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ANOTACIJA

Kvalifikacijas darba t€ma - Sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSanas iesp&jas
sociala kampana. Darba mérkis ir analizét Celu satiksmes drosibas direkcijas (turpmak - CSDