lapu.
Interneta izmanto$ana nozimé ari to, ka informacija nepartraukti jaatjauno. Tapéc
Saja nodala dosim praktiskus padomus, ka apieties ar $ada veida informaciju, Tpasi
situacijas, kur interneta un GSM izmanto$ana vél arvien ir ierobezota.

1. nodala. levads sabiedriskaja komunikacija

1.1. levads

Pedéjo gadu desmitu laika ir krasi mainijies sabiedribas uzskats par to, kadu
informaciju, cik daudz, kada nolika un ka valsts institicijam vajadzétu sniegt
iedzivotajiem. Atbildes uz Siem jautajumiem ir sabiedriskds komunikacijas kodols.

Sabiedriska komunikacija ir valdibas komunikacija ar iedzivotajiem politikas
izstrades, pienemsanas un istenoSanas gaita. Ta ir politikas instruments, ko
izmanto lidztekus citiem tradicionaliem politikas instrumentiem. Izmantot vienigi
sabiedrisko komunikaciju politikas izstrades gaita nebatu efektivi, bet citu
tradicionalu Iidzeklu izmantoSana, aizmirstot par komunikaciju, art nedos gaidito
efektu. Sabiedriska komunikacija ir interaktivs process un ienem stratégisku vietu
politikas veidoSana.

Labi funkcionéjo§a demokratija viena no pilsonu pamattiesibam ir zinat, ko dara
valsts amatpersonas, kadu politiku tas censas Tstenot, kadi likumi un noteikumi tiek
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gatavoti, kadas programmas realizétas, ka iegati un téréti naudas lidzekli un kadi
starptautiski ligumi tiek apspriesti. Sada informacija lauj ierobeZot valsts varas
patvaligu izmantoSanu, paaugstina valsts amatpersonu atbildibas izjatu, sniedz
atbalstu privatajam sektoram ekonomisku [Emumu pienemSana un palidz
iedzivotajiem formulét viedokli par valsts politikas jautajumiem.

Veicot Sos uzdevumus, valsts amatpersonas plasi izmanto komunikacijas
lTdzek|us. Sabiedriskajai komunikacijai ir $adas funkcijas:

» sabiedribas informéSana — to izmanto, lai informétu iedzivotajus (noteiktas
iedzivotaju grupas) par dazadiem jautajumiem;

= sabiedriskie pakalpojumi — tos izmanto, lai atbildétu uz iedzivotaju (noteiktu
iedzivotaju grupu) vajadzibam;

= sabiedriskas attiecibas — tas izmanto, lai uzturétu labas attiecibas ar
iedzivotajiem (konkrétam iedzivotaju grupam);

= sabiedribas izturéSanas — to izmanto, lai parliecinatu iedzivotajus (konkrétas
iedzivotaju grupas) mainit attieksmi pret socialiem jautajumiem;

= popularizéSana — valsts institlcijas to izmanto, lai prezentétu sevi
sabiedriskas komunikacijas vidé.

1.2. Sabiedriskas komunikacijas vide

Valsts parvalde veic savus pienakumus (to skaita sabiedriskas komunikacijas
uzdevumus) vidé, ko déveé par publisko sféru un kas ir attélota shéma.

Sabiedriskas komunikacijas modelis

P P
Valsts parvalde Nabiedriba s

NVO, interesu grupas

Sis modelis attélo komunikacijas vidi un parada vidé darbojosos dalibniekus.
Modelis ir orientéts uz klientiem. Personu taja var salidzinat ar zirnekli, kas séz
tikla vidu. Dazadam kategorijam ir savs juridiskais ietvars, &tika un uzvediba.
Savstarpéja neatkariba, sapratne un ciena ir galvenie jédzieni, runajot par
nopietnam attiecibam starp dalibniekiem.
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1.2.1. Masu mediji

Masu mediji nav nedz intereSu grupa, nedz mérka grupa institicijai, kas sniedz
sabiedribai informaciju. Ka pats vards norada, masu medijus var uzskatit par vidi
(angliski — medium), kas atrodas starp nosuatitaju un sanéméju. Tomer Saja
gadijuma medijs ir neatkarigs un aktivs. Ta loma ir kontrolét attistibu sabiedriba,
TpasSu uzsvaru liekot uz varas iestazu darbibu. Masu mediji ataino arT sabiedribas
viedokli. Tadéejadi preses intereses var tikt pretnostatitas attiecigas valsts
institdicijas interesém.

Masu mediji parasti ir ieintereséti zinas, t.i., tajos faktos, kas atSkiras no
visparpienemta, normala un plasi zinama. Jo lielaka ir 81 atSkiriba, jo
interesantakas ir zinas. Negativas zinas biezi tiek vairak akcentétas neka pozitivas.
To ietekmé Zurnalista — sargsuna — loma sabiedriba un zurnalistu nolUks bridinat
sabiedribu par tadam negativam paradibam ka varas |aunpratiga izmantoSana vai
atsevisku sabiedribas grupu intereSu ignoréSana. Komentariem, viedokliem,
pardomam, minéjumiem un citiem faktus nesniedzoSiem zinu papildinajumiem
parasti ir sekundara loma.

Sadarbiba ar zurnalistiem parasti ir ieteicama visos gadijumos, bet méginajumi
izmantot masu medijus savas interesés, vienalga, vai tas ir individa vai
organizacijas intereses, preses parstavim var radit intereSu konfliktu ar vina
profesionalajiem pienakumiem un, tada veida vinu provocéjot, gaidita rezultata
vieta biezi panak pretéju efektu.

Savstarpéjai cienai ir liela nozime. Tadi kritériji ka profesionalitate un godigums ir
piemérojami abam pusém, gan valsts iestadei, gan masu medijam. Galu gala
komunikacijas specialisti atradis medijus un Zurnalistus, ar kuriem tie spgj
sadarboties vislabak. Attieksme pret medijiem, kas nerespekté godiguma
principus, ir tada, kadu tie pelnijusi, tomeér liela izplatiba un lasitaju skaits var
piespiest valsts iestadi sadarboties arT ar Sadiem izdevumiem. Komunikacijas
specialistam vajadzeés pielikt papildu pdles, lai turétos preti spiedienam. Nekad
nedrikst Skirot preses medijus péc simpatijam vai antipatijam.

1.2.2. Pilsoniska sabiedriba — NVO

Uz publiskas sféras skatuves atrodas daudzi aktieri. Te var bat, pieméram, politiki,

ierédni, sabiedrisko attiecibu specialisti, dazadu organizaciju parstavji, Zurnalisti un
iedzivotaji. Pasu skatuvi var uzskatit par pilsonisko sabiedribu, t.i., zonu starp valsti
un gimeni. To aiznem dazadu veidu starpniekinstitlcijas, pieméram, arodbiedribas,
politiskas partijas, lobiji un klubi.

Galvena loma pilsoniskaja sabiedriba pieder nevalstiskajam organizacijam (NVO).
Parsvara tas ir bezpelnas organizacijas. To galvena raksturigaka pazime ir
brivpratigie, kas Sadas organizacijas nodibina ar mérki uzlabot atseviSku individu
vai kolektivo labklajibu. Kalpojot ka pilsoniskas sabiedribas pamats, Sis NVO veido
galveno saikni starp atsevisku pilsonu un valsts dzivi. Tas ir arkartigi svarigas gan
individualas, gan kolektivas labklajibas kvalitatei.
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Sadas brivpratigas organizacijas sabiedriba veic dazadas funkcijas. Daudzos
gadijumos ar o organizaciju palidzibu tiek ieviesti sociali jauninajumi, ko vélak
pienem valsts institlcijas. Daudzas NVO kritiski vérté dazadu limenu valsts iestazu
darbu un darbojas ka lobiji iedzivotaju laba ar noliku uzlabot vai paplasinat
pakalpojumus noteiktas jomas. Tas var atbalstit vai aizstavét noteiktas vértibas,
kuram daudzos gadijumos ir morals raksturs. Ar NVO palidzibu var veicinat
iedzivotaju dalibu socialaja dzivé un atbalstit socialo, etnisko un citu minoritasu
intereses. Brivpratigas organizacijas biezi veic pakalpojumus, ko nesniedz valsts
iestades. Tada veida tas apvieno izglitoSanas un macibu funkcijas un var darboties
ka demokratijas bastioni. Ar NVO palidzibu iedzivotajiem tiek dota iespéja
neatkarigi piedalities socialaja dzivé, sazinaties, savstarpégji citam citu izglitot, ka
art ietekmét dazadu cilveku viedokli.

Brivpratigajam organizacijam ir ari batiska loma sabiedribas dialoga par normam
un vértibam, noteiktiem politiskas izvéles variantiem un visparigam politikas
iezimém. Nereti STs organizacijas centisies sasaurinat plaisu, kas biezi pastav
starp politiskajam interesém, no tam izrietoSiem politiskiem [Emumiem un
konkrétajam socialajam problémam un vajadzibam. To var darit, radot un izplatot
informaciju par problematiskajam situacijam sabiedriba, tadéjadi paplasinot
zinaSanas un veicinot vienpratibu.

1.2.3. Valsts parvaldes un NVO sadarbiba

Var apgalvot, ka veseligu sabiedribu raksturo tris vairak vai mazak lidzsvarotu
sektoru esamiba — valsts sektors, privatais sektors un brivpratigais sektors.

NVO ir bitiska loma uzskata veidoSana, ka pilsoniem ir pieejama politika un
ekonomika. Ta ka péc definicijas §1s organizacijas ir politiski un ekonomiski
neatkarigas, ka art brivpratigas, méginajumi iegdt kontroli par $adam
organizacijam destruktivi ietekmé to jégu un bitibu. Sadi méginajumi faktiski
nozimé uzbrukumu sabiedribas demokratijas principiem.

Noteiktos apstaklos NVO var méginat izmantot medijus, 1pasi masu medijus, lai
izplatitu savu viedokli un gatu atbalstu pasu izteiktajai kritikai. Interaktivie mediji,
pieméram, internets, var parnemt neatsveramo lomu, kada musdienu sabiedriba ir
televizijai. Padarot savu organizaciju vienkarsaku un samazinot tas izmaksas,
jauna informaciju tehnologija var ievérojami uzlabot NVO efektivitati. Bez teikSanas
ir skaidrs, ka ST attistiba ietekmés parstavniecibas demokratijas pasreiz&jo stavokli.
Arvien biezak diskusijas notiks arpus tradicionalajam politisko debasu telpam, un
sabiedribas locekli biezak izteiks viedok|us. Masu komunikacijas prasmes un
metodes klUs par butiskam prasibam.

Valsts parvaldei 8T attistiba ir izaicindjums. Pareizu, konkrétu komentaru sniegSana
papildinas vajadzigu un laikus sniegtu informéaciju un sabiedribas balss cieSu
kontroli, ko, vismaz da|é&ji, var uzklaustt caur NVO.
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1.2.4. Komercialas organizacijas

Valsts parvaldei ekonomika ir batiska loma, jo tiek pienemti Iemumi par briva tirgus
ekonomikas nosacijumiem. Tiem var bat atvieglojosa vai novatoriska nozime, ka
ari citas sekas.

Ta ka labklajibas ITmenis ir atkarigs no ekonomikas darboties spéjas, |oti btiska
loma valsts darbiba ir atklatai, caurredzamai un sadarboties griboSai attieksmei.
Valdibas komunikacija ir lidzeklis, ka realizét So sadarbibu.

Attiecibas ar komercialajam organizacijam valsts parvaldei:
= jabdt caurredzamai;
» informacijai jabut pieejamai;
» jaizrada atvérta attieksme;
» jauznemas iniciativa un personiga atbildiba;
* jauznemas iniciativa konsultéties.
Savukart komercialajam organizacijam:

* jauzmana attiecibas starp valsts varas iestadém un iedzivotajiem vai
intereSu grupam;

= javeicina valsts administracijas atklatiba pret iedzivotajiem;

= jasniedz valsts administracijai atbalsts, prezentéjot un aizstavot planus
sabiedribas prieksa.

1.2.5. Juridiskais ietvars

Juridiskajam ietvaram ir liela nozime sabiedriskas komunikacijas realizacija.
Pedéjos desmit gados 26 valstis ir pienémusas jaunus likumus, nodrosinot saviem
iedzivotajiem pieeju valsts informacijai. Informacijas atklatiba ir partapusi no
moralas apsudzibas slepeniba uz tirgus reguléSanas metodi, efektivaku valsts,
ekonomikas un tehnologiju izaugsmi.

Lidzas informéacijas atklatibas likumiem (IAL) uzmaniba japievéers art ierédnu
uzvedibas kodeksiem, jo tie ieredniem dod iespéju rikoties saskana ar IAL, art ar
mediju likumiem.

Informacijas atklatibas likums — atklatibas abece’.

Ideala atklatiba bitu nodroSinata tad, ja valdibas publiskotu tik daudz informacijas,
ka oficiali pieprasijumi izsniegt konkrétus datus (un no tiem izrietoSais
administrativais un juridiskais process) klatu gandriz nevajadzigi. Pirms tiks
sasniegts Sads limenis, atklatibas aizstavji ir nonakusi pie vienota slédziena par
pieciem pamatakmeniem, kas jaietver ikviena efektiva informacijas atklatibas
likuma.

! Foreign Policy, July/August 2002, The worlds’s right to know, pag 50 — 58, Thomas Blanton.
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» Pirmkart, Sadiem likumiem jasakas ar atklatibas prezumpciju. Citiem
vardiem sakot, informacija nepieder valstij; ta pieder pilsoniem.

= Otrkart, jebkadiem iznémumiem no prezumpcijas jabat péc iesp€jas
Saurakiem un noteiktiem ar likumu, nevis birokratiski variéjamiem un
grozamiem péc administracijas mainas.

= Treskart, jebkuriem iznémumiem jabut balstitiem uz identificéjamu kaitéjumu
konkretam valsts interesém, lai gan daudzi likumi uzskaita tikai visparigus
jédzienus, tadus ka “valsts droSiba” vai “sakari ar arvalstim”. Lielaka dala no
Siem nosacijumiem ir logiski un sapratigi: var saprast, kadu kaitéjumu radfs,
pieméram, tadu datu publiskoSana ka kimisku ieroCu projekti, spiegu
personas dati, kuru pazinoSanas gadijuma Sos cilvékus varétu nogalinat,
sakotnéjas pozicijas vélak noslédzamu ligumu apsprieSana, un tamlidzigi.
Tomeér lielaka dala no valsts noslépumiem ir daudz subjektivaki un sensitivi,
galvenokart, konkréta laika perioda.

= Ceturtkart, lai gan pastav identificEjams kaitéjums, tam jabat batiskakam par
sabiedribas interesém, kuram tiktu kalpots, publiskojot informaciju.
Sabiedribas interesés nav publiskot informaciju par kodolieroCu uzbavi, bet
politika, kas kontrolé kodoliero¢u izmantoSanu, ir valdibas un sabiedribas
debasu epicentra. Amerikas Savienotas Valstis pat ir nodevusas atklatiba
sikus datus par spiegu pienemsanu darba un atalgo$anu, kad 8T informacija
bija nepiecieSama tiesvediba (viens no sabiedribas intereSu veidiem),
pieméram, bijusa Panamas nacionala lidera Manuela Norjegas lieta.

» Piektkart, visi stridi par informacijas pieejamibu jarisina tiesai, atbildigajam
specialistam par informacijas jautajumiem, ombudsmenim vai citai
institticijai, kas nav atkariga no birokratiskas sistémas, kura sakotnéji
atteikusi izsniegt informaciju.

1.3. Komunikacijas organizésana

Runajot par sabiedriskas komunikacijas funkcijam, ir batiski atskirt tas politiskos un
administrativos motivus.

Politiskie motivi ir saistiti ar lomu, ko atseviski cilvéki un partijas ienem valdosaja
vidé. Administrativie motivi attiecas uz mehanismiem, kas palidz padarit politikas

veidoSanas procesus caurredzamus un skaidri demonstré sabiedribai, ko ta var
sagaidit no savas valdibas.

Politisko motivu vaditas attiecibas ar “arpasauli” Seit ir definétas ka “sabiedriskas
attiecibas”. Tatad sabiedriskas attiecibas ir metode politiski motivétai informacijai
un komunikacijai.

Sabiedriskas attiecibas — valsts amatpersonas popularizéSana un attiecibas ar
presi

» ir politiskas figlras personisks instruments;
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» ir funkcija, bez kuras nevar iztikt neviens ministrs;

* jr veiksmigas tikai tad, ja tas balstas uz sabiedriskds komunikacijas
izmantoSanu;

= ir funkcija, ko veic attiecigais parstavis — parasti spikers (un, ja
nepiecieSams, sabiedrisko attiecibu konsultanti);

» ir politiska funkcija (ministrs iece| savu parstavi);
» parraidita informacija atskiras (péc satura, balss tembra, viedokla, u.c.);

= atSkiras no sabiedriskas komunikacijas funkcijas (cita atbildiga persona,
attieciga parstavja priekSnieks ir pats ministrs).

Sabiedriska komunikacija
* ir ministrijas (un ne ministra) instruments;
» ir Komunikacijas departamenta kompetence;

» tiek izmantota, lai informétu sabiedribu, ko un kapéc ministrija dara
sabiedribas laba;

» sniedz sabiedribai objektivu un noderigu uz faktiem balstitu informaciju;
» jatiek pienacigi izmantota, nodroSina ministram veiksmigu karjeru;

» veido labu ministra télu (daudz neuzkritoSaka veida) un liecina par visas
ministrijas saskanotu darbibu;

» jr pareizais instruments politikas veidoSanas procesa.

Sabiedriskas attiecibas (ministra popularizéSana) un sabiedriska komunikacija
javeic atseviski, bet tam jadarbojas ciesi lidzas. Abas metodes ir ministra darba
neatnemamas sastavdalas. Lai izvairitos no konfliktiem, skaidri jadefiné to
funkcijas un lomas. To efektivitate javerte, balstoties uz atskirigiem kritérijiem.
Svarigs nosacijums: péc abu metozu lietoSanas iegutie rezultati ir lidzigi, tikai
atskirigos [Tmenos.

Lai izvairitos no uzdevumu dubléSanas un aréjas neizpratnes, ka art iekSejas

nesaprasanas, valdibas komunikacijas organizéjot, batu vélams izveidot atsevisku
nodalu sabiedriskajam attiecibam, un atseviSku — sabiedriskajai komunikacijai.

1.4. Organizacijas struktira

Vairakums sabiedribas uzskata valdibu par viengabalainu institiciju un savas
domas un ceribas, ko tai vajadzétu paveikt, parasti pielago Sim té€lam. Valdibai
tapéc ar savas organizacijas komplekso struktiru janodrosina 8T vienota identitate.
Tam var palidzét laba koordinacija.
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Valstiska [TmenT valdibai ir tris koordinéSanas struktiras.

1. Vairaku ministriju starpa Valsts kancelejas komunikacijas departamenta
vadiba.

2. Starp ministrijas komunikacijas departamentu un tas politikas veidoSanas
departamentiem.

3. Starp ministrijas komunikacijas departamentu un tas izpildu limena
iestadem (piem., policija, ienémumu dienests u.c.).

Kapéc koordinéSanas struktdras ir tik svarigas? No kolektivas atbildibas viedok|a
valdibas [Tmen1 un katra ministra atbildibas [imenT par to, ka tiek stradats
atseviskos departamentos, ir [oti svarigi, lai komunikacija tiktu rapigi koordinéta un
butu vienota. Politikas veidoSana komunikacija nekad nav noskirta, bet uzskatama
par vienu no sastavdalam, un tapéc vienmeér ir saistita ar politikas veido$anas
saturu. Tas attiecas gan uz koordinéSanas, gan nodalu l[imeniem.

» Koordinacija starp ministrijam

Eiropas Savienibas kandidatvalstis var vérot |oti pozitivu attistibu politikas
veidoSanas un komunikacijas joma, tas attiecas ari uz politikas koordinaciju.
Pirmkart, So attistibu veicina iek$&jais apzinas celSanas process, otrkart, aréjo
partneru sniegtie novérojumi un padomi. So divu veicino3o faktoru kombinacija
palidz stiprinat politikas veidoSanas procesu art attieciba uz valdibas komunikaciju
valstiska IlimenT. Liela nozime te ir arT grozijumiem likumos un noteikumos. STs
izmainas attiecas uz tadiem aspektiem ka valdibas komunikacijas koordinacija,
medijiem un sabiedribai sniegtas valdibas informacijas atklatiba un masu mediju
pozicijas.

Likumi un noteikumi ir loti jauni, un, bez Saubam, to lietoSanas iespégjas tiks
parbauditas praksé, rezultata sagaidami papildu grozijumi.

» Koordinacija ministrija
Ir grati dot ieteikumus par koordinaciju starp ministrijas komunikacijas
departamentu un politikas veidoSanas departamentiem. Komunikacijas

departamentu situacija dazadas organizacijas var atskirties. Departaments var bat
tuvu augstakajiem politikas eSeloniem vai atrasties zemak organizacijas shema.

Batu ieteicams komunikacijas departamentu ministrija novietot augstaka personala
ITmeni. Batu vélams art noteikt Sa departamenta uzdevumus un atbildibas jomas
visparéja protokola, kura batu ieklautas konkrétas instrukcijas, kada veida
ieredniem, kas nestrada komunikacijas nodala, jaatbild uz iedzivotaju un masu
mediju uzdotajiem jautajumiem.
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» Koordinacija ar izpildu institacijam
Tadas pasas rekomendéacijas par uzdevumiem un atbildibas jomam var dot arT par
ministrijas sabiedrisko attiecibu departamenta un ministrijas uzraudziba eso$o
izpildu iestazu savstarpéjo sadarbibu. Protokolu sagatavo$ana var izmantot
pieejamos arvalstu piemérus.

Cilvékresursi
= Kadru atlase
= |zvéle
= Apmaciba

Komunikacijas departamentu darbinieku skaits un profesionala kvalifikacija var bat
atSkiriga dazadas iestades.

2. nodaja. Interaktiva politikas veidoSana

2.1. levads

Politikas veidoSana ir ciklisks process, kura ietvaros valsts parvalde pienem
IEmumus politisku jautajumu atrisinadanai un iz8kiras par veidu, ka $os Iemumus
Istenot dzive. Politikas veidoSanas process klust interaktivs, kad valsts parvalde
sak konsultéties ar visam iesaistitajam intere$u grupam?, uz kuram attiecas
konkrétais jautajums.

Parstavniecibas institicijas, pieméram, parlaments vai vietéjas padomes, parstav
iedzivotajus un lemumu pienemsanas procesa ir pirmais un pédgjais partneris, ar
kuru jastrada valdibas iestadem Ja valsts iestades dod priekSroku tieSiem
kontaktiem ar iedzivotajiem vai intereSu grupam, parlamenta vai padomes stavoklis
var pasliktinaties. Tadu galigie [Bmumi tiks pienemti tur! Ipasi vietéja vai regionala
konteksta parstavniecibas institlcijas arvien vairak meklé iespé&jas pasiem
interaktivi veidot politiku, lai apkopotu iedzivotaju idejas un viedok|us un prezentétu
tos varas iestadem.

Tradicionalas attiecibas starp valdibu, uznéméjdarbibas vidi un pilsonisko
sabiedribu ir “vertikala” valdiba. Valdiba parstavniecibas demokratija kontrolé
ekonomiskas un politiskas aktivitates, lai saglabatu varas lidzsvaru. Tadejadi
valdiSanas ideja balstas formala autoritaté un politiskaja vara, realiz€jot likumigi
pienemtu politiku.

Pédéjo gadu laika demokratijas pakapeniski ir parnémusas valdiSanas procesu,
kura uzsvars tiek likts uz lidzdaltbu un konsultativu sadarbibu. Ta ka pilsoniskas
sabiedribas savstarpéjo sazinas tiklu un komunikacijas struktdru iespéjas turpina

2 Interesu grupa ir jebkura puse, kas ir saistita ar vai kuru ietekmé kadas organizacijas darbiba. Valsts varas
iestadem intereSu grupas ir pilsoniskas sabiedribas parstavji (NVO, patérétaju organizacijas), komercialas
organizacijas, masu sazinas Iidzekl|i, u.c.
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pieaugt, valdiSanas hierarhiska nostaja ir paklauta pakapeniskam parmainam.
Valdisana klust interaktiva, un tas pamata esoSie procesi (pieméram, tadi ka
politikas veidoSana) neatbilst formalajai hierarhijai, bet ir vairak orientéti uz
sadarbibu un dialogu.

Pasreiz€ja tendence ir veicinat iedzivotaju [Tdzdalibu politikas veidosana.
ledzivotaji ir ne tikai jainformé, tiem jaludz padoms un tie aktivi jaiesaista par
partneriem, dodot tiem iespé&ju aizstavét pasiem savas intereses. ST pieeja izmaina
arm komunikacijas procesu, jo tiek akcentéta abpuséja sadarbiba un atsauksmes.

Saja nodala izskatisim politikas veido$anas procesa posmus, kadi misdienas
pastav lielakaja dala demokratiju, un pievérsisim uzmanibu komunikacijas lomai
katra posma. Nozimiga metode ir arT pétijjumos ievaktie empiriskie dati
(sabiedriskas domas aptaujas, fokusa grupas, u.c.).

2.2. Politikas dzives cikls

Politikas dzives cikls ir modelis, kura aprakstitas vairakas pakapes, ka pienemt
IEmumu politiskos jautajumos. Procesa parzinaSana dod iespéju Tstaja bridr virzit
un ietekmét procesu vai, runajot par valsts varas iestadém, nodroSinat iespéjas
intereSu grupam piedalities politikas veidoSanas procesa.

Politikas dzives cikls

1. Problemas definésana/
Plana sastadidana

T 2. Politikas alternativu izstrade /
s Politikas formuléSana
Noveértesana 6.

3. Risinajuma izvéle /
leteicamaka politikas

Politikas 1stenoSana 5. varianta izvéle

un kontrole

4, Politikas
modelésana

2.3. Komunikacijas loma politikas veidoSanas procesa

Valdibas veido politiku un veic pasakumus, lai ieviestu parmainas, kas tam Skiet
vélamas. Saja nollka tam nepiecie$ams kritiskais parsvars, lai sabiedriba valdibas
politiku un pasakumus pienemtu. Valdibas arvien vairak apzinas, kada nozime ir
politikas veido$anai kopa ar attiecigajam mérka grupam. Sadam grupam var bit
liela loma politikas 1stenoSana. Ar savam zinasanam un pieredzi par to, kas ir
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praktiski iespéjams, tas var dot vértigu ieguldijumu politikas izveidé. Savest kopa
politikus, politikas veidotajus un sabiedribu (tatad, dot atbildi uz jautajumu, ka
iesaistit sabiedribu politikas formuléSana) — tas ir uzdevums, kura veik$anai
vislabak ir piemérots komunikacijas eksperts. Varétu pat teikt, ka komunikacija ir
ka ella, ar ko vajag ieellot politikas interaktivas veidoSanas ritenus.

1. posms. Problemas definésana
Meérka noteikSana, darbibas plana izstrade.

Valdiba atzist, ka probléma pastav, un rada, ka ta vélas rikoties, ieklaujot
jautajumu politiskaja dienas kartiba un diskusijas. IntereSu grupam jadod iesp€ja
piedalities Sajas diskusijas.

Problému identificé valdiba vai citas intereSu grupas no pilsoniskas sabiedribas vai
iesaistitajam ekonomiskajam organizacijam. Saja pakapé ir vajadzigi patiesi
parliecinoSi un izvérsti argumenti, uz kuru pamata jautajumu var ieklaut politiskaja
dienas kartiba un izskatit. Argumenti, kas precizeé problémas célonus, sekas un
apjomu, tiek gati no dazadiem avotiem.

Saja posma komunikacija kalpo $adiem nolikiem: novértét sabiedribas viedokli un
attieksmi, noteikt ieinteresétas grupas un sazinaties ar tam (izveidot kontaktu,
informét, apmaintties ar informaciju, utt.).

Dazas izmantojamas komunikacijas metodes:
= Sabiedriskas domas aptaujas un izpéte.
» Masu mediju analize.
= Tsi informativi seminari, intervijas un tik§anas ar intereSu grupam un presi.

= Konferen€u un seminaru riko$ana un intereSu grupu parstavju uzaicinadana
vai daliba to aktivitatés (par kopigiem tematiem), u.c.

2. posms. Politikas formuléSana
Alternativu izstrade ar ietekmes analizes palidzibu.

Tiek apsverti visi iespéjamie problémas risinadanas veidi. Balstoties uz dazadajiem
avotiem, pieejamajiem datiem, intereSu grupu viedokliem, tehniskajam iesp&jam
u.c., tiek novértétas iespéjamo lemumu sekas.

Tiklidz problémas raksturs ir pietiekami siki izpétits un jautajums ir politiskaja
dienas kartiba, pirmais jautajuma izskatiSanas solis ir izstradat iespéjamos veidus,
ka to atrisinat, tas ir, noteikt politikas variantus. Lai izstradatu piemérotas
alternativas, janem veéra, kas paslaik tiek darits, kadus variantus iesaka citi, ka ar1
japiedava savi varianti. letekmes analizi varétu salidzinat ar inventarizaciju, kura
tiek izpétiti iesp&jamie varianti un sekas, kadas bus valsts varas iestazu
pienemtajam Iémumam, kas bUs atbildigas par lemuma galigajiem rezultatiem.
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3. posms. Risinajuma izvéle
leteicamaka politikas varianta izvéle.
Tiek apsveérta katra varianta ietekme, izvéléts un pazinots ieteicamakais variants.

Lemumu pienemsSanas procesa dalibnieki var novértét savu ietekmi un galu gala
censties uzlabot savu poziciju.

Péc alternativu izstrades, balstoties uz noteiktiem vértéSanas kritérijiem, tiek
izvéléts ieteicamakais politikas variants, lai atrisinatu konkréto problému. Uz
kritérijiem balstita vértéSanas procesa izmanto$ana ne tikai |auj izvéléties
piemérotaku variantu, bet kalpo arT kd pamatojums jasu izvéléta politikas varianta
likumibai. Lai gan izskatamais jautajums un ta konteksts |aus precizét vértéSanas
kritérijus, Saja procesa parsvara tiek izmantoti galvenie kritériji.

» Efektivitate. Cik liela méra Sis variants sniegs vélamos rezultatus, t.i.,
atrisinas pasreizéjo problemu?

» Lietderiba. Pamatojoties uz izmaksu un ieguvumu analizi gan no finansialo
lTdzek|u, gan socialas ietekmes aspekta, ka Sis variants ietekmés mérka
grupas?

» Lidzsvars. Vai izmaksas un ieguvumi ir proporcionali?

» lespéjamiba / realizéjamiba. Vai darbojas piemérots politiskais,
administrativas un juridiskais ietvars, lai $o variantu varétu efektivi un
attaisnojami realizét?

» lespéja pielagot / uzlabot. Vai $o variantu var viegli parveidot, lai tas
atbilstu citam iespéjamam situacijam, vai ieviest taja uzlabojumus?

4. posms. Politikas modeléSana

Valdiba izvélas politikas instrumentu vai instrumentu kopumu un organizaciju, lai to
ieviestu. Kikas pieradijums ir tas garsa. 4. posms jeb politikas modeléSana ir
kikas cep$ana. IntereSu grupam vél ir iespéja ietekmét politikas izveidi.

Kad ir izvéléts un pazinots ieteicamakais politikas variants, valdibai japienem
IEmums, kada veida ta var visefektivak realizét politiku. Lai izstradata politika batu
efektiva, organizacijai jaizvélas politikas instrumentu kopums (pieméram, juridiskie,
organizatoriskie vai sazinas tikli) un organizaciju kopums (pieméram, valstiskas vai
nevalstiskas, sabiedriskas vai privatas), kas nodrosinas politika paredzétos
pakalpojumus vai produktus.

2., 3. un 4. posma komunikacijai ir divkarsa loma. Pirmkart un visbutiskak, ta palidz
sabiedriba rast atbalstu apsprieZzamajai politikai (cilveki vai grupas atzist
problémas esamibu un piekrit, ka ta jarisina kopigiem spékiem). Informacija par
problémas nopietnibu un politisku pasakumu nepiecieSamibu rada pamatu
politikas efektivakai realizacijai. Otrkart, komunikaciju izmanto ieintereséto pusu un
to vidutaju organizaciju iesaistiSanai politikas formuléSanas procesa.

Jau Saja laika var sakt komunikaciju, izmantojot dazadas informativas kampanas
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un citas metodes.
= TieSi zinojumi: individuala pieeja, publiski pazinojumi, publiskas tik§anas.

»  Komunikacija ar masu mediju palidzibu: pazinojumi presei, preses
konferences, debates, intervijas.

» Zinasanu, attieksmes un praktiskas uzvedibas izpétes.
Tomér jaatceras, ka nevajadzétu parcensties.

5. posms. Politikas istenosana un kontrole
Planosana, finanséSana un riciba.
Valdiba vai atseviSkas organizacijas 1steno un kontrolé politiku.

L1dz Sim politikas veidoSanas procesa komunikacija risinajas starp valdibu un
konkrétajam mérka grupam vai intereSu grupam. Saja posma valsts varas iestades
vérsas pie sabiedribas tiesi, runajot konkréti par politisko jautajumu, un Seit masu
mediji ir piemérots komunikacijas kanals.

Nakamais solis ir 1stenot politiku saskana ar pienemto modeli. Lidzsvars starp labu
politikas modeli un efektivu realizaciju parasti dod vislabako iznakumu. Lidztekus
nepartraukti jaisteno art kontroles process, kas veido pamatu visparigai
novértéSanas proceddrai, kas balstas uz daudziem dazadiem datu avotiem.

Politikas TstenoSana ir nepiecieSams pazinot par veidu, ka konkréta probléma tiks
risinata. Uzdevumi ir $adi:

» pazinot par politikas batibu un attiecigo politisko méru raksturu;

» sniegt informaciju par politiku, kas tiek ieviesta, un sanemt atsauksmes.

Saja posma komunikacija galvenokart tiek virzita uz konkrétam mérka grupam, kas
tika noteiktas iepriekS€éjos posmos.

Komunikacijas metodes.
» Informativas kampanas ar konkrétiem informativiem materialiem.
» Marketings un reklama.
» |zglitoSana un instruéSana.
» KonsultéSanas ar mérka grupam.
» Rezultatu kontrole un publiskoSana.
» Biezas viedok|u un attieksmes aptaujas.

» Masu mediju izplatita informacija par izmainam politikas batiba un tas
ievieSana.

6. posms. Novértésana
Valdiba un politiku Tstenojo$as organizacijas novéerté politikas efektivitati.
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Ikviena laba politikas modeléSanas un ievieSanas plana ietvaros svariga vieta
jaatvél visparéjai novértésSanas kartibai, lai noteiktu ieviestas politikas efektivitati un
nodroSinatu pamatu turpmakai Iemumu pienemsanai. Veidojot politikas
novértéSanas planu, janem véra, ka vares precizi un efektivi izvértét politikas
uzdevumus un ka apkopotie novértéjuma dati tiks izmantoti Iemumu pienem3$anai.
NovértéSanas process sastav no konkrétas sabiedriskas politikas aplikosanas
praksé gan no sasniedzamo mérku, gan izmantoto l[idzek|u aspekta. Loti
iespéjams, ka te bus iesaistitas plasas cilvéku grupas, to skaita ierédni, politiki, ka
art nevalstiskas organizacijas un citas intereSu grupas.

Politikas veidoSanas cikla raksturs lauj secinat, ka péc novértéSanas posma var
atkartoti apsveért problemu, izvéleto politikas variantu, politikas modeli vai ta
realizaciju. Tas nozimé, ka jautajumu var atkal ieklaut dienas kartiba, pavirzit
atpakal uz jebkuru procesa posmu vai turpinat realizét tada pasa veida.

Ta ka politikas veidoSana ir ciklisks process, komunikacijas metodes ir tadas
pasas, kadas tika izmantotas 1. posma “Problémas definéSana”.

Komunikacijas metodes.
» Biezas viedok|u un attieksmes izpétes.
» Masu mediju satura analize.
» Nepartraukta, sistematiska sadarbiba ar NVO, intereSu grupam un
zinatniskam organizacijam.
» Regularas informativas sanaksmes (brifingi), intervijas un tikSanas ar
intereSu grupam un presi.

2.4. Komunikacijas procesa iezimes

Visas komunikacijas aktivitatés, kas notiek jebkura politikas veidoSanas procesa
posma, iedzivotajiem sniegtajai informacijai ir jabat pilnigai, objektivai, uzticamai,
atbilstoSai, viegli atrodamai un saprotamai. Ja kada no Sim TpasSibam netiek
nodrosinata, var bat apdraudéts viss process.

L1dzas visam konsultéSanas darbibam iedzivotaji ir jainformé par “spéles” mérkiem
un noteikumiem, valdibas pienakumu nest atbildibu par politikas interaktivas
veidoSanas lietojumu rezultatu sasniegSanai. ledzivotaji ir jaiepazistina art ar
politikas veidoSanas procesa mehanismu. To var darit ar komunikacijas
kampanam.
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3. nodaja. Komunikacijas stratégija

3.1. levads

Komunikacijas stratégija ir organizacijas rakstisks zinojums par to, kadas
komunikacijas darbibas tiks veiktas, lai atbalstitu noteiktu organizacijas mérku
izpildi, laika grafiks un budzets planoto komunikacijas darbibu veik$anai, ka art
rezultatu kontroles veids. Citiem vardiem sakot, komunikacijas stratégija nosaka,
ka vislabak sniegt informaciju jeb komunicét par organizaciju — kas ta ir un ko ta
dara.

Komunikacijas stratégija saknojas visparéja organizacijas stratégija. Tas nav
nodalamas; gluzi pretéji, organizacijas stratégija ietekmé komunikacijas stratégiju
un ir tds pamata. Rakstot komunikacijas stratégiju, vajadzétu sakt ar organizacijas
misijas un visparéjas stratégijas izpéti, jo Sie dokumenti ir visdro$akais pamats
labai komunikacijas stratégijai.

Komunikacijas stratégijas izstradasana nav vienkarss uzdevums: Sis process
sakas ar labu organizacijas parzinaSanu (ko ta dara, ka strada, kada vide atrodas,
kadas ir tas problémas), labu tas klientdras parzinasanu, ka art prasmi ar Siem
klientiem kontaktéties, un beidzas ar zinaSanam, ka planot un koordinét visas
komunikacijas aktivitates.

Saja nodala aplikosim solus, kas javeic komunikacijas stratégijas izstradé. Tie ir
vienkarsi, tomeér process, kuram jaiziet cauri, lai gala rezultata iegutu skaidri un Tsi
formulétu dokumentu, ir visai sarezgits, jo stratégija sevi ietver daudzas un
dazadas analizes, ka arT izvéles. Toties kvalitativu stratégiju vélak bis daudz
vieglak veiksmigi realizét praksé ar komunikacijas planu palidzibu.

3.2. Kas ir komunikacijas stratégija?

Pirms saksim siki aprakstit komunikacijas stratégijas izstradi, vajadzétu piebilst, ka
komunikacijas stratégija (gan péc satura, gan formas) ir |oti atkariga no t3, cik laba
ir organizacijas struktdra un cik labi ta strada. Nevienu organizatorisku jautajumu
vairs nedrikst apskatit atseviski, viss ir saistits vienota sistéema. Visvienkarsakais
un labakais piemeérs ir organizacijas misijas apraksts: ja tads jau ir izstradats,
uzrakstit komunikacijas stratégiju bls daudz vieglak.

Citi dokumenti, kuriem vajadzétu bat pieejamiem pirms komunikacijas stratégijas
izstradasanas, ir visparéja organizatoriska stratégija, politikas dokumenti, vismaz
komunikacijas nodalas uzdevumu, atbildibas un kompetences apraksti, shéma
komunikacijas aktivitaSu saskanoSanai (ar nodalam, decentralizétiem dienestiem,
iek§€jam institlcijam u.c.).

Lielakoties valsts parvaldes organizacijas situacija ir citada: trikst konkrétas
visparéjas stratégijas, politikas dokumentu, skaidribas par organizacijas darbibu
u.c. Sada gadijuma komunikacijas stratégijas izstrade ir komplicétaks process, jo
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tam jabat dzilakam un jasniedz atbildes uz jautajumiem, kuriem bija jabat
atrisinatiem jau agrak.
Stratégija norada, ka var sasniegt mérki un kadi ir tam nepiecieSamie Iidzekli.
Stratégija ir paredzétas tikai visparéjas nostadnes, tapéc to nevar uzskatit par
detalizétu ricibas planu. Stratégija dod atbildes uz $adiem jautajumiem.

= Ko jus vélaties sasniegt?

= Kas Saja procesa bus iesaistits?

» Kada veida jus sasniegsit mérki?

Ko jus vélaties sasniegt?

Tas, ko jus vélaties sasniegt, ir noteikts stratégija, formuléjot galamérki: visparéja
norade par vélamo gala rezultatu. Sos galamérkus vélak varés izmantot ka pamatu
visu komunikacijas planu, ko jas rakstisit, mérkiem. Komunikacijas stratégijas
galamerki ir balstiti uz politikas prioritatém, kas noteikti visparéja organizacijas
stratégija.

Kas bus iesaistits Saja procesa?

Sim jautajumam ir tris Skautnes: kas bis iesaistits ka interesu grupa, ka partneris
un k& mérka grupa.

Jagust skaidriba par to, kuras intereSu grupas ir iesaistitas un ciktal tas ir
iesaistitas. Sikak mérka grupas ir apskatitas zemak pie komunikacijas planu
apraksta.

Kada veida jus sasniegsit merki?

Izstradajot stratégiju, ir batiski apsveért, kada veida bls jasasniedz mérkis. To
nosaka dazadi faktori. Vairakas jomas bus jaizdara izvéle, jaizskata dazadas
intereses un janosaka prioritates.

3.3. Sakotneéjie pasakumi — analize un izpéte

Apkartéjas vides izpéte

Katra organizacija darbojas konkréta vide, kas to ietekmé. ST vide sastav no
arejiem faktoriem, pieméram, politiskas situacijas, ekonomiskas vides,
(organizacijas) socialajiem sektoriem, juridiska ietvara, citiem sektoru aktivajiem
dalibniekiem, attiecibam un saikném starp tiem, organizacijas nodroSinatajiem,
klientiem u.c.

Visi Sie faktori kada brid1 vairak vai mazak ietekmé organizacijas darbibu. Tie
nepartraukti ietekmé& organizaciju, un, kas ir vél batiskak, tie pasi ir paklauti
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nepartrauktam parmainam. TieSi tapéc ir svarigi analizét, saprast un, ja iespéjams,
paredzét Sos faktorus.

Visiem Siem datiem vajadzétu bat pieejamiem, rakstot komunikacijas stratégiju.
Tos var atrast strukturéta formata: organizacijas stratégija, politikas dokumenti,
dazadas vadlinijas, pétijumi u.c. ST informacija ir ripigi jaizanalizé un jafiltre,
paturot prata tas nozimi komunikacijas stratégijas mérka noteikSana.

lekséjas situacijas analize — jusu pasu organizacija un komunikacijas nodala

Péc aréjo faktoru analizes, kas, visticamak, ietekmés komunikacijas stratégiju,
nakamais solis ir izanalizét iek$€jo situaciju: organizacijas poziciju, ka art
komunikaciju nodalas poziciju.

Sava organizacija rapigi jaiepazist. Jaatbild uz dazadiem jautajumiem, pieméram,
kadas ir organizacijas komunikacijas funkcijas? Kada ir organizatoriska forma?
Kada ir organizacijas struktara? Kadu télu organizacija grib par sevi veidot? Kads ir
organizacijas produktu un pakalpojumu raksturs? Ka var aprakstit organizacijas
personala struktiru? Sakuma datus var iegat minétajos dokumentos, ka art
kvantitativo un kvalitativo pétijumu rezultatos.

Svarigi ir noskaidrot art komunikacijas nodalas poziciju organizacija. Jaatbild uz
dazZiem pamatjautajumiem, pieméram: kada ir nodalas pozicija organizacija? Kadi
ir nodalas darbinieku noteiktie pienakumi? Kadas pilnvaras ir nodrosinatas
komunikacijas vaditajam? Runajot par komunikacijas aktivitatém, vai nodala ir
ieklauta kadas komitejas, darba grupas utt. sastava?

Jaievac art attieciga informacija par iepriek§éjam komunikacijas stratégijam (vai
kadam aktivitatém), to attistibu un rezultatiem.

Apkopojot $o informaciju, var iegat skaidru izpratni par nodalas uzdevumiem,
pienakumiem un kompetenci, tas ikdienas darba slodzi, vissvarigakajam
aktivitatém utt. Var iegat art precizus datus par resursiem, kddus nodala drikst
izlietot. Komunikacijas stratégija janem véra cilvékresursi, materialie resursi un citi,
ka arT japaredz to izmantoSana visefektivakaja veida.

lekSéja komunikacija
Analizéjot organizacijas iek$€jo vidi, ipasa vériba javelta iekS&jai komunikacijai So
divu galveno iemeslu dél:

» neviena no komunikacijas aktivitatem ar apkartéjo pasauli nebus efektiva un
atra, ja iekSeja komunikacija nebus labi noorganizéta;
= darbinieki ir organizacijas “sutni” apkartéja pasaulé.
Nenemot véra, kadi ir stratégija noteiktie komunikacijas mérki, labi funkciongjosa
iek$€ja komunikacija ir arkartigi nozimiga, un ta ir jaizverté jau Saja posma. Tapat
ka areja tela veidoSanas gadijuma, javeic pétijumi, lai uzzinatu, cik labi darbinieki
parzina savu organizaciju un ko vini par to doma. Rezultati var bat atskirigi — ka
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apmierinosi, ta |oti slikti, tadéjadi sniedzot informaciju, cik daudz ir investéts iek§eja
komunikacija un kada ir bijusi atdeve.

Péc rezultatu novértéSanas komunikacijas stratégijai var bat divas pieejas.
Pirmkart, ja rezultati norada, ka darbinieku vida ir negativa attieksme pret
konkrétiem jautajumiem (piemé&ram, izpratne par organizaciju un tas produktiem,
pakalpojumiem, étiku, kultlru, socialajiem labumiem, pensiju shémam u.c.) var
pienemt Iémumu risinat $o jautajumu, un tapéc izvirzit to par vienu no stratégijas
meérkiem.

Otrkart, ja rezultati ir apmierino8i un tiek pienemts Iemums nerisinat nevienu no
minétajiem jautajumiem pasreizéjas stratégijas ietvaros, javeic pasakumi
darbinieku informésanai par stratégiju un, ja iespéjams, darba jaiesaista art pasi
darbinieki. Pieméram, ja viens no stratégijas mérkiem ir mainit organizacijas télu,
darbiniekiem jalidz padoms, un vélak pirms jauna téla izveidoSanas darbinieki par
to jainformé un jaizskaidro jauna pieegja.

Isuma, japanak, lai darbinieki pilniba atbalstitu komunikacijas stratégijas mérkus un
stradatu ar atdevi. To var panakt, informéjot darbiniekus par to, kas stratégijai ir
jasasniedz (japazino par jaunu organizacijas politiku, organizacijas téla mainu,
jastiprina sadarbiba ar noteiktdam mérka grupam utt.), ka ari sniedzot stratégijas
kopsavilkumu un to apspriezot.

SVID analize

SVID analize (stiprie punkti, vajie punkti, iesp&jas un draudi) tiek veikta pec
komunikaciju nodalas aréjas un iek$€jas situacijas apsprieSanas. Organizacijas
stiprie un vajie punkti ir iekS€jie faktori. lespéjas un draudi ir noteikti arejie faktori.
SVID analize tiek izlemts, kuri iekS€jie faktori ir stiprie vai vajie punkti, un kuri aré&jie
faktori ir iespé&jas vai draudi. ledalot visu organizacijas pieejamo attiecigo
informaciju péc Sim Cetram kategorijam, tiek ieglts skaidrs priekSstats par
organizaciju un situaciju, kada ta atrodas. Sastadot shemu, kura ir noraditi stiprie
punkti, vajie punkti, iespéjas un draudi, bas skaidri redzama to savstarpgja
mijiedarbiba.

3.4. Skerg|i

Uzdodot visus minétos jautajumus, var noskaidrot batiskus aspektus, ka arT atklat
Skérs|us, kas traucé komunikacijas stratégijas izstradi. Vienalga, kads ir mérkis,
vienmeér var analizét esoSo un vélamo situaciju. Cela no esosas situacijas uz
vélamo vienmér paradisies viens vai vairaki $kérs|i. Sos $kérs|us var iedalit etras
grupas, noradot, ka tos novérst.

= Skeérsli, kurus var novérst, izmantojot komunikaciju. Tas nozimé, ka
problémas atrisinajums ir rodams, veicot tieSos darba pienakumus.

= Skersli, kurus nevar novérst, izmantojot komunikaciju. Nemiet véra $os
punktus, sastadot komunikacijas planus, formuléjot stratégiju un izstradajot
ricibas planu.
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= Skersli, kurus var dal&ji novérst, izmantojot komunikaciju. Saja gadijuma
bds svariga sadarbiba ar citam organizacijas nodalam.

= Skeérsli, kurus nav iesp&jams novérst. Labs piemérs $eit ir juridiski
nosacijumi vai ierobeZojumi kaut ko darit. Sada gadijuma komunikacijas
plans var palidzét tikai, izvéloties tadus risinajumus, kurus minétais Skérslis
var ietekmét vismazak.

3.5. Analizu secinajumi

Saja posma péc daudzam analizém ir iegits liels informéacijas apjoms, kas
jasakarto saistitd dokumenta — komunikacijas stratégija. Ja iepriek§ komunikacijas
stratégijas nav bijis vai ta bijusi slikta, vai jebkura cita gadijuma, kad komunikacija
nav bijusi visai profesionala, atklasies daudzas problémas. Tas ir peksni
uzradu$as, un tam ir nepiecieSams rast risingjumu. Var atklaties, pieméram,
problémas komunikacija par organizacijas politiku vai ka organizacijas téls nav
tads, ka bija planots, vai ka komunikacijas nodala atrodas tik zemu organizacijas
hierarhija, ka tai nav nekadu pilnvaru, vai ka komunikacijas aktivitates tiek veiktas
nesaskanoti utt.

Ka jau minéts, stratégija ir izvéle. Tatad, no visam atrastajam problémam ir
jaizvirza prioritaras, kas savukart ir jasavieno ta, lai tas visiem batu saprotamas.
Reali jaizverté, ko ir iespéjams sasniegt, darbojoties pakapeniski. Japatur prata ari
pieejamais budzZets un cilvékresursi.

3.6. Marki

Komunikacijas stratégijas meérki izriet no politikas mérkiem, kas izvirziti visparéja
organizatoriskaja stratégija. Tiklidz ir skaidri noteikta organizacijas politika, saciet
formulét meérki (mérkus), kas ietvertu visus politikas aspektus, kuri jaakcenté
komunikacija.

Pieméram, Niderlandes satiksmes, sabiedrisko pakalpojumu un
ddenssaimniecibas ministrs ir izveidojis komunikacijas stratégiju par ¢etram
galvenajam témam: téls, adens, celu droSiba un satiksme. T€la sadalai viens no
meérkiem ir “radit uzticama partnera un novatora télu, parliecibu par nepartrauktibu
un kvalitati visas darba sféras”. Satiksmes sadalai pienemta politika ir “nodrosinat
vairak vietu autobraucéjiem ar kompleksu celtniecibas un iespéju izmantoSanas
stratégiju”’; kopuma komunikacijas stratégijas meérkis ir “likt akcentu uz visiem
valdibas izmantotajiem lidzekliem pieejamibas uzlaboSanai”.

Turpmaka darba procesa - komunikaciju planos - mérki kalpos par pamatu skaidru
un izvértéjamu uzdevumu noteikSanai.

3.7. lesaistitas puses

lesaistitas puses ir intereSu grupas, kas ir ieinteresétas vai kuras ietekmé
organizacijas darbiba kopuma vai tieSi komunikacijas aktivitates. lesaistitas puses
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ir vairakas; tomeér tas ir jaidentificé un visparigi jaapraksta: kas tas ir, kada sektora
tas darbojas, kadas ir to attiecibas ar citam intereSu grupam utt.

Janem veéra un jarespekté fakts, ka Sim kategorijam ir pasam savs juridiskais
ietvars, intereses, étikas un uzvedibas kodeksi. Kopuma ir Cetras plasas interesu
grupu kategorijas.

Valsts parvaldes institlicijas

To politika, stratégija, mérki, uzdevumi un attieksme laika gaita var maintties
atkariba no politiska spéka, kas ir pie varas. Pat viena valdiba partijam var bat
atSkiriga identitate, téls, kultdra u.tml. Tomér, neskatoties uz atSkirlbam atseviskos
aspektos, visas Sis puses dod ieguldijumu kopéja valdibas téela.

Valsts iestades saista to juridiskais ietvars un étika, kas tam ir jaievéro noltka bat
konsekventam, uzticamam, riGpigam un caurredzamam attiecibas ar visam
intereSu grupam.

Komercorganizacijas

Ta ka S1s organizacijas ir orientétas uz pelnu, ka art uz patérétaju, tam ir jaapvieno
savas komercialas intereses (kuras nosaka konkréti likumi) ar savu intereSu grupu
interesém.

Pilsoniska sabiedriba

Sakotngji ta izveidojas, lai aizsargatu pilsonu intereses pretstata komerciala un
valsts sektora interesém, bet pasreiz ir tendence meklét “Ipatnéjus” sabiedrotos:
Niderlande, pieméram, valsts administracija finansiali atbalsta NVO to funkciju
pildisana.

ledzivotaji
ledzivotaji atrodas kopé€ja teritorija, kura sadarbojas visi minétie dalibnieki. Tiem
iedzivotaji ir janem vera, sakot darbibu jebkura limenr.

Péc veiktajam analizém un izvirzitajiem mérkiem ir jabat skaidram, kurs ir
partneris, kurs pieder pie mérka grupas un kurs ir intereSu grupa komunikacijas
stratégija. Vélak komunikacijas plana tie bls jaapraksta sikak.

3.8. Zinojums

Zinojums attiecas uz komunikacijas saturu. Zinojums ir tas, ko jus gribat pavéstit
vai paradit savai mérka grupai. Saja posma jaizveido visparigs zinojums. Tam
vienmeér jasastav no misijas apraksta elementiem. Vélak jadefiné dazi zinojumi
dazadam mérka grupam.
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Pétijumi liecina, ka, visticamak, netiks pienemti sadi zinojumu veidi:
= globala rakstura zinojumi;
= pamacosu frazu kopumi;
» zinojumi sevis slavinasanai;
= paSreklama bez pamatojuma.

Izvairieties no Sadiem zinojumiem! Ta vieta padariet zinojumu personigu, tadu, kas
izsaka politikas batibu.

3.9. Komunikacijas kanali

Nakamais solis ir izvéléties lidzek|u kopumu, ko izmantot stratégijas vajadzibam.
Nenoradiet konkrétus komunikacijas lidzek|us, bet tikai So l1dzek|u veidu. leteicams
izvéléties ldzek|us, kas vislabak varétu ietekmét konkréto situaciju. Seit batiski ir
divi faktori.

1. Ka jus gribat sasniegt mérka grupu.

= Visu grupu — caur masu medijiem.

» |ndividuali — personiski [idzekli vai starpnieki.
2. Lidzek|u veids.

= Mutiski.

» Rakstiski.

» Audiovizuali.

= Internets.

= Visu lidzeklu kombiné&cija.

Pirms kanalu izvéles japardoma, kads ir kanalu un mediju raksturs (personiska
komunikacija, rakstiska komunikacija, elektroniskie masu mediji, organizéti
pasakumi), kurus medijus regulari izmanto jisu mérka grupa, kads ir jums
pieejamais budzets, ka arT pieejamie lidzekli un mediji.

3.10. Uzdevumi un atbildiba

Komunikacijas stratégijas veiksmes vai neveiksmes galvenokart ir atkarigas no tas
organizéSanas. Parasti cilvékresursu kapacitate un finansialie lidzekli nosaka
meérkus, péc kuriem jus varat tiekties, un medijus, kurus jus varat izmantot. Bez
tam tas bis atkarigas ari no nosauktajiem faktoriem. Batiski ir vairaki jautajumi.

= Noorganizégjiet, par ko katrs ir atbildigs, cik ilgu laiku drikst veltit, ka arT, kur$
un kada veida veiks kontroli. Tatad sastadiet scenariju ar laika grafiku, lai
parliecinatos, ka jums ir visi nepiecieSamie Ilidzekli un cilvéki, kas vajadzigi
komunikacijas plana realizé$anai. Nosakiet, vai sabiedriskas komunikacijas
nodala Tstenos stratégiju viena pati vai dazos jautajumos sadarbosies ar
citam nodalam.
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» Pievérsiet uzmanibu komunikacijas stratégijas saskanosanai ar citiem
organizacijas jautajumiem, ar citu ldzigu iestaZzu komunikacijas stratégijam,
ar dazadiem organizacijas [imeniem/nodalam/dienestiem/nozarém.
Stratégija vajadzétu skaidri noteikt, kada ir katra iespéjama dalibnieka
darbibas sféra, uzdevumi/atbildiba/pilnvaras.

= Pardomajiet vadibas lomu dokumenta izstradé un TstenoSana; nosakiet to
precizi un vienojieties, ka vadiba uznemsies tai paredzétos pienakumus.

3.11. Budzets

Centieties sastadit realu budzetu, t.i., izmaksu novértéjumu un veidu, ka tas tiks
segtas. Atcerieties, ka jums japaredz rezerve izmaksam, kas nav tieSi saistitas ar
jasu komunikacijas stratégiju.

Ja nepiecieSams, noradiet:
» paslaik pieejamo naudas daudzumu;
» nakotné pieejamo naudas daudzumu;
» katram stratégijas komponentam pieskirto naudas daudzumu;
» Jaika periodu, kura nauda ir pieejama u.c.

3.12. Laiks

Sastadiet ieteicamo laika grafiku, ietverot laiku, kad stratégijai vajadzétu sakties un
beigties, ka arT ipasus datumus, kuriem ir japielagojas, pieméram, vélédanas,
ministru pazinojumi, dazadu programmu sakuma datumi, ka arT paredziet dazadus
Skérs|us laika grafika ievéro$ana (piem., pirms finanSu gada beigam).

3.13. Novertesana

Novértédanai ir batiska loma, lai nodroSinatu, ka komunikacijai paredzéta nauda
tiek pareizi téréta. Stratégijas novértéSana pasas beigas bis atsevisks process,
bet jums bls janem véra art visu atseviski veikto komunikacijas aktivitasu
novertéjums.

3.14. Pedegjie uzlabojumi jisu komunikacijas stratégija

Kad stratégija ir gatava, kritiski izvértéjiet mérka grupas, zinojumus, medijus un
organizaciju, uzdodot $adus jautajumus: vai dokumenta ir ietverts viss, ko jus bijat
paredzé&jusi, un vai viss ir izteikts ta, ka jus to vélejaties? Vai ir palikusi jautajumi
vai Saubas par izdarito izvéli vai izvirzitajam prioritatem?
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Apspriediet jautdjumus un Saubas ar kolégiem, kas var sniegt derigus padomus vai
palidzét izvairities no kltidam. Parliecinieties, vai vadiba piekrit planam un vai ta
nodroSinas finanséjumu.

4. nodala. Komunikacijas plani

4.1. levads

Komunikacijas stratégijai nav jégas, ja ta netiek pienacigi izpildita. Tacu
komunikacijas planu var izstradat tikai tad, kad ir skaidra un labi formuléta
stratégija.

lepriek$€ja nodala més runajam par pasakumiem, kas javeic, lai izstradatu
komunikacijas stratégiju. Tur minéts, ka komunikacijas stratégija ir ietvars visam
komunikacijas aktivitatém, kas javeic noteikta laika perioda.

Tiklidz ir pienemta labi formuléta un visaptvero$a komunikacijas stratégija, kas ir
visiem izprotama un ko visi ir apnémusies pildit, var spert nakamo soli — izstradat
komunikacijas planu.

Komunikacijas plana jaieklauj visas darbibas, kas javeic par noteiktu tému vai
politiku, neskatoties uz to apmériem. Sadi sabiedriskas komunikacijas nodala bis
spiesta stradat sistematiski un metodiski. Plana sastadi$ana vairadkos posmos
novers iespéju, ka kads aspekts bus piemirsts, tiek arT ietaupits laiks un nauda.

Ir vairaki veidi, ka izstradat komunikacijas planu. Saja rokasgramata més
izmantosim pakapenisko pieeju. Katrs posms tiks nosaukts un paskaidrots.

4.2. Pamatinformacija

Pirmam kartam visparigos vilcienos nosakiet, kapéc komunikacijas plans tiek
sastadits, kurs ir atbildigs par programmu un komunikacijas planu un par ko tieSi
vin$ ir atbildigs.

Visparigi aprakstiet apstak|us, kas noteica nepiecieSamibu izvérst komunikacijas
aktivitates. Pieméram, iniciativa varétu nakt no valdibas IEmuma, bat atbilde
intereSu grupu ligumiem vai atsauksmém vai bat dala no jauna politikas
pieteikuma.

Jamin programmas, kuras ietvaros plans tiek sastadits, mérkis un uzdevumi, it
Tpasi galvenie sasniedzamie rezultati. Programmas uzdevumi vienmér veidos
kampanas vai plana struktdru. Jauzrada ari, kada veida komunikaciju plans
ieklausies programma, lai sasniegtu vélamos rezultatus.
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4.2.1. Komunikacijas kampanas nepiecieSamiba

Definéjiet komunikacijas kampanas logisko pamatojumu. Nosakiet, kapéc
komunikacijas kampana ir nepiecieSama un ko vajadzétu zinat vai darit mérka
auditorijai péc kampanas zinojumu sanemsanas.

Pétijumi rada, ka sabiedriba vélas dzirdét par konkrétam programmam un politiku,
nevis visparigus pazinojumus par kop&jam iniciativam vai to, kas tiek veikts vinu
laba.

4.2.2. PaSreizéjie vai agrak veiktie péetijumi

leklaujiet jums pieejamo pétijumu rezultatus, kas apliecina komunikacijas
kampanas nepiecieSamibu un tas pieeju. Te varétu ieklaut:

» marketinga pétijumus, kas veikti tieSi pasreizeéjai kampanai;

= tirgus pétijumus, kas veikti, lai novertétu ieprieks veiktas kampanas par $o
jautajumu;

= pétijumus, kas veikti, lai informétu par politikas vai programmas attistibu;

» pétljumus par ar programmu saistitiem jautajumiem;

= attiecigo statistiku vai demografiskos datus u.c.

4.2.3. Agrak veiktas komunikacijas aktivitates

Ja par o tematu agrak ir veiktas komunikacijas aktivitates, sniedziet informéaciju par mérka
auditoriju, komunikacijas mérkiem, galvenajiem zinojumiem, kad un ka kampana notika un
kada bija tas efektivitate.

Seit varétu ieklaut arT informaciju par papildu komunikacijas aktivitatém, kas par $o
jautajumu piedavatas mérka auditorijai.

4.3. Komunikacijas galamerkis

Komunikacijas kampanas galamérkis ir balstits uz komunikacijas stratégijas
galameérki, tas savukart ir cieSi saistits ar visparéjo politikas mérki. Tam jabat isam
pazinojumam par komunikacijas stratégijas vélamo iznakumu.

4.4, lesaistitas puses

Visparigi tas ir noteiktas komunikacijas stratégija. Seit jasniedz pilnigs parskats par
iesaistitajiem dalibniekiem. “Kas ir intereSu grupas?” — uz $o jautajumu tagad
jadod izsmelosa atbilde.

Lai noteiktu komunikacijas plana iesaistitas puses, var izmantot Sadu parbaudes
sarakstu.

= lekSejas intereSu grupas.
» Kuras sabiedribas dalas ir iesaistitas?
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= Kurs$ praksé nodarbojas ar apspriezamo jautajumu?

= Kurs iegust vai cie$ no faktiskas situacijas?

= Kur$ gust labumu no veicamajiem pasakumiem?

= Kurs jutls negativas sekas?

= Kuras grupas bus iesaistitas netieSi?

= Kurs noteikti atbildés uz priekslikumiem?

» Kadi citi partneri jums ir nepiecieSami uzdevuma veikSanai?

4.5. Komunikacijas meérki

Skaidri, konkréti un izvértéjami mérki nosaka komunikacijas aktivitasu izdosanos:
tie ir vajadzigi ne tikai piemérota plana izstradei, bet veido ari pamatu plana
novertéjumam.

Parasti mérkus sajauc ar uzdevumiem. Rakstot komunikacijas planu, atcerieties,
ka:

= uzdevumi ir javeic, lai sasniegtu mérkus (t.i., rezultatus), un parasti sakas ar
“izstradat...”, “realizét...”: izstradat reklamas stratégiju, realizét tris ménesu
SA kampanu, nodroSinat dazadus informacijas avotus, attistit interneta

izmanto$anu, u.c.;
= meérkis ir tas, ko vélas sasniegt ar komunikaciju (t.i., rezultats), un parasti

sakas ar “paplasinat...”, “nostiprinat...”.

Pétijumu rezultati palidz izvirzit reali sasniedzamus mérkus. Tie lauj labak uztvert
izpratni un attieksmi pret apspriezamo jautajumu, tapéc kalpo ka komunikacijas
aktivitadu sakuma punkts.

4.5.1. Merku izvirziSana
Nosakot mérkus, vajadzétu:

» bdt realistam, domajot par laika grafiku, budzetu un resursiem;

* nodroSinat, lai mérki ir novertéjami;

» noteikt, kads ir sasniedzamais mérkis attieciba uz mérkauditoriju.
Merkis varétu bat:

= veicinat izpratni un zinaSanas par politiku vai programmu. Tas ir saistits ar
informaciju vai zinaSanam, kuras nepiecieSams sniegt mérkauditorijai;

» jzmainit attieksmi — attieksme ir pozitivas vai negativas izjutas par kadu
jautajumu; tas ir attistitas/pamatotas un relativi stabilas izjatas. Ir pienemts,
ka attieksmes maina palielinas pozitivo izturéSanos, kuru veicina kampana.
Dazu kampanu mérkis ir stiprinat pozitivo attieksmi, lai nodroSinatu, ka tiek
uzturéta pozitiva izturéSanas. Attieksmes merki ir pazinojums, ka
meérkauditorijai batu jajatas, domajot par attiecigo jautajumu;
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ietekmét izturéSanos — ko mérkauditorijai vajadzétu darit kampanas
rezultata. IzturéSanas ir konkrétas darbibas, uz kuru veikSanu jos mudinat
meérkauditorijas parstavjus.

4.6. Mérka grupas

TieSi kuram, péc sutitaja domam, vajadzétu sanemt zinojumu? Mérka grupas
jaapraksta péc sadiem kritérijiem:

pasreiz€ja izturésanas;

apzinas limenis;

zinasanu Iimenis;

informacijas uznemsanas ieteicamas metodes;

motivacija/Skérs|i parraiditas informacijas uzklausiSanai un pienemsanai.

Mérka grupas jaapraksta iesp&jami sikak. Visparigi apraksti, pieméram,
“iedzivotaji/pilsoni/pilsoniska sabiedriba” nedos tik labus rezultatus ka kampana ar
strikti noteiktam mérka grupam. Jo labakas ir zinaSanas un izpratne par mérka
grupu, jo lielaka iesp&jamiba, ka kampana bus veiksmiga.

Merka grupa precizi janosaka $adi slani:

primara mérkauditorija — cilveki, kurus zinojums skar tiesi, vai cilvéki,
kuriem janodod zinojums;

sekundara mérkauditorija — cilveki, kurus zinojums neskar tiesi, bet kuriem
jasanem zinojums, jo art vini no ta var gut labumu vai tas ietekmés mérka
grupu;

intereSu grupas — citi cilvéki vai grupas, kuras var bat tiesi vai netieSi
iesaistitas vai kuras ietekmé kampanas apskatitais jautajums.

Skaidri noradiet lomu, kada plana ir pieskirta Siem cilvékiem un grupam.

Varétu izmantot Sadu parbaudes sarakstu:

A.

Socialais raksturojums
= Virietis /sieviete

= Vecums

= Gimenes stavoklis

= |zglitiba
» Profesija
= lenakumi

= Dzives vieta
= Socialie apstak|i (attiecigie dzivesveida aspekti)

Riga, 2003. gads, Eiropas zurnalistikas centrs un MATRA 31



Sabiedribas inform&Sana un komunikacija ka stratédisks politikas instruments

Religija
Tautiba (minoritates)
Mérka grupas lielums

B. ZinaSanas un attieksme (paSreizéjas un vélamas)

Valodas prasme
Lasitprasme

Viedokli, attieksme, uzskati (ko S1s grupas parstaviji zina par zinojumu, ko
jus vélaties nodot, vai $adu zinasanu vispar nav?)

Vai pret konkréto politiku ir aizspriedumi?

Vai ir visparzinami faktori, kas kaut kada veida ietekmé& mérka grupu
izpratni par politiku?

C. Socialie sazinas tikli un mediju patérins

Kada ir mérka grupas organizacija?

Pozicija socialajos tiklos, daliba organizacijas (sabiedriskajas,
politiskajas, kultlras, sporta)

Vai ir noteiktas organizacijas, kas parasti sniedz informaciju mérka
grupai?

Vai mérka grupa apmeklé noteiktas sanaksmes?

Kadus medijus mérka grupa izmanto? (Visparigi, ka ari sakara ar
informaciju par jasu politiku.)

Vai jusu mérka grupa ir |oti pieradusi pie audio vai vizualajiem medijiem?
(Pieméram, jauniesi.)

Vai ir pieejamas elektroniskas datu bazes ar mérka grupu adresém?

Batu nepiecieSamas arT pietiekami plasas zinaSanas par Tpasajam grupam, kuram
ir grati piekldt informacijai zemo ienakumu, slikta izglitibas [Tmena (komunikacijam
izmantotas valodas nepietiekamas parzinasanas), invaliditates, geografiskas
izolacijas vai citu iemeslu dé|. Par §im grupam jabut art pietiekamai informacijai
sakara ar apspriezamo jautajumu. Komunikaciju plana skaidri janosaka, ka pie Sim
grupam vérsties. lesp&jams, ka ir vajadzigi pétijumi, lai noteiktu, vai ir
nepiecieSama atseviska pieeja.

4.7. Velamo rezultatu un to novéertésanas plana siks apraksts

Kad ir izvirziti skaidri mérki un ir sagatavots labs parskats par mérka grupam, var
formulét sagaidamos rezultatus par katru mérka grupu. Sagaidamie rezultati var
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bat attieksmes maina, atsauksmes, protesti, atbalsta sanaksmes u.c. ArT tagad ir
batiski péc iespéjas skaidrak noteikt sagaidamos rezultatus. Precizi noradiet ar1
veidus, ka tiks vertéti rezultati, un iznakuma ietekmi uz novértéjumu. Kads
iznakums tiks uzskatits par veiksmigu?

4.8. Galvenie zinojumi

Efektivos galvenajos zinojumos jaieklauj informacija par reklamé&jamo programmu
vai politiku, iniciativas galvenie ieguvumi mérkauditorijai un skaidrs “aicinajums uz
ricibu” ar skaidrojumu, kas mérkauditorijai jadara péc zinojuma sanemsanas.

Komunikacijas stratégija noteiktais galvenais zinojums ir pamats konkrétu zinojumu
vai (viena un ta pasa zinojuma) variaciju izstradei komunikacijas plana.

Saja posma jaapsver, vai dazadam mérka grupam ir nepiecie$ami atseviski mérki
un galvenie zinojumi. Biezi stratégija cenSas panakt atskirigus rezultatus dazadas
auditorijas. Sada gadijuma auditorijam bas nepiecieSami at3kirigi zinojumi, un
komunikacijas plana tos vajadzétu paredzét.

4.9. Galigais budzets: labas planosanas un kontroles sistémas izstrade

Izstradajot stratégiju, diskusijas bija ietverts arT jautajums par budzetu. Neviena
valsts iestade vai organizacija neakceptés darbu ar atvértu budzetu.

Tomeér profesionalai organizacijai pirms galiga budzeta noteikSanas batu
japagaida, kad bus skaidrs, “ko ta var dabat par savu naudu”. lepriek$éjos plana
posmos janodroSina pietiekami daudz informacijas, lai varétu pienemt IEmumu, cik
daudz naudas ta vélas un var atlauties téréet.

Laba planoSanas un kontroles sistéma nav vajadziga tikai iztéréta budzeta
kontrolei. ArT nakamajiem procesa posmiem nepiecieSama profesionala un stingra
planoSanas un kontroles sistéma. Ja projekts ir saistits ar pasakumu, kas sakas 1.
junija, japanak, lai visi veicamie darbi butu sakti laikus. Laba planoSanas un
kontroles sistéma |auj stradat elastigak. Jau iepriek$ var redzét, kadas ir
vislabakas iespéjas vai datumi, kad izdarit izmainas, ja tadas ir nepiecieSamas.

4.10. Izmantojamie lidzek]i

Ipadi masdienas ir gandriz neierobezots lidzek|u klasts zinojuma nodo3anai
cilvekiem. TieSi tapéc nav efektivi vienkarsi sastadit iesp&ju parbaudes sarakstu un
tad atzimét tas, kas bls noderigas projektam. Tadéjadi tiek ierobezota radosa
domasana. Labak batu organizéet ideju apmainas sanaksmi ar iesaistitajiem
cilvékiem, lai izteiktu vecas un jaunas idejas. Jebkurs ieteikums ir svarigs. Nekas
nav “neiespéjams”. P&c visu ieteikumu apkoposanas var izdarit izvéli. Kuri
ieteikumi un varianti ir pieméroti projektam, mérka grupam un budzetam?

Péec tam sakas Tsta pieskanosSana. Process ietver mérku pieskanoSanu mérka
grupai un lidzekliem. Parbaudiet, vai visi svarigie jautajumi ir atainoti izvélés. Saja
posma budzets paradis, kadi ir ierobezojumi informativo materialu sagatavoSanai.
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Komunikacijas kanali padara zinojumus redzamus un dzirdamus. Radio, televizija,
internets, avizes, brosiras, véstules, sanaksmes un preses konferences — tie visi ir
labi pazistami mediji. Tomeér jauzdod jautajumi, ka Sos Iidzek|us vai medijus
izmantot visefektivak. Katrai mérka grupai ir savi kanali, tapéc jadefiné (un dazreiz
art japéta), kuri tie ir un vai to lietojums mainas. Medijus var izvéléties, ievérojot
Sadus kritérijus.

4.10.1. Kanalu un mediju raksturs
Sapratigi ir méginat atrast komunikacijas kanalu apvienojumus:
= personiga komunikacija (t.i., esoSie vai veidojamie tikli, pieméram, grupu
diskusijas, apala galda konferences, tikSanas ar parstavjiem);
» rakstiskas komunikacijas (t.i., reklamas lapinas, véstules, raksti (vietéjos)
laikrakstos vai Zurnalos, interneta lapas, informacija uz zinojumu déliem);
= elektroniskie masu mediji (pieméram, zinas (vietéjas) radiostacijas vai
televizijas kanalos, interneta, CD, video);
= pasakumi (sarikojumi briva daba, izstades, gada sakuma pasakumi,
konferences).
Parasti personiga komunikacija ir visefektivaka. Tai gan nepiecieSams laiks, tapéc
ta biezi nav efektiva, jo ar to var sasniegt nedaudz personu. Tomér personigi

satikties ar cilvékiem var izradtities |oti efektivi, pieméram, ja tie parstav “jumta”
organizacijas (nodok|u maksataju asociacijas, patérétaju klubus u.c.).

Masu mediji ir pieméroti gadijumos, kad jasasniedz daudzi cilveki. TaCu masu
medijos informacija médz bat parak vispariga, turklat ta ir darga.

Medija raksturs var padarit to nepiemérotu zinojuma ievieto$anai. Dargas
kampanas neparliecinas nodok|lu maksatajus, ka nauda tiek téréta visefektivak.

4.10.2. Mérka grupu regulari izmantotie mediji

Atgriezieties pie mérka grupas izvéles un parskatiet tur sniegto informéaciju par
meérka grupas raksturojumu, socialajiem tikliem un mediju patérinu.

Pieméram, var izmantot reklamas vai publikacijas vietéja laikraksta vai specializéta
zZurnala, ja pétijumi ir pieradijusi, ka mérka grupa bieZi lasa $o laikrakstu vai
zurnalu.

4.10.3. Pieejamie lidzekli un mediji

Izmantot jau pieejamos medijus parasti ir Ietak, atrak un vieglak. Tomer ir
janosaka, vai Sie mediji atbilst mérka grupai. Atcerieties, ka mérka grupu viedoklis
par medijiem ar laiku mainas, tapéc nepamatojiet mediju izvéli ar veciem faktiem
vai skaitliem.
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Péc informacijas neséju izvéles batiski ir pievérst uzmanibu balss tembram, téliem,
krasam, formatam u.c. Saja posma atkal ir svarigi izmantot parbaudes sarakstu
katrai mérka grupai, lai kontrolétu, vai nav notikusi novirze no mérka.

Ipadi gadijumos, kad uz spéles ir likti lieli finan3u lidzekli, batu vértigi parbaudit
ietekmi, kadu rada izvélétie materiali, pirms tie tiek sarazoti. Tas attiecas uz
formatu, krasam, izvietojumu, ka art uz saturu.

4.10.4. Komunikaciju plana istenoSanas organizatoriskie jautajumi

Tapat ka izstradajot komunikacijas stratégiju, komunikacijas plana veiksmiga
IstenoSana ir atkariga no organizétibas un koordinacijas. Loti svarigs ir funkciju un
atbildibas jautajums: nosakiet, kur§ bus atbildigs un par ko, kadi ir termini katras
darbibas veikSanai, kurs un ka veiks novéertésanu. lelieciet visu matricé un
parbaudiet, vai ir pieejami visi nepiecieSamie ltdzekli un cilvéki komunikacijas plana
ievieSanai.

4.11. Isteno$ana
Péc komunikacijas stratégijas un plana izstradasanas tos var sakt Tstenot.

= Koordinacija
Visticamak, ka komunikacijas plans sastav no vairakam aktivitatém noteiktam
meérka grupam. Loti iesp€jams, ka Sis aktivitates veic vairakas personas. Tad
arkartigi liela nozime ir koordinacijai. Zinojumiem konkrétam mérka grupam jabat
skaidriem un neparprotamiem. Darbibas ir javeic logiska seciba, tapéc batiski ir
ieverot laiku.

Ja komunikacijas aktivitates rada apjukumu, kada no mérka grupam var pazust,
vélak bus grutak to sasniegt citas informacijas nodosanai.

» Informacija par rezultatiem

Paradiet auditorijai palinu rezultatus. ZinaSanas par savas darbibas rezultatiem
rada motivaciju turpinat centienus. Pat, ja rezultati ir negativi, apsveriet iespéju tos
pazinot.

Sniedziet paskaidrojumus un izmantojiet negativo situaciju, lai parvérstu to pozitiva
sakuma punkta turpmakai ricibai. Nekad nemelojiet par rezultatiem. Pastav liels
risks, ka cilvéki uzzinas patiesibu. Ja ta notiks, (nepareiza) informacija var radit
pilnigi pretéjas sekas.

= Starpnieku nozime

Starpniekorganizaciju izmantoSana par primaro informacijas avotu var bat |oti
efektiva dazadu iemeslu dél:

— to ticamiba dazkart ir augsta;

— NVO vai citiem starpniekiem biezi ir vairak pieredzes konkrétos
jautajumos;
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— savu funkciju dé| tas parasti atrodas tuvak mérka grupam;

— izmantojot NVO vai citus starpniekus, var ietaupit laiku un dazreiz
pat naudu.

Investéjiet tiklu izveidé un iesaistiet interesantus starpniekus komunikacijas
aktivitasu planoSanas agrinaja faze.

4.12. Novertésana: vai ir sasniegts komunikacijas merkis?

Ir loti svarigi novértét gan jusu komunikacijas darbibas, gan sadarbibu ar
partneriem programmas laika.

= Komunikacijas programmas novértédana

leteicams veikt novértéjumu gan aktivitasu vidus posma (kad programmu vél var
mainit), gan beigas. NovertéSanas merkis ir:

— atklat, ka pielagot aktivitates;
— novertét rezultatus un sniegt par tiem informaciju mérka grupam;

— sniegt atskaites tiem, kas finansiali atbalstija komunikacijas
aktivitates;

— macities no pieredzes (lai to varétu izmantot turpmakajas
aktivitates).
» Partneru sadarbibas novértéSana
Var runat par iek8€jo un arejo sadarbibu.

— lekSéja sadarbiba attiecas uz sadarbibu starp sabiedriskas
komunikacijas nodalu (kas atbild par komunikacijas stratégiju un
planu) un tas pasas organizacijas citam nodalam.

— Aréja sadarbiba attiecas uz sadarbibu starp komunikacijas nodalu
vai organizaciju kopuma un aré&jam organizacijam (NVO),
institdcijam vai konsultéjosam iestadem.

ST novértéjuma noldks ir uzlabot komunikacijas aktivitasu kvalitati nakotné un labak
izmantot partneru pieredzi.

5. nodala. Mediju planosana

5.1. levads

Visu komunikacijas darbibu pamatprincips - tam ir jabat iedarbigam, efektivam un
rosinoSam. Ipasi tadas situacijas, kad Iidzekli ir ierobezoti — gan darbinieku skaita
zina, gan naudas izteiksmé —, rupigi jaizvélas komunikacijas kanalu veids.
Protams, galvena izvéle notiks, izstradajot komunikacijas planu, nemot véra
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mérkauditoriju, budzetu utt. TaCu planoto aktivitasu realizacijas gaita ir jaizdara
galiga izvéle. So izvéli més dévéjam par mediju planosanu.

Mediju planoSana ir daudz vairak neka tikai piemérotaka masu medija izvéle
komunikacijas 1stenosSanai. Valdiba un valsts iestades var izmantot daudzas citas
iesp€jas, lai pazinotu atklatiba nepiecieSamo informaciju. Galvenais mérkis ir
panakt, lai informacija tiek sanemta, saprasta un izmantota. Ta ka komunikacija ir
interaktivs process, |oti svarigi ir apzinaties sabiedribas vélmes un vajadzibas. Tas
nozimée, ka jaatbild uz diviem jautajumiem.

= Ko es gribu, lai sabiedriba zina?
= Ko sabiedriba pati grib zinat?

Mediju plana izstrade — tapat ka komunikacijas plana izstrade — javeic sistematiski.
Pirms pasutit broStras un bukletus, sakt rakstit pazinojumus presei vai organizét
publisku tikSanos, ir jaapsver un janem veéra loti daudzi aspekti. Tam nav jabat
laikietilpigam un dargam procesam. Loti noderigs varétu but parbaudes saraksts,
lai jau plana izstrades sakumstadija izvélétos vispareizakos risindjumus. Saja
nodala aplikosim parbaudes sarakstu, ka arT metodikas paraugus, kas varétu bt
noderigi, izstradajot konkrétu mediju planu.

5.2. TieSa, netieSa un interaktiva komunikacija

Lai nodibinatu efektivu komunikaciju, tikai dazos gadijumos pietiek ar pazinojuma
nosutiSanu sanémeéjam. Tas, vai sanémeéjs So zinu sanems, ir atkarigs no medija
veida un no komunikacijas tieSuma. Personiska véstule, pieméram, var radit lielaku
efektu neka vairak vai mazak anonima broSudra. Telefonsaruna vai apmekléjums,
kas atklaj sanéméjam zinas saturu un tadéjadi lauj uz to reagét, dazkart ir pat
daudz iedarbigaki komunikacijas veidi.

Komunikacijas specialists var izvéléties, kuru no trim galvenajiem komunikacijas
veidiem izmantot.

NetieSa komunikacija, kas tiek veikta ar preses vai elektronisko mediju
starpniecibu, ka art izmantojot ka vidutajus dazadas organizacijas.

St sazinas forma atbilst vispopularakajam komunikacijas modelim un ietver
nosutitaju, zinojumu, mediju un sanémeéju. To var Tstenot ar salidzino8i Iétam
metodém, piemé&ram, intervijam un pazinojumiem presei. Tomér Saja gadijuma
nevar kontrolét ne zinas saturu, ne veidu, kada ta tiek pasniegta, ne atrumu, ar
kadu ta nonak Iidz galamérkim, un, tatad, art tas efektivitati.

Tiesa komunikacija tiek Tstenota brosiru, zinu izlaidumu, sludinajumu, radio un
televizijas reklamu, plakatu, ka arT tieSa marketinga veida.

Sis ir daudz dargaks komunikacijas veids, kas piedava nosatitajam iespéju labak
kontrolét izvéléto mediju. Tomér tas ir diezgan pasivs veids, jo no sanéméja puses
netiek prasits veikt jebkadas darbibas. Nostitajs var méginat izraisit kadu reakciju
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no sanémeéja puses, pievienojot zinai iespéju nosutit atbildi, pieméram, uzradot
talruna numuru.

Interaktiva komunikacija tiek Tstenota personisku vai lielaku tikSanos un
apmekléjumu veida, ka arT ar interaktivo elektronisko mediju starpniecibu.

Ja mérkauditorija ir |oti dazada, tas neapSaubami ir visefektivakais komunikacijas
veids. Individuala pieeja garanté, ka sanéméjs uz to reagés. Pat lai izdzéstu
sanemto zinu, sanémeéjam ta sakuma ir jaredz. Interaktivas komunikacijas
izmaksas patéréta laika, energijas un naudas zina varétu bat Skérslis gadijuma, ja
jainformé lielaka mérkauditorija.

Lai sasniegtu maksimalo efektu, sabiedrisko komunikaciju specialists lielakoties
izvélésies kombinaciju, kas ietver vairakus komunikacijas veidus.

Komunikacijas veida izvéle ir atkariga art no pazinojamas informacijas veida.
Pamata iz8kir divu veidu pieejas: nolika komunikacija, kas paredzéta cilvéku
uzvedibas vai viedok|u ietekméSanai, un situacijas komunikacija, kad vienkarsi tiek
izklastiti fakti.

Valsts iestazu parstavji uzskata, ka nolika komunikacijas metodes tiek izmantotas,
lai panaktu labvéligu sabiedribas attieksmi pret pasakumiem, kas tiks veikti vai jau
ir veikti.

Pieejas izveles process, lai ietekmétu sanéméju un liktu vipam mainit attieksmi ar
sanemtas informacijas palidzibu, ir loti sarezgits. Lai izvélétos visefektivako
komunikacijas stratégiju, ir nepiecieSamas pamatzinasanas psihologija. Ir |ofti
svarigi paturét to prata, pirms izstradat mediju planu.

Pamata saneémeéjam ir jabut gatavam sanemt zinu un uztvert tas saturu. Pirmam
kartam zinai ir japiesaista sanémeéja interese, bet tai art ir javeicina pozitiva
atbildes reakcija uz sanemto informaciju.

5.3. Efektiva mediju izmantoSana

Lai samazinatu distanci starp nosatitaju un sanémeéju, parasti tiek izmantots
medijs, ar kura palidzibu zina sasniedz galamérki. Galvenas preses vai
elektronisko mediju funkcijas ir labi zinamas, tomeér to lietojums atSkiras. Ja tiek
pienemts Iemums pazinot informaciju drukata veida, nosatitajs var izvéléties, vai
izmantot véstuli, broSuru, bukletu, gramatu vai neatkarigu avizi, zurnalu vai pat
plakatu.

Izvéloties visefektivako mediju, ir janem véra |loti daudzi nosacijumi, pieméram:
» razosanas un izplatiSanas izmaksas;
* razosanai un izplatiSanai paredzétais laiks;
= jzvéléta medija auditorija;
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» Skérs|i, kas varétu kavét mérkauditoriju uztvert un pienemt zinojumu;
» dazadu mediju atskiriga uztvere no mérkauditorijas puses;

» interaktiva dialoga veicinaSana, kas nepiecieSams efektivas komunikacijas
veidoSanai;

» nepiecieSamiba vizualizét pazinojumui;
» medija ilgizturiba;
» medija spé€ja pielagoties izmainam stratégija.

5.4. Planosana un organizésana

Pamata projekta cikls sastav no savstarpégji saistitiem pasakumiem, kas javeic
noteikta seciba: uzsakSana — sagatavoSana — lemuma pienem$ana — istenoSana —
novértéSana — atbildes reakcija. Mediju planosanas cikls, kas ir pédé€jais veicamais
pasakums pirms galiga komunikacijas projekta plana 1stenoSanas, ir minéta cikla
izvérstaka versija.

Uzsaksana

Péc medija izvéles, kas tiek veikta saskana ar 5.3. punkta minétajiem
nosacijumiem, var sastadit sarakstu ar visiem veicamajiem pasakumiem attieciba
uz lietam, ko paredzéts izgatavot, ligumiem, ko paredzéts noslegt, rezervéSanu utt.

Sagatavosana

Gadijuma, ja ir nepiecieSams izgatavot komunikacijas lidzek]us, ir svarigi atrast
raZzotaju, kas piedava labako kvalitati par pienemamako cenu. Pat ja ir izveidojudas
labas attiecibas starp sabiedrisko komunikaciju nodalu un dizaineriem, fotografiem,
iespiedé&jiem, televizijas darbiniekiem utt., batu ieteicams apsveért visas iespéjas.
Vislabakais veids ir uzaicinat tris uznémumus, kuru razojumi atbilst noteiktajiem
kvalitates standartiem. Péc 1sa izklasta So uznémumu parstavjiem janak klaja ar
noteiktu piedavajumu, kura vini norada, ko var veikt un kada bis maksa par
pakalpojumiem. Visiem trim konkuréjoSiem uznémumiem ir jadod iespéja izklastit
un uzskatami paradit vinu idejas, dizainu utt.

Ipasi tada gadijuma, ja runa ir par dargiem komunikacijas veidiem, pieméram, ja ir
paredzéts veikt materialu iespieSanu, veidot videoklipus vai televizijas reklamas,
obligati jaizgatavo materialu paraugi. legulditie lidzekli bas veltigi iztéréti, ja
izgatavotie materiali bus nekvalitativi vai neatbildis organizacija noteiktajam
kvalitates prasibam, vai, vél launak, — ja tie nesniegs cerétos rezultatus,
pieméram, tapéc, ka neatbilst mérkauditorijas gaumei. Tapat loti svarigi ir izmantot
pareizos teélus, krasas vai valodu. Materialu atbilstibu vislabak var parbaudit,
paradot tos attiecigas mérka grupas vai grupu parstavjiem.
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Lémuma pienemsana

Péc galigad lemuma pienems$anas ir svarigi sastadit precizu ligumu ar uznémumu
vai personu, kas Tstenos visas paredzétas darbibas. Liguma jaieklauj So darbibu
detalizéts apraksts, janorada maksa, maksajuma veidi, jamin Tpasi noteikumi vai
iznémumi, ja tadi pastav, utt. Darbu var sakt tikai péc tam, kad abas puses ir
parakstijusas ligumu.

Isteno$ana

Pat ja ir sastadits precizs ligums, jaseko lidzi materialu izgatavoSanas procesam.
Isti profesionali, kas strada reklamas vai interneta dizaina joma, neiebildis pret
prasibu iesniegt regularus zinojumus par darba gaitu vai citus jau sagatavotos
materialus, lai parliecinatos par razoSanas darbu norisi. Tadéjadi art sabiedrisko
komunikaciju specialists var atskaitities priekSniecibai par veiktajiem darbiem.
Parasti sabiedrisko komunikaciju specialists vai cits pasuititaja parstavis pienem
galigo Iemumu par to, vai konkrétajam uznémumam uzticét informativo materialu
izgatavoSanu.

Noveértésana un atbildes reakcija

Tikldz ir sakta informativo materialu raZzo$ana, plano$ana ir pabeigta. Tomer, lai
noslégtu projekta ciklu, ir svarigi apzinaties visu veikto pasakumu un gala rezultata
noveértéjuma nozimi saistiba ar to cilvéku un organizacijas nodalu darba
novértéjumu, kas bija iesaistiti komunikacijas procesa.

Tomér pirmam kartam novértéjums nav vajadzigs, lai izvertétu, vai kampana ir
bijusi veiksmiga vai ne. Veiksme ir relativs faktors, saistits ar kampanas
sagatavoSanas darbu, pieejamiem budzeta lidzekliem un iespéjam, ka ar1
apstakliem, kados kampana tika Tstenota. Pétijjumu rezultatus par dazadam
kampanam var salidzinat un izvertét, lai iegutu daudzpusigaku viedokli par visiem
komunikacijas pasakumiem un izstradatu stratégiju, ka panakt vél efektivaku
rezultatu.

6. nodala. Sabiedribas informéSana un masu mediji

6.1. levads

Briva un neatkariga prese ir svarigs priekSnoteikums brivas un demokratiskas
sabiedribas izveidoSanai. Preses, radio un televizijas, ka art jauno interneta mediju
sniegtas informacijas briva plisma ir tadas politiskas sistémas stirakmens, kur
katram pilsonim tiek dota iespéja izveidot savu, neatkarigu viedokli.
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Masu mediji jauzskata par neatkarigu un aktivu vidutaju starp nosatitaju un
sanémeéju. Masu mediji véro notikumu attistibu sabiedriba, biezi pievérsot
pastiprinatu uzmanibu varas institlciju aktivitatem.

6.2. Zurnalistu un varas institiiciju savstarpéja atkariba

Aktivam, tieSam un atklatam attiecibam starp varas institlciju parstavjiem un masu
medijiem atklatd un demokratiska sabiedriba ir batiska loma. Komunikacijas
specialistiem ka vidutajiem ir loti nozimiga, bet dazkart pat iz8kiroSa loma So
attiecibu veidoSana. No varas institlciju parstavju viedokla masu mediji nepieder
ne pie intereSu grupam, ne mérkauditorijas, tacu vinu lomu nedrikst novértét par
zemu.

Politiki un komunikacijas specialisti nereti uzskata masu medijus un atseviskus
zurnalistus par iedomigiem un parak prasigiem. Sadarboties ar Zurnalistiem ne
vienmer ir vienkarsi. Tomér ikdienas dzivé komunikacijas specialisti bez
zurnalistiem nevar iztikt.

Situacija, kad zurnalisti un varas institliciju parstaviji ir savstarpéji atkarigi, ir
sarezgita. No vienas puses, sabiedriba biezi netic tai informacijai, ko sanem tieSi
no varas institlciju parstavjiem, bet, no otras puses, dazkart |oti kritiski izturas art
pret masu mediju sniegto informaciju.

Varas institlciju parstavjiem biezi vien pasiem nav vienota viedok|a. Vini saprot, ka
iespaids, kadu par viniem rada masu mediji, ir |oti svarigs, bet vélétos vairak
ietekmeét veidu, kada masu mediji interpreté sniegto informaciju. Daudzas valstis
varas institliciju parstavji vél aizvien censas ierobezot masu mediju pieeju
informacijai, tomér, Sadi rikojoties, vini ierobezo ari savas iespé&jas informét
sabiedribu par pasu planiem un uzskatiem. Zurnalisti biezi izturas skeptiski pret
varas institdcijam. Vini tam neuzticas, un, tapat ka sabiedriba kopuma, art jatas
apmulsusi un viluSies.

Batiski ir panakt abpuséju cienu un izpratni, un viens no veidiem, ka to istenot, ir
uzzinat iesp&jami vairak vienam par otru, izprast katra lomu un vietu sabiedriba.

Protams, Zurnalistiem nav iesp&jams bt pilnigi objektiviem. lkviens masu medijs
ievéro savu izstradato politiku; viens cenSas atbalstit valdibas viedokli, cits stingri
atbalsta opoziciju. ArT katram zurnalistam ir savi personiskie uzskati. Nav
iespéjams ari Tsti pateikt, kas ir objektivas zinas. Ja komunikaciju specialists
pazino par tikSanas grafiku nakamajai nedélai, problémas nerodas. Tas ir tikai
fakts. Zurnalistam $adas informacijas publicé$ana nesagada nekadas gratibas, un
komunikaciju specialistam tas art nav nekas vairak ka tikai vienkarss pazinojums
presei.

Tacu, ja zurnalists vélas zinat, vai tik§anas ir bijusi interesanta, garlaiciga vai
iespaidiga, komunikaciju specialists nevar darit neko citu, ka tikai izteikt savu
personisko viedokli. Ja vinam savukart jarezumeé tikS8anas rezultats, ir jaizvélas, ko
tieSi vins grib pateikt. Bet Saja gadijuma rodas jautajums, vai zurnalistam Sis
rezumeéjums ari ir jauztver ka patiesas zinas.

Riga, 2003. gads, Eiropas zurnalistikas centrs un MATRA 41



Sabiedribas inform&Sana un komunikacija ka stratédisks politikas instruments

6.2.1. Attiecibas

Demokratiska valsts nevar pastaveét, ja netiek nodroSinata nepartraukta
informacijas plisma no valsts institlicijam plasakai sabiedribai gan ar
komunikacijas specialistu un mediju starpniecibu, gan otradi. Demokratiska valsti
neviens no galvenajiem spélétajiem nedrikst bat izoléts. Masu mediju izolacija ir
tikpat bistama ka valdibas izolacija. Saskarsmé ar masu medijiem komunikaciju
specialistiem batu janem véra $adi galvenie nosacijumi.

Pieejamiba. Ta kd masu medijos vienmér pastav terminu ierobezojumi, ir svarigi,
lai sabiedriskas komunikacijas specialistu varétu sasniegt gan darba laika, gan art
arpus ta — 24 stundas diennakti. Savukart komunikacijas specialistam ir vienmér
jazina, kur un ka sasniegt oficialo valdibas parstavi, lai sanemtu oficialu komentaru.

Zinasanas. Par attiecigajiem preses izdevumiem, to izplatiSanas kanaliem,
zurnalistiem, kas specializéjuSies noteiktas jomas, vinu adresém, faksa numuriem,
tieSo talrunu numuriem, e-pasta adresém utt.

Vél viens apstaklis, ko biezi apspriez diskusijas par valdibas komunikacijas
specialistu un Zurnalistu savstarp&jam attiecibam, ir jautajums, vai komunikacijas
specialistam jasniedz Zurnalistiem visa viniem zinama informacija. Daudzas valstis
pastav likumdoSanas normas, kas regulé pilsonu un Zurnalistu tiesibas piek]|at
oficialajai valdibas, pasvaldibu vai vietéjo varas institliciju informacijai. Tacu lidzas
oficialajiem dokumentiem ir vél citi informacijas avoti, pieméram, specialistu
personiskas zinaSanas par notieko$o attiecigajas organizacijas. Labi informéti
komunikacijas specialisti vienmeér daudz zina, kas patiesiba notiek organizacijas
ikdiena — vinu riciba ir informacija, kas, nonakusi atklatiba, raditu sensaciju masu
medijos.

Visas zinamas informacijas nodosana atklatibai apdraud attiecibas starp
priek3niecibu un citiem $Ts organizacijas darbiniekiem. Zurnalistu darbs ir vakt
informaciju. Ja vini uzdod pareizus jautajumus, jasanem godigas atbildes.
Jautajuma kvalitate nosaka atbildes kvalitati.

Komunikacijas specialistu un Zurnalistu loma un pienakumi ir atskirigi. ST iemesla
dé| ieteicams ieturét distanci attiecibas ar Zurnalistiem. Varbat dazkart ir labi kopa
paést pusdienas vai izdzert kadu kausu alus, tadéjadi stiprinot profesionalas
attiecibas. Tomér nekad nevajadzetu piedavat zurnalistiem dargas davanas.

Ja izveidojusas labas profesionalas attiecibas starp komunikacijas specialistu un
zurnalistu, pirmais var izpaust Zurnalistam dienesta informaciju, kas nav domata
publicésanai. Sada informacija var noderét Zurnalistam, lai kddu konkrétu
problému aplikotu cita konteksta, no citas perspektivas. Tas ir viens no veidiem,
ka paradit Zurnalistam, ka jus vinam uzticaties.
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6.3. Dazadu mediju veidu analize

6.3.1. Drukatie mediji

Pieversoties presei, redzam, ka tas izdevumu klasts ir neierobezots. Ja uzskaititu
visus preses izdevumus, izveidotos |oti garS saraksts. Pamata preses izdevumus
var iedalit tris galvenajas kategorijas.

= Nopietni t.s. kvalitativie izdevumi
Dienas avizes, nedélas vai ménesa zurnali, ka art specializlaidumi.
= Specializéti izdevumi

Zurnali, kuros publicéti raksti par sportu, darzkopibu, kulinariju vai datoriem,
zurnali, kas domati noteiktai mérkauditorijai, piemé&ram, sievietém, bérniem
vai vecaka gadagajuma cilvékiem.

» |zklaides izdevumi
Zurnali visai gimenei, komiksi, tirisma celvezi vai dzeltena prese.

Lai labak aplukotu preses ka informacijas izplatitaja iespéjas, butiski ir izanalizét
visas priekSrocibas un trGkumus.

Avizes
PriekSrocibas

Vésture: viens no visvecakajiem un cienijamakajiem medijiem. Lasitaji uzskata
avizi par preses izdevumu, kas ir pazistams, uzticams un respektéjams.

Vizualie Iidzekli: vizualais iespaids tiek veidots ar attélu un grafisko elementu
palidzibu.

Auditorija: sasniedz salidzinoSi lielu auditoriju ar vienu avizes metienu.

Reklamas iespéjas: piedava dazada izméra reklamlaukumus, kas |auj
reklamdevéjiem neparsniegt to budzeta lidzek|us.

Izsme|osa informacija: avizes var publicét garus, sarezgitus rakstus ar detalizétu
informacijas izklastu un aprakstiem.

Zurnalisti: lielakoties labi informéti, kritiski noskanoti un griti parliecinami.

Trakumi
Pasivitate.
Samazinas tirgus apjoms.

Avizes tiek izSkirstitas, bet netiek lasitas: parasti cilvéki katru dienu neizlasa visas
lappuses, tapéc informacija, kas minéta kada no avizes specialajam slejam,
sasniedz tikai tos lasitajus, kuriem interesé Si konkréta joma.
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Nevar precizi sasniegt méerki: avizes nekoncentréjas uz informacijas sniegsanu
skaidri nodefinétai, segmentétai tirgus dalai

Zurnali
PriekSrocibas

Plass lasitaju loks: vairakums cilvéku apgalvo, ka vini lasa vienu vai dazus
zurnalus.

Merkauditorijas sasniegSana: specializétajos zurnalos iesp&jams izveléties
konkrétu mérkauditoriju gan péc demografiska principa, dzivesveida utt.

Spécigi vizualie lTdzekli: Zurnalos ievietotas reklamas parasti ir makslinieciski un
estétiski noformétas, efektivi izmantojot fotografijas, grafiskos elementus, krasas
un reprodukcijas.

Mobilitate: Zurnalus var parnésat un lasit gandriz visur un jebkura laika.
Reklamrakstu iespéjas.

Personals: Zurnalisti, kas raksta specializétiem zurnaliem, salidzinajuma ar
kolégiem, kas raksta politiskiem vai populariem izdevumiem, parasti nav tik kritiski
noskanoti un vairak laika velta témai, par ko vini raksta.

Trakumi

Konkurence: zurnalu klasts ir |oti plass, izvéle ir parak liela. Daudzi Zurnali piedzivo
tikai vienu vai divus metienus.

Neelastigums: ta ka Zurnalu sagatavoSanai un iespieSanai nepiecieSams diezgan
ilgs laiks, raksti un reklamas jasagatavo ilgi pirms to publiceé$anas, tadéjadi
zurnalos nav iesp&jams atspogulot aktualakos notikumus.

Dardziba: pieaugot Zurnalu izplatiS8anas un iespieSanas izmaksam, pédéjo desmit
gadu laika zurnalu veidotaji bijusi spiesti paaugstinat zurnalu cenu aptuveni par
84%.

6.3.2. Elektroniskie mediji

Radio un televizijas programmas nav bezpersoniskas. Tas reprezenté konkrétas
raidorganizacijas planus, idejas un prasibas, ka art atsevisku zurnalistu prasmi,
pieredzi un nostaju. Tapéc ir svarigi uzzinat vairak par Sim programmam.

Aplukojot radio un televiziju k& masu medijus, més vispirms varam tos iedalit
nacionalajos, regionalajos vai vietéjos medijos un talak, lldzigi ka preses
izdevumus, iedalit tos péc veidotajam programmam, pieméram, nopietnas
programmas, kas ietver izglitojoSus raidijumus, zinu parraides, intervijas un
tamlidzigi, un izklaides programmas, kuras parsvara tiek atskanota muzika, kuras
radioklausitaji un skatitaji piedalas spélés pa talruni, un kuras ir ietverti art Tsi
regulari zinu izlaidumi.
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Radio
PriekSrocibas
Gandriz ikviens klausas radio, atrodoties majas, darba vai automasina.

Radio piedava daudzveidigu informaciju. Aizmirstiet par radiostaciju reitingu un
pieversieties auditorijas sastavam! Visefektivako informéacijas parraidi nodroSina ta
radiostacija, kuras programma ir vistuvaka mérkauditorijai.

Trakumi
Daudzas radiostacijas parsvara atskano tikai maziku.

Visam radiostacijam ir sava noteikta auditorija. Aprékinot izmaksas, kas saistitas ar
81s mérkauditorijas piesaistiSanu, nonakam pie secinajuma, ka vispopularaka
radiostacija ne vienmér nodrosinas labakos rezultatus, tacu ta noteikti pieprasis
dargako maksu par reklamu. Daudzi radioklausitaji atrodas automasinas, tapéc
nevar pierakstit adreses vai talruna numurus.

Televizija

PriekS8rocibas

letekme: televizija sasniedz gandriz ikvienu gimeni.

Pavaditais laiks: cilvéki pie televizoriem pavada |oti daudz laika.
Auditorija: vienu televizijas programmu skatas milziga auditorija.

Vizuala pievilciba: televizija var piesaistit uzmanibu un estétiski ietekmét ar attélu,
skanas un kustibu kombinaciju.

Trakumi

Palielinoties ienakumiem, mainas briva laika izmantoSanas iespé&jas: cilveki, kas
pelna vairak, televizijas parraides skatas mazak neka vidusméra skatitaji.

6.3.3. Tiesa komunikacija

L1dzas masu mediju izmantotajiem netieSajiem informacijas sniegSanas veidiem
pastav ari dazi tieSas komunikacijas veidi.

Reklama briva daba
PriekSrocibas

Nav traucéjumu: informacija bez Zurnalistu un izdevéju starpniecibas nonak tiesi
pie sabiedribas.
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Kodoligums: reklama briva daba ir efektivs lidzeklis, ka sniegt 1su, kodoligu
informaciju, vienkarsas idejas vai koncepcijas.

Izvietojuma stratégija: plakatus var izvietot vietas, kur ir dziva satiksme vai citas
stratégiski nozimigas vietas, uz autobusu saniem, aizmugures dalas, ka art
autobusu pieturas un dzelzcela vai metro stacijas var izlimét reklamas uzlimes.

Uzmanibas piesaistiS8ana: pareiza izméra, krasas un apgaismojuma kombinacija
piesaista uzmanibu.

Trakumi

Kodoligums: briva daba izvietojamas reklamas batiba nosaka, ka sniedzamajai
informacijai jabat Tsai, kodoligai un salidzinoS$i vienkarSai. Tapéc ir grati sniegt
detalizétu informaciju, informét par priekSrocibam un labumiem.

Reti paliek atmina: automasinu vaditaji un citi potencialie klienti briva daba
novietotas reklamas redz tikai |oti Tsu bridi, tapéc reklama tik labi neiespiezas
atmina. Tadi nosacijumi ka slikti laika apstakli vai parak dziva satiksme ari var
ietekmét reklamas plakatu iedarbibu.

TieSie pasta sutijumi
PriekSrocibas

Nav traucéjumu: informacija bez Zurnalistu un izdevéju starpniecibas nonak tiesi
pie sabiedribas.

Merkauditorijas izvéle: tieSie pasta sutijumi var sasniegt iedzivotajus péc to
geografiskas atrasanas vietas, intereséjosas témas vai potencialajam interesém.
Sasniedzamiba: teorétiski tieSie pasta sutijumi var nonakt katra maja vai vismaz

pie katra iedzivotaja, kam tie paredzéti un nosutiti, izmantojot vienotas pasta
sutfjumu sistémas.

Kontaktu uzturéSana: palidz uzturét un nostiprinat esoSos kontaktus ar personisku
satfjumu starpniecibu.

Trakumi

Neliela atsauciba: gandriz puse no visiem tieSajiem sttljumiem nonak papirgroza
neatverti. Ja iedzivotaji tos atver, vini censas izlastt tikai to, kas atsutits no jau
pazistamam iestadém un organizacijam.

Novecojusi adresatu saraksti.

Pieaugosas izmaksas: pieaug tieSo sutijumu izmaksas. PieaugosSie izdevumi par
pasta pakalpojumiem, materialu sagatavo$anu un maksa par datubazu
izmanto$anu ir parvertusi tieSos pasta sitijumus par vienu no visneefektivakajiem
mediju veidiem.
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6.4. Praktiski padomi
Pamatprincipi, kas jaievéro, sadarbojoties ar masu medijiem, ir pavisam vienkarsi.
» Sniedzama informacija jasanem laikus, tai jaatspogulo patiesi fakti.
» Faktu slépSana atstas negativu ietekmi uz visu turpmak sniegto informaciju.
» Sadarbiba ar masu medijiem ir ieteicama jebkura situacija.
» |r svarigi nodibinat attiecibas, kas balstas uz abpuséju cienu un sapratni.
» Jaizvairas no masu mediju daliSanas péc simpatiju vai antipatiju principa.
= Saskarsmé ar masu medijiem vélams but ar aktivu nostaju.
Lai izveidotos aktiva un efektiva sadarbiba ar masu medijiem, komunikacijas
specialistiem jaievero vairaki priekSnoteikumi.
= Japarzina labakie sadarbibas panémieni ar masu medijiem.
= Japrot uzrakstit pazinojumus presei profesionali.

= Japrot uzrakstit rakstus presei Zzurnalistikas stila, pieméram, viedoklus un
komentarus

= Japrot uzrakstit runas, iesaistot interesantus zinu elementus.
= Japrot organizét preses konferences un citas tikSanas.
= Japrot profesionali izveidot un uzturét interneta majas lapu.

Komunikacijas specialistiem ir svarigi art parzinat visus veidus un iespéjas, ka ar
masu mediju starpniecibu sazinaties ar sabiedribu.

Pazinojumi presei

Veidojiet Tsus un skaidrus teikumus. Nav pareizs uzskats, ka, sniedzot oficialu
pazinojumu vai informéjot par izmainam likumdos$ana, javeido gari un sarezgtti
teikumi. Tikai ierédni uzskata sarezgitus teikumus par oficiala pazinojuma formu.
Tapéc izvairieties no konstrukcijam, kuras var pazust teikuma jéga.

Vienmeér centieties izmantot 5 K. Kas, ko, kad, kur un kapéc.

Zurnalistiem, kas lasa pazinojumus presei, nevajadzétu loti iedzilinaties, lai
saprastu, uz ko Sie pazinojumi attiecas. Zinu dienesti parasti katru dienu sanem
milzigu informacijas apjomu. Ir svarigi, lai Zurnalists, tikai aplikojot pazinojumu,
zinatu, par ko taja ir runa. DaZreiz nepiecieSamas tikai dazas sekundes, lai izlemtu,
lasTt pazinojumu vai izmest to papirgroza. Nevajag domat, ka Zurnalists publicés
sanemto informaciju tikai tapéc, ka to ir sniegusi valdiba.

Preses konferences

Tas pats attiecas uz preses konferencém. Ja valsts iestades parstavji uzskata, ka
viniem ir kaut kas nozimigs, ko pavéstit plasakai sabiedribai, vini pirmam kartam
ierosina rikot preses konferences. Pirmais jautajums, kas butu jauzdod, kad tiek
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izteikts Sads priekslikums, ir: kapéc? Liela dala cilveku doma, ka vinu pazinojums
un sniedzama informacija ir vissvarigaka Saja diena. Sekas ir tadas, ka zurnalisti ik
dienu sanem garu sarakstu ar ieligumiem apmeklét preses konferences, bet o
konferencu rikotajiem nakas samierinaties ar to, ka tajas pie galda séz Cetri vai
vairaki cilveéki, gatavi atbildet uz Zurnalistu jautajumiem un pozét kameram, bet
neparadas neviens zurnalists, dazreiz tikai divi vai tris.

Preses konferences vajadzétu rikot vienigi tad, ja ir pavéstams kaut kas patieSam
svarigs. Parliecinieties, ka Zurnalisti tieSam ieradisies uz jusu preses konferenci.
Izskaidrojiet skaidri un saprotami, ko vini varétu taja sagaidit.

Preses konferencei ir jabat labi organizétai. Cilvékam, kas sniedz informaciju, tas
jadara skaidri un lakoniski. Preses konference nav lekcija. Faktus un skaitlus var
prezentét ka attélus vai izmantot PowerPoint datorprogrammu. Sadi var veidot visu
prezentaciju. Ir svarigi ieprieks apspriest paredzamos jautdjumus un sniedzamas
atbildes. Ja cilvéks, kam jaatbild uz jautajumiem preses konferences laika, ir
nepieredzeéjis, butu ieteicams organizét macibu preses konferenci, kur
komunikacijas specialists un citi kolégi darbotos ka Zurnalisti.

Zurnalisti, kas strada radio un televizija, biezi dod priekSroku Tsai, atseviskai
intervijai, nevis prezentacijas vai jautajumu un atbilzu ierakstam. Tapéc ieteicams
rezervét papildu laiku Tsu interviju sniegSanai péc tikSanas beigam.

Visiem Zurnalistiem, kas piedalas preses konference, batu jaizsniedz preses mape,
kura ietilpst prezentacijas teksts, minétie fakti un skaitli, ka art 1ss ievads. Ja vini
sanem prezentacijas tekstu jau ieprieks, radio un televizijas zurnalisti var izveléties
prezentacijas dalas, kas ir vispiemérotakas ierakstam. Preses komplekts janostta
ar1 visiem tiem Zurnalistiem, kas bija ieltgti, tacu nepiedalijas preses konference.

Intervija

Viens no efektivakajiem veidiem, ka paveéstit informaciju, ir personiga intervija.
Intervéjamais cilvéks pats var izvéléties vardus, ka arT uzsvert to, kam vins vai vina
parstavéta organizacija pievers 1pasu nozimi. No otras puses, intervija ir diezgan
riskants pasakums, 1pasi, ja to vada pieredzéjis zurnalists, kas ir izstradajis Tpasu
jautajumu uzdoSanas makslu, kad ir neiesp&jami izvairities no tieSas “ja” vai “né”
atbildes snieg8anas. Tapat intervijas laika var izveidoties tada atmosféra, kad
intervéjamais cilvéks nevilSus pasaka vairak, neka bija planojis to darit.

Tapéc ir svarigi labi sagatavoties intervijai. Ja intervétajs ir pazistams televizijas
Zurnalists, bitu ieteicams apskatit kadus videomaterialus ar ST Zurnalista vaditajam
intervijam. Lidz1gi ka gatavojoties preses konferencei, vajadzétu jau ieprieks
apspriest uzdodamos jautajumus un iespéjamas atbildes. Ja cilvéks, kam regulari
jasniedz intervijas, nav tam labi sagatavots, bitu ieteicams vinam organizét mediju
macibu kursus. Vienmeér centieties organizét interviju tada vieta, kur intervijas
sniedzégjs jutas labi un érti.

Riga, 2003. gads, Eiropas zurnalistikas centrs un MATRA 48



Sabiedribas inform&Sana un komunikacija ka stratédisks politikas instruments

Ar preses parstavi ieteicams jau ieprieks vienoties, ka pirms publicéSanas
personai, kas sniegusi interviju, ir tiesibas parbaudit savu izteikumu, minéto faktu
un skaitlu atbilstibu public&jamaja materiala.

Gatavojoties intervijai radio vai televizija, ir svarigi atceréties, ka nav iesp&jams
parraidit nepateikto.

Preses konferences un intervijas vienmér vajadzétu analizét un vértét, lai novérstu
pielauto klidu atkartoSanos nakotné.

7. nodala. Komunikacija krizes situacijas

7.1. levads

No komunikacijas viedok|a krizi varétu definét ka péksSnu atgadijumu, kas izjauc
ierasto dienas kartibu, kam var bat nopietnas negativas sekas uz vienu vai
vairakam organizacijas mérka grupam un kas apdraud visas organizacijas
pastavésanu.

Izstradajot stratégiju, ka sagatavoties neparedzétiem apstakliem, organizacija var
iepriek$ paredzét krizes tuvosanos. ST stratégija attiecas uz visam iesp&jamam
krizes situacijam, kas var rasties noteikta vide, paredz, kada varétu bat krizes
ietekme uz organizacijas mérka grupam, un nosaka veidus, ka efektiva
komunikacijas stratégija varétu palidzét samazinat krizes negativas sekas.

Otrs aspekts ir krizes novérSana, nodroSinot efektivu komunikaciju ar grupam, kas
ir atbildigas par krizes simptomu novér$anu. Krizes novérSanas stratégijas svarigs
elements ir detalizéti izstradats krizes novérSanas plans, kas ietver visus
iespéjamos krizes veidus, atbildibas sadali un komunikacijas stratégijas.

Krizes novérSanas stratégijai ir jabalstas uz izpratni, ka cilvéki reagé uz krizes
situacijam, ka efektivi atbildét uz So reakciju, sniedzot atbilstosu informaciju par
krizes apstakliem un tas iespéjamajam sekam un informéjot par darbibam, kas
javeic, lai samazinatu So seku ietekmi.

7.2. Krizes veidi

Ka jau minéts iepriek$, par krizi var dévét jebkuru situaciju, kad tiek izjaukta ierasta
dienas kartiba un apdraudéta visas organizacijas pastavésana. Krize var rasties
dazadas jomas.
» Vide: ugunsgréks; aviokatastrofas; saindéSanas ar partikas produktiem,
ddeni vai gaisu; vilcienu un kugu katastrofas, satiksmes negadijumi, dabas
katastrofas.

» Sociala sféra: sacelSanas un citi vardarbigi konflikti; cilveku nolaupisana;
okupacija.
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» Politika: vadoSo politiku atkapSanas no amata.
=  Ekonomika: masveida atlaiSana no darba; birzas krize.

Krizes izraisitas sekas var but |oti atSkirigas, tas ir atkarigas gan no krizes veida,
gan no jomas, kuru ST krize skar. Krizes sekas var but dazadi bojajumi.

» Netaustamie bojajumi: gan fiziskie, gan psihologiskie cilvékiem vai
dzivniekiem.

» Taustamie bojajumi: attieciba uz ipasumu.

7.3. Krizes izturéSana un noverSana

Reala krizes izturéSanas un novérSanas stratégija neizskata tadu varbatibu, ka
“iespéjams” var rasties krizes situacija, bet ta izstrada darbibas planu tadai
situacijai, “kad” $ada krize tie§am rodas. Krizes stratégijas izstradasana ir
sagatavo$anas redlai situacijai, nevis filozofiskas dabas vingrindjums. Sada pieeja
neizslédz ari tadas iesp&jamas krizes situacijas, kuru rasanas ir |oti apSaubama.

Ka liecina definicija, krizes situacijai ir tieSa ietekme uz organizacijas mérka
grupam. Tapéc sabiedribas informéSana komunikacija ir neatnemamas krizes
novér$anas stratégijas sastavdalas. Komunikaciju, §1 varda plasakaja nozimé, kas
ietver visus darbibas plana logistikas aspektus, var pat uzskatit par §1s stratégijas
pamatu.

Krizes novérSanas stratégijas galvenais elements ir krizes novérsanas plans. To
izstrada projekta grupa. Lai gan Sis plans nav parak apjomigs, ta izstrades grupa
batu jaieklauj dazadu nozaru specialisti, kas organizacija ienem vadosos amatus.

7.4. Principi

Sastadot krizes planu, pirmam kartam ir janosaka organizacijas politika un principi
krizes stratégijai un komunikacijai krizes situacija. Stratégijas izstrades grupai
japanak, lai Sie aspekti tiek detalizéti apspriesti gan pasa organizacija, gan, ja
nepiecieSams, arT arpus tas. Detalizéta aspektu apsprieSana ir nepiecieSama
tapéc, ka krizes izturéSanas un novérSanas plana minéto principu plasu atbalstu
var nodroSinat tikai, ja visiem, kas iesaistiti $aja plana, ir bijusi iespé&ja dot savu
individualo ieguldijumu. Sads atbalsts ir bitisks priek$nosacijums, lai panaktu
taliteju krizes plana TstenoSanu situacija, kad tas ir nepiecieSams. Tatad
komunikacija un informacija ir svarigi nosacijumi jau pasa sakuma.

Lai darbotos efektivi, uz krizes situacijam attiecinamos komunikacijas principos
japaredz vairaki aspekti.

» Adekvata informacija par visiem iespéjamiem krizes veidiem un visu
iesaistito mérka grupu iepriekséja informésana par krizes situacijam, ka ar1
komunikacija ar Sim mérka grupam, lai palidzétu atrisinat iespéjamas krizes
situacijas.
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= Kirizes situacija jasniedz atklata un pilniga informacija par krizes veidu,
nodaritajiem bojajumiem un iesp&jamajiem zaudéjumiem.

» Adekvata visu iesaistito mérka grupu informésana, kam jabat gan
visaptverosSai, gan talitéjai.

» Organizacijas parstavjiem augstakaja atbildibas limenrT jatiekas gan ar visam
iesaistitajam mérka grupam, gan ar presi.

= Organizacijai jabut pretimnakosai un jasniedz informacija tam meérka
grupam, kas vélas ieglt informaciju par notikumiem, kas izraisijusi krizes
situaciju.

» Adekvatas rehabilitacijas iespéjas mérka grupam, Tpasi tam, kas ir cietusas
zaudéjumus.

» Atklats krizes situacijas un tas seku novéertéjums, kas tiek izmantots, lai
veiktu izmainas krizes novérSanas politika un plana.

7.5. Riska novértéjuma pétijums

Nakamais pasakums, kas javeic krizes novérSanas plana izstradasanas ietvaros, ir
riska noveértéjuma pétijums par organizacijas aktivitatém un tas vidi. Jebkurs risks
un briesmas, kas apdraud organizaciju gan no iekSienes, gan arienes, tiek
sistematizéti un iedaliti galvenajas kategorijas. lespéjamas sekas tiek detalizéti
analizétas, Tpasi par organizacijas mérka grupam un vidi.

Novértéjuma rezultati tiek atspoguloti paredzamo apstak|u saraksta, kas turpmak
tiek izmantots ka pamats krizes novérSanas politikas izstradasanai.

7.6. Komunikacija krizes situacija

Komunikacija krizes situacijas principa neatskiras no komunikacijas ikdiena.
NepiecieSamibai sagatavoties krizes situacijai vai to paredzét pievienojas vél viens
aspekts, t.i., ka sniedzamajai informacijai jabat ne tikai atbilstoSai un precizai, bet
ari sagatavotai iesp&jami atri, turklat janodroSina art pieeja komunikacijas
kanaliem.

SagatavoSanas stadija pirmam kartam japievers uzmaniba komunikacijai pasa
organizacija, lai informétu mérka grupas par visam iespé€jamam krizes situacijam
un sanemtu to atbalstu izvélétajai krizes paredzéSanas un novérSanas stratégijai.

Saistiba ar dazadiem krizes veidiem, kas var skart organizaciju, ir jaidentifice
meérka grupas un to Tpasas prasibas komunikacija gan pasa organizacija, gan
arpus tas. Jaidentificé art komunikacijas instrumenti, ko var izmantot krizes laika,
un janodros$ina to pieejamiba.

Krizes laikd komunikacijas stratégijai javeicina izpratne par to, ka cilvéki reagé uz
krizes situacijam un ko varétu darit, lai novérstu paniku, un, ja nepiecieSams,
jaizstrada ricibas plans cilvéku grupam. Tas varétu bat svarigi evakuacijas laika.
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Japatur prata tris galvenie aspekti — gan ar emocionalajiem, gan racionalajiem
elementiem.
» ZinaSanas: visam attiecigajam mérka grupam ir jaapzinas risks un jabat
informétam par metodém, k& samazinat zaud&jumus.
= Attieksme: visam iesaistitajam personam ir japienem krizes paredzéSanas
plana izstradata ricibas shéma un jau ieprieks jaapliecina gataviba ievérot
to krizes laika.

» Uzvediba: visam mérka grupam jabadt labi sagatavotam, lai krizes gadijuma
tas zinatu, ko darit, ka ar1 prastu attiecigi rikoties.

Krizes situacija komunikacijai jabuat talitéjai un pilnigai. Tas 1pasi svarigi ir cietuso
vai boja gajuso radiniekiem, ja ir upuri, ka art citiem cilvékiem, kuri paklauti
briesmam. Jau ieprieks jaizstrada pareiza stratégija, lai neradttu paniku. Tas
attiecas uz droSibas pasakumiem riska vietas, pieméram, patversmés un pie
avarijas izejam.
Batu jainformé citas lTdzigas organizacijas par situaciju, lai tas varétu atbilstosi reagét.

7.7. Mediju loma

Veicot komunikaciju krizes situacija, ir svarigi aktivi izmantot medijus. Preses
darbs gan batu jaatstaj zurnalistu parzina, tacu derétu noslégt specialas
vienoSanas ar citiem medijiem — Tpasi radio un televiziju. Vietéja radiostacija,
pieméram, varétu darboties ka uzticams informacijas avots iedzivotajiem, kas
dzivo krizes skartaja teritorija, starp parastajiem neatkarigu zurnalistu
sagatavotajiem zinu izlaidumiem parraidot bridinajumus un regularus zinu
izlaidumus, kurus sagatavojis krizes novérSanas grupas parstavis.

Pienacigi aprikots preses centrs ir viens no krizes koordinacijas centra
elementiem. Centram jabat veidotam ta, lai tas varétu sakt stradat nekavéjoties.
Preses komuniké, kuros tiek aprakstita patiesa situacija, tas iemesli un sekas,
jasagatavo iespé&jami atri, lai nedotu vielu un laiku baumam vai neprecizas
informacijas izplatiSanai no citiem avotiem.

Regulari jariko preses konferences, pirmo $adu konferenci vajadzétu sarikot jau
stundu vai dazas stundas péc krizes situacijas rasanas, vienalga, ja ir maz
informacijas. Preses konferenci vada krizes novérSanas grupas vaditajs. Krizes
novérsanas grupas parstavis koordiné darbu, kas saistits ar zurnalistu
uzaicinasanu, jautajumu uzdoSanu un atbilZzu sniegSanu. Jabit pieejamai
informacijai karSu un dokumentacijas veida.

7.8. Aprupe péc notikuma un noveéertéjums

Ipada uzmaniba javelta cietu$ajiem un vinu gimeném, ka ari cilvékiem, kas cietusi
dazada veida zaudéjumus. Organizacijai skaidri japauz nostaja par negadijuma
iemesliem, atbildibu un veicamajiem avarijas novérSanas darbiem, pirms tam
konsultéjoties ar organizacijas juristiem.
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Atklats novertéjums, ko veikusi neatkariga iestade, sniegs ieskatu visam
iesaistitajam personam un organizacijam par krizes novérSanas plana efektivitati,
ka arT laus ikvienam dot savu ieguldijumu viedok|u un rekomendaciju veida.
Svarigas informacijas neatklasana var nodarit organizacijai lielaku kaitéjumu neka
pati krizes situacija, jo ta grauj mérka grupu uzticéSanos.

7.9. Krizes novérsanas plans

Krizes novérsanas plans ir krizes izturéSanas un novérSanas rokasgramata, péc
kuras obligati javadas taja bridi, kad rodas krizes situacija. Saja rokasgramata ir
detalizéti jaapraksta visas struktiiras un pienakumi, kas ir saistoSi visiem
organizacijas biedriem krizes laika.

Kopuma runajot, krizes novérsanas plana ir sniegts parskats par visiem
iespéjamajiem krizes veidiem un metodem, ka risinat katru attiecigo krizes
situaciju. Plana ir siki uzskaititas visas veicamas darbibas un pienakumi. Patiesiba
krizes novérSanas plans ietver detalizétu anketu, kura minétas visas darbibas, kas
javeic, paredzot krizes situacijas izveidoSanos, krizes laika un péc krizes
novérsanas.

Krizes novérSanas plana pirmaja nodala ir aprakstiti organizacijas principi par
krizes paredzéSanu un ieskicétas svarigakas vadlinijas visam iesaistitajam pusém.
Riska novértéjuma pétijums veido krizes novérdanas plana otro nodalu. Citas §1
plana nodalas aptver organizatoriskas dabas jautajumus, pieméram, krizes
koordinacijas centra un krizes novérSanas grupas izveidoSanu, pienakumu un
atbildibas sadali, aréjas attiecibas, apmacibas un sagatavosanas darbus,
komunikaciju ar mérka grupam, preses komunikaciju, rehabilitaciju un
novertéjumu, ka ar citu svarigu informaciju.

Krizes novérdanas plana jaiek|auj vairakas nodalas.
» Krizes aizkavésSana
— Krizes novérSanas plana atbilstiba
— Krizes izturéSanas un novérSanas politikas principi
— Komunikacijas principi
» Krizes novértéjums
— Riska veidi

— lespéjamas sekas atkariba no krizes veida, taustamie un
netaustamie bojajumi

— lesaistitas mérka grupas gan organizacija, gan arpus tas

— Darbibas, kas javeic, lai paredzétu un aizkavétu krizes iestasanos
atkariba no krizes veida
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= Krizes novérSana

Profilaktisko darbibu apraksts, pieméram, tadu iekartu pieejamiba,
kas nepiecieSamas tulitéjai krizes koordinacijas un preses centra
izveidoSanai

Pirmas krizes komunikacijas metodes (sirénas, pazinojumi pa radio,
u.tml.)

Tadu situaciju definéjums, kad nepiecieSams izveidot krizes
koordinacijas centru, ka art ta struktlras apraksts un vieta, ko tas
ienem starp citiem lidzigiem dienestiem, pieméram, ugunsdzéséju
komandu un atras mediciniskas palidzibas dienestu

Krizes novérSanas komandas sastavs, pilnvaru pieskirSana, siks
pienakumu apraksts (operaciju secibas shémas)

Siks pienakumu sadalijums (anketas)
Detalizétas komunikacijas un zinojumu snieg$anas procediras

= Komunikacija krizes situacija

lekSéja komunikacija gan pirms krizes situacijas, gan tas laika, gan
péc tas

Komunikacija ar oficialajam iestddém organizacija un arpus tas
politikas, ekonomikas un socialajas sféras, ka art ar civilajiem
iedzivotajiem

Komunikacija ar mérka grupam, kuram nodariti zaud&jumi, kuras
zaudéjusas tuviniekus, draugus vai biedrus utt.

Komunikacija ar citam iesaistitajam mérka grupam, pieméram,
iedzivotajiem, kas dzivo blakus krizes skartajam teritorijam

Kontakti ar presi
Aprupe péc notikuma un noveértéjums

= Pielikumi
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Svariga kontaktinformacija par organizacijas darbiniekiem, ka art
citiem dienestiem, ieskaitot mobilo un majas talrunu numurus utt.

Piegadataju saraksti, pieméram, telekomunikaciju vai sabiedriskas
édinasanas pakalpojumu sniedzéji utt.

Organizacijas saraksti un grafiki

Kartes, kas sniedz informaciju par geografisko izvietojumu, logistikas
un socialajiem aspektiem

NepiecieSamie saraksti, pieméram, toksisko vielu un to iedarbibas
apraksti
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— DroSibas pasakumi un procedidras

8. nodala. Interneta mediji

8.1. levads

Interneta izveidoSana un strauja attistiba ir radijusi 1stu apvérsumu informacijas
apmainas joma visa pasaulé. Sabiedriba valda liels entuziasms par iesp&jam
izmantot internetu ka sazinas lidzekli. Valsts iestades varés sniegt nepiecieSamo
informaciju tieSi sabiedribai un internets kalpos ka lielisks I[t1dzeklis interaktiva
dialoga veidoSanai.

Saja nodala aplikosim iespé&jas un veidus, ka ar interneta starpniecibu veidot un
uzturét dialogu starp valsts iestadém un iedzivotajiem. Aplikosim arT nakotnes
iesp€jas, kad sabiedribas informéSanai varétu izmantot mobilos talrunus, nosatot
Tsus, lakoniskus zinojumus.

Tomér nevajadzétu parvertét interneta un mobilo talrunu izmantoSanas iespéjas.
Tikai augsti kvalificéts specialists var izveidot interneta majas lapu, kura ir viegli
orientéties un kas efektivi darbojas. Izmantojot internetu un mobilos talrunus ir
jarékinas ar to, ka informacija nepartraukti bds jaatjauno. Daudzas valstis Sie
sazinas lidzekl|i pagaidam tiek izmantoti tikai ka interesanti papildu Ilidzekli jau
esosajiem, jo interneta un GSM parklajuma iespé€jas ir ierobezotas. Otrs kavéjoss
apstaklis ir diezgan augstas izmaksas.

8.2. Internets — jauns sazinas lidzeklis

Internets ir medijs, kas atSkiras gan no radio un televizijas raidijumiem, gan avizém
un zZurnaliem, gan no reklamam, kas atrodas briva daba, gan pasta satijumiem un
talrunu katalogiem. Ta ir atklata, decentralizéta vide, kur katrs tas lietotajs varda
tieSaja nozimé spé€j sasniegt jebkuru citu lietotaju. Valsts iestades un interesu
grupas art izmanto So mediju, lai izveidotu abpuséju dialogu ar sabiedribu.

Starp veidiem, kada notiek informacijas apmaina tradicionalajos medijos un
interneta, ir milziga atskiriba. Lai gan informacija interneta ir plasi pieejama, tas
tomér nenozimé, ka ta ari tiks plasi izmantota. Pat lai aplikotu sludinajumus un
reklamas interneta vai e-pasta zinojumus, lietotajiem ir javeic noteiktas darbibas,
lai piek|Gtu $adai informacijai vai lai to sanemtu.

Lai gan pats internets pastav jau kops septindesmito gadu sakuma, tas tikai nesen
ir kluvis par vienu no galvenajiem sazinas lldzekliem. Interneta tehnologijas turpina
attistities, l1dzigi ka palielinas interneta lietoSanas iespéjas.

Liela dala cilvéku uzskata, ka internets ir unikals l1dzeklis, kas atdzivinas
demokratiskos procesus. Internets, kas ir atklata, decentralizéta vide, kur katrs
lietotdjs ir arT informacijas sniedzéjs, iemieso pasu demokratijas batibu.
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8.3. Ko var darit interneta

Majas lapas

Interneta majas lapas ir komunikacijas veids, kas piedava valsts iestadém
neierobezotas iespéjas. Par Sim iespéjam ir sarakstits simtiem gramatu un pasa
interneta arf var iegit |oti daudz informécijas. STs rokasgramatas ietvaros més
varam minét galvenos nosacijumus, kas batu janem véra, veidojot un uzturot
interneta majas lapas.

= Sakuma noskaidrojiet, cik cilvékiem ir pieejams internets.

» Parliecinieties, vai majas lapas izveidi veic kvalificéti specialisti. Ir daudz
cilvéku, kas apgalvo, ka vini var izveidot labu majas lapu, bet daudzos
gadijumos tas nakas veidot no jauna, ja tiek pievienotas jaunas papildu
funkcijas.

= Pieveérsiet lielu uzmanibu dizainam (piemé&ram, izmantojiet kvalitativas
fotografijas) un veidojiet (péc iespéjas vienkarsakas) navigacijas struktiras.

» Neizmantojiet majas lapu, kura informacija dublé&jas ar jau publicéto
informaciju. Cilveki interneta ievietoto informaciju uztver citadi neka brosura,
bukleta vai pazinojuma publicétos faktus. Majas lapa ievietotajai informacijai
jabut lakoniskai un kodoligai. Cilvékiem nepatik visu laiku “braukt” pa
ekranu.

= levietojiet interneta tikai 1sus faktus, pieméram, par darba laiku,
pakalpojumiem, piedavatajam iesp&jam, noteikumiem un likumiem,
oficialiem dokumentiem, zinu izlaidumiem utt. Centieties nepiecieSamo
informaciju pazinot lakoniski, lai lietotajiem batu iespéjams ieladét no
interneta visu zinojuma tekstu.

= [pasitad, ja lielakam cilvéku skaitam ir pieeja internetam, batu noderigi
piedavat iespéju aizpildit vienkarSas anketas un nosutit tas ministrijai, rajona
padomei vai pilsétas valdei.

» Piedavajiet iesp&ju nosutit jautdjumus un komentarus ar e-pasta
starpniecibu.

» |evietojiet sludindjumus par vakancem.

» |zveidojiet elektroniska formata Zurnalu.

» Veiciet pétijumus un aptaujas, lai uzlabotu jasu organizacijas darbu.
» Nepartraukti atjaunojiet savu interneta majas lapu.

E-pasts

Internets tiek visplasak pielietots, lai nosatitu un sanemtu elektroniskos sutijumus
vai e-pasta véstules. E-pasts ir visatrakais komunikacijas veids, kad zinojums
sasniedz adresatu dazu sekunzu laika, pat ja tas izsGtits no otras pasaules malas.
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Bez papildu maksas vienu un to pasu zinojumu iespéjams nosutit vairakiem
adresatiem. E-pasta zinojumiem var pievienot Word dokumentus un cita formata
failus. E-pasts ir Iéts sazinas [idzeklis. Lai nosatitu e-pasta zinojumu, nav
nepiecieSams kaut kur doties, to var izdarit, sézot pie datora.

Veiksmigi izmantojot e-pasta piedavatas iespéjas, var uzlabot organizacijas darbu,
padarit to efektivaku, ka art automatiski ieregistrét sanemtos dokumentus.
Izmantojot e-pastu, ir ne tikai vienkarsak apmaintties ar zinojumiem, bet art ar
failiem. Tomeér janem véra apstaklis, ka e-pasts netiek uzskatits par labako
komunikacijas veidu ar plasakam sabiedribas masam. Lielakoties cilveéki, kam ir
sava e-pasta adrese, nevélas sanemt veselu gizmu reklamsatijumu jeb junk mail —
ka to déve visa pasaulé, apzimé&jot nevélamus e-pasta satijumus. Vislabakais
veids, ka izmantot e-pastu, ir dot cilvékiem iespéju izteikt savu viedokli un uzdot
jautajumus ar interneta starpniecibu.

Katra vietéja, rajona vai valsts méroga organizacijas majas lapa butu japaredz
iespé€ja uzrakstit e-pasta véstuli ar jautajumiem un ieteikumiem, kas automatiski
tiku nosatita attiecigajai organizacijai. Sts sistémas lietderigums attaisnosies tikai
taja gadijuma, ja atbildes uz Sim véstulem tiks izsutitas 24 vai 48 stundu laika, jo
galvenokart iedzivotaji sudzas par to, ka valsts iestades neatbild uz vinu véstulém
vai jautajumiem. Izmantojot jaunu sazinas lidzekli, ir jamaina arT attieksme.
Protams, nebus iesp&jams atbildét uz visiem sanemtajiem jautajumiem 48 stundu
laika, bet vienkarsa apstiprinajuma izsttiSana par véstules sanemsanu bus pirmais
solis cela uz abpuséju dialogu.

Internets piedava iespéju sniegt sabiedribai neierobezotu informacijas apjomu, bet
iedzivotaji var ar interneta starpniecibu sanemt pieteikuma veidlapas, iepazities ar
konkursa noteikumiem, valdibas izdotajiem dokumentiem un likumdoSanas aktiem.
Izmantojot mekléSanas opciju, ir daudz vienkarsak atrast vajadzigo informaciju
un/vai nepiecieSamos dokumentus.

IzplatiSanas un diskusiju saraksti sastav no lidzigiem elementiem, bet tos
vajadzéetu aplikot atseviski, jo funkcijas ir diezgan atskirigas. IzplatiSanas saraksti
darbojas, izmantojot sarakstu serverus LISTERV vai Majordomo.

Sobrid ir arT vesela virkne bezmaksas interneta izplati$anas sarakstu. Uz $o
sarakstu bazes un, izmantojot vinu programmatdru, var izveidot — bez maksas —
jaunu izplatiSanas sarakstu, kuram nemaz nav jasaprot LISTERYV vai Majordomo
komandas. Trokums varétu bat tas, ka ievietotais sludinajums paradisies
izplatiSanas sarakstu pazinojumos.

IzplatiSanas saraksti darbojas ka elektroniski zinu izlaidumi. Tie var darboties
kadas organizacijas ietvaros, pieméram, nosutot pazinojumus visiem darbiniekiem
vai ari piesaistot iedzivotajus, informéjot tos par organizacijas aktivitatem.
Organizacijas un atseviski lietotaji var izveidot vairakus atSkirigus izplatiSanas
sarakstus, kas paredzéti dazadiem noltkiem.

IzplatiSanas sarakstu galvenas iezimes:
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» Tie darbojas, izmantojot e-pasta programmaturu.

= lespé&jams izveidot vienpuséju informacijas apmainu: no organizacijas
noteiktai mérka grupai.

= Parasti attiecas uz konkrétu tému, jautajumu vai jomu.
» lespé&jams parakstities.

» E-pasta adrese tiek automatiski pievienota izplatiSanas sarakstam, ja ta ir
ieklauta organizacijas saraksta.

» |zplatiS8anas saraksta nevar pievienot informaciju.

Diskusiju saraksti tiek saukti arT par abonentu sarakstiem. Tie atSkiras no
intereSkopam (sk. zemak) ar to, ka, lai izveidotu abonentu sarakstu, ir
nepiecieSams nodrosinat tikai e-pasta funkcijas. Diskusiju saraksti atSkiras ari no
izplatiSanas sarakstiem (sk. augstak), jo tie veicina divpuséju vai daudzpuséju
informacijas apmainu — faktiski — diskusiju.

Cilveéki, kas ir izveidojusi abonentu sarakstu, art izmanto Listserv vai Majordomo
serveru programmas, kas ietver visu to personu e-pasta adreses, kuras ieklautas
abonentu saraksta.

Diskusiju sarakstu galvenas iezimes:
» Tie darbojas, izmantojot e-pasta programmataru.

» lespé&jams izveidot divpuséju vai daudzpuséju informacijas apmainu: no
viena abonenta visiem, no visiem abonentiem vienam, no viena - vienam,
no daziem -daziem, un no daudziem - daudziem.

» Tie parasti attiecas uz konkrétu t€ému, jautajumu vai jomu.
» lespé&jams parakstities.
= Visi lietotaji dod savu ieguldijumu informacijas veida.

Nosttot e-pasta veéstuli abonentu sarakstam, ta tiek parkopéta un nosutita
ikvienam abonentam, kura adrese ir ieklauta saraksta. Katram abonentu sarakstam
ir sava konkréta téma. Sis témas var bt gan visparigas, gan ari diezgan
specifiskas. Tapat ka izmantojot intereSkopas, arT lietojot diskusiju sarakstus, var
ieglt un nosatit daudz noderigas informacijas. Kaut gan abonenti dzivo dazadas
valstis un parstav dazadas kulttras, sarakstu formats |auj simtiem vai pat
tOkstoSiem cilvéku piedalities diskusija un apmaintties ar idejam par konkrétu
jautajumu.

Ja jUs interesé kada noteikta téma, varat bit droSs, ka vél ir arT daudzi citi, kas par
to intereséjas un ir izveidojusi intereSkopu, lai diskutétu par So tému. InteresSkopa
darbojas Iidzigi ka diskusiju saraksti, vienigi ta bazejas uz interneta, bet ne uz jiasu
e-pasta programmataru.

Ir nepiecieSama speciala programma, lai sanemtu zinu satijumus no intereSkopam,
lai gan dazkart ta ir jau automatiski pieejama dazas interneta parlukprogrammas.
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Izmantojot pareizo programmattru un tehniskos lidzeklus sava datora, jus varat
sazinaties ar citiem interneta lietotajiem reallaika — ta saucamaja interneta ¢ata. To
var darit ar klaviaturas, balss vai video savienojuma palidzibu. Valsts iestades visa
pasaulé aizvien vairak izmanto $o sistému, lai Sad un tad nodibinatu tieSu kontaktu
ar iedzivotajiem. Lai gan realas ietekmes iespé€jas ir ierobezZotas, |oti svariga ir
psihologiska ietekme. Tadéjadi ir redzams, ka politikis vélas nodibinat tieSu
kontaktu ar iedzivotajiem, neraugoties uz to, kas vini ir un kur atrodas.

8.4. Interneta nakotne

Ir tieSam |oti grati paredzét, ka internets turpinas attistities nakotné. Kas butu
varéjis paredzét pirms desmit gadiem vai pat pirms pieciem gadiem, ka Sodien
internetam bUs tada ietekme uz ikvienu no mums? Un kur$ bus tik drosmigs, lai
uznemtos paredzét, kas notiks péc nakamajiem pieciem gadiem?

Nakotné k|Us aizvien vienkardak piek|at internetam, to varés izdarit atrak, drosak
un létak. Tehnologijas, kas paslaik tiek izstradatas, |aus internetam izskatities ka
vél vienam televizijas kanalam, ko var vienkarsi noregulét, lai gan atSkiriba no
televizora internets bls divpuséjas saskarsmes lidzeklis, ar kura starpniecibu
varés veikt biznesa darijjumus, noorganizét atvalinajumu, pasutit biletes uz kulttras
pasakumiem, piedalities kultiras pasakumos, ieladét gramatas, skatities filmas,
veikt finansu darijjumus, parakstities uz zurnaliem, klausities maziku, to ieladét un
veikt visus maksajumus. Internets bas kluvis par tadu pasu pierastu sazinas
lTdzekli ka talrunis un faksa aparats, bet talruna un faksa funkcijas bas pieejamas
katra datora.

Var dros$i paredzét, ka nakamajos gados internetu aizvien vairak saks izmantot
dazadas organizacijas, lai nosititu informaciju un uzturétu divpuséju kontaktu ar
iedzivotajiem. Daudzas valstis jau tagad tiek veidotas atseviSkas majas lapas
specialu projektu TstenoSanai, pieméram, rikojot vélésanas. Ir svarigi izmantot
kvalitativus statistikas datus, lai noteiktu un analizétu, kas ir pati aktualaka
informacija serverl, lai uzzinatu, par ko interes€jas interneta lietotaji, un varétu
turpmak izstradat un attistit interneta majas lapas.

Dazi jautajumi, ko vajadzétu sev uzdot.

= Kas péc 3-5 gadiem notiks ar jusu organizaciju, ja jas par to neievietosiet
informaciju interneta?

= Ka varétu izmantot internetu, lai palielinatu interaktivas sazinas iespéjas ar
iedzivotajiem?

= Ka pielagoties parejai uz interneta klatbatni visas jomas?

» Vai tiek izstradata kada stratégija, ka pielagoties jaunajiem apstakliem?
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8.5. Mobilo talrunu izmantosana sakaru nodrosinasana

Sakotnéji mobilie talruni tika izmantoti ka sakaru Ilidzekli vietas un situacijas, kur
nebija pieejami citi sazinas I1dzekli. Péc mobilo talrunu ievieSanas razotaji saka
meklét jaunas to izmantoSanas iespégjas, lai palielinatu péc pieprasijumu.
Izmantojot mobilos talrunus, tagad var apmainities ar SMS-iszinam, uzzinat
pédeéjos jaunumus, sanemt informaciju no birzas, ka ari spélét dazadas spéles. Ar
Tpasu entuziasmu mobilo talrunu jaunas iespéjas uznem jauniesi.

Nemot véra So straujo attistibu, ir interesanti izpétit, kada bus mobilo talrunu loma
interaktiva dialoga veidoSana starp valsts iestadém un iedzivotajiem. Pagaidam
izskatas, ka mobilie talruni varétu kalpot ka sazinas lidzeklis ar salidzinoSi nelielam
cilveku grupam. Ir |oti grti paredzét un izstradat Sadas sazinas formas attistibas
un lietoSanas stratégiju.

Pirmam kartam mobilo talrunu izmantoSanas pamatideja ir paradit, ka organizacija
ir gatava progresivo sazinas metozu izmantoSanai. Tomér to praktiska lietojuma
iespé€jas bus diezgan ierobezotas, kad informacijas apmaina tiks Tstenota, minot
tikai kailus faktus, lakonisku pazinojumu veida. Bas interesanti redzét, vai
iedzivotaji tieSam izmantos jaunas iespéjas, ko viniem piedava telefonu firmas. Ja
izradisies, ka liela sabiedriba dala gribés izmantot savus mobilos talrunus, lai
sanemtu informaciju par dazadam témam, batu nepiecieSams noskaidrot, kadas
iespé€jas tada gadijuma tiek piedavatas valsts iestadém, lai sazinatos ar noteiktu
mérkauditoriju.

Terminu vardnica

Abonentu saraksts (Mailing list) — saraksts, kura alfabéta kartiba ietverti abonentu
vardi un adreses, kas tiek izmantotas, nosutot pasta satijumus gan esoSajiem, gan
potencialajiem klientiem.

Aprupe péc notikuma (After care) — pakalpojumi, kas tiek sniegti mérka grupam
péc kada notikuma, preses konferences, u.c.

Atbildiba (Accountability) — pienakums veikt uzdevumu, paredzot atskaiti par
visam veiktajam darbibam.

Atspogulojums medijos (Media coverage) — publikaciju kopums par notikumu vai
tematu.

Attieksme (Attitude) — zinaSanu, izjutu un uzvedibas kritériju kopums pret noteiktu
(psihologisku) objektu.

Attieksmes izpéte (Attitude survey) — sistematiska attieksmes datu apkopoSana,
parasti ar mérki paredzét uzvedibu, noteikt sameéru starp attieksmi un paréjiem
mainigajiem raditajiem.
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Attieksmes novértésana (Attitude measurement) — metode, ar kuru péta mérka
grupu attieksmi (attieksmes mainu) pret konkrétiem (plasa patérina)
pakalpojumiem / precém.

Auditorija (Audience) — cilvéku grupa, uz kuriem iedarbojas medijs.

Auditorijas pétijumi (Audience research) — izpéte par katra atseviSska medija
auditorijas lielumu un sastavu.

Aréja komunikacija (External communication) — organizacijas komunikacija ar
arpasauli (kas iedalas intereSu grupas).

Brifings (Briefing) — informativa sanaksme, kura tiek sniegta informacija un/vai
dotas instrukcijas.

Brosura (Brochure) — iespiesta gramatina ar nelielu lappusu skaitu, ko izmanto
informacijas un reklamas nolukos.

Budzets (Budget) — 1. noteiktam mérkim paredzéta vai nepiecieSama kopéja
naudas summa; 2. ienémumu un izdevumu novértéjums noteiktam laika periodam,
parasti vienam gadam.

Diskusiju grupa (Discussion group) — pétijumu metode, kura tiek izvéléta cilvéku
grupa, lai diskutétu par konkrétu jautajumu; sinonims — fokusa grupa.

Fona informacija (Background information) — faktu un skaitlu kopums, kas tiek
izmantots lemumu pienems$ana.

lesaistita puse (Stakeholder) — jebkura puse, kas intereséjas par apspriezamo
jautajumu vai kuru tieSi ietekmé organizacijas darbiba; jédziens iesaistita puse
apzimeé pilsonus, jebkuras organizacijas, komercuznémumus, ieinteresétas
personas, u.c.

IntereSkopa (Newsgroup) — cilvéku grupa, kas interes€jas par kadu noteiktu
jautajumu un piedalas ta apspriesana interneta; sinonims - diskusiju saraksts.

Izpratnes veidosana (Awareness) — zinaSanu vai priekSstatu ieguve par produkta
/ pakalpojuma / organizacijas raksturigajam 1pasibam.

Komunikacija (Communication) — sazinas process, kura laika nosutitajs parraida
informaciju vienam vai vairakiem sanémeéjiem ar kanala, zimju vai signalu
starpniecibu.

Komunikacijas specialists (Communication officer) — darbinieks, kas ir atbildigs
par ieks€jo un aréjo komunikaciju organizacija.

Kopiga identitate (Corporate identity) — téls, ko organizacija vélas izveidot un ko
ta izmanto ka pamatu aréjas un iekSéjas komunikacijas veidosanai.

Kopigais téls (Corporate image) — iespaids, kads sabiedribai ir radies par
organizaciju.

Krize (Crisis) — negaidita situacija, kas apdraud visas organizacijas pastavesanu
un nekavéjoties liek reagét.
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Krizes novérsanas stratégija (Crisis containment strategy) — stratégija, kas
paredz krizes izoléSanu un tas talakas izplatiSanas noversanu.

Lietas izpéte (Case study) — pétijumu un macibu metode, kura tiek izskatits
konkréts gadijums.

Mediji (Media) — komunikacijas kanali, kas tiek izmantoti informacijas un zinasanu
izplatiSanai.

Mediju pétijums (Media research) — izpéte, kura tiek analizétas medijus
raksturojosas pazimes.

Merkis (Objective) — mérkis, kas jasasniedz noteikta laika perioda.

Misijas apraksts (Mission statement) — subjektivs apraksts par organizacijas
meérkiem un raksturigajam 1pasitbam.

Parbaudes saraksts (Checklist) — pasi sagatavots jautajumu, vardu, veicamo
pasakumu, u.c. saraksts, kas paredzéts parbaudes un salidzinasanas
vienkarsoSanai.

Pedejais termins (Deadline) — laiks vai datums, l"dz kuram kaut kas ir jaizdara
(runajot par medijiem, laiks, péc kura publicéSanai domato informaciju nevar
papildinat).

Politika (Policy) — ideju vai planu kopums, uz kura pamatojas [Emumu
pienemsana, Tpasi politika, valsts parvalde, uznémejdarbiba, u.c.
Popularizesana (Promotion) — visi komunikacijas pasakumi, ko veic iestade vai
organizacija, lai popularizétu sevi sabiedriba.

Presé nepublicéjama informacija (Off the record) — informacija, ko sniegusi
intervéta persona ka konfidencialu un ko intervétajs nedrikst citét burtiski.

Preses mape (Press kit) — komplekts, kas sastav no dokumentiem un citiem
materialiem par noteiktu tému un kas tiek izsniegti mediju parstavjiem.

Preses sekretars (Press officer) — persona, kas organizacija ir atbildiga par
sakariem ar presi.

Reklama (Advertising) —produkta vai pakalpojuma popularizéSana masu medijos.

Reklamas délis (Billboard) — liela izméra plakats, kas tiek izmantots reklamas
izvietoSanai briva daba.
Sabiedribas informésana (Public information) — visas komunikacijas darbibas, ko

veic valsts parvalde/organizacija ar mérki informét iedzivotajus vai noteiktas
iedzivotaju grupas par dazadiem jautajumiem.

Sabiedriska izturéSanas (Public behaviour)- komunikacijas darbibas, kuru mérkis
ir parliecinat iedzivotajus vai noteiktas iedzivotaju grupas mainit attieksmi pret
socialiem jautajumiem.

Sabiedriska komunikacija (Public communication) — organizacijas visu
komunikacijas funkciju apkopojums: sabiedribas informésana, sabiedriskie

Riga, 2003. gads, Eiropas zurnalistikas centrs un MATRA 62



Sabiedribas inform&Sana un komunikacija ka stratédisks politikas instruments

pakalpojumi, sabiedriska izturéSanas, sabiedriskas attiecibas un organizacijas
popularizéSana, ka ar to ietvaros veiktas komunikacijas darbibas.

Sabiedriskas attiecibas (Public relations) — pardomati un planoti centieni, lai
nodibinatu un saglabatu savstarpéju sapratni starp organizaciju un tas klientiem.

Sabiedriskas domas aptauja (Opinion poll) — uz statistikas daltjjumu balstits
pétijums, kas tiek veikts, lai uzzinatu sabiedriba valdoSo viedokli; sinonims -
viedok|a izpéte un viedok|a apskats.

Sabiedriskas lietas (Public affairs) — organizacijas vadibas funkcija, kuras
ietvaros japéta, jaanalizé un jaietekmé valsts parvaldes politikas veidoSanas
process, ka art sabiedriski jautajumi kopuma.

Sabiedriskie pakalpojumi (Public service) — pakalpojumi vai pakalpojumu
kopums, ko valsts iestades nodro$ina iedzivotajiem, lai [autu izprast vinu tiesibas
un gat labumu no STm tiesitbam.

Spikers (Spokesman) — sabiedrisko attiecibu specialists, kas ir pilnvarots runat
citas personas, cilvéku grupas vai organizacijas varda.

Stratégija (Strategy) — vizija ar sasniedzamiem galamérkiem, skaidru laika
sadaltljumu un kritérijiem sasniegumu noveéertésanai.

Stratégiska planosana (Strategic planning) — plano$ana, kura tiek formuléti
organizacijas galamérki un noteikts, ka tos sasniegt.

TieSie pasta sutijumi (Direct mailing) — informacija, kas tiek nosutita tiesi
adresatam ar pasta vai e-pasta starpniecibu.

Uzvedibas normas (Code of conduct) — pienemta uzvediba un é&tiskie principi, kas
raksturigi noteiktas profesijas parstavjiem.

Vadlinijas (Guidelines) — noteikumu kopums, kas nosaka procediru norisi un ar to
saistito izturéSanos.

Valdibas informacija (Government information) — uz faktiem balstita informacija,
ko valsts parvaldes institlcijas sniedz sabiedribai par plasu jautajumu spektru.

Zinu izlaidums (Newsletter) — neliela formata laikraksts, kas atri un operativi
sniedz aktualako informaciju noteiktai mérka grupai, var bat arT elektroniska
formata.
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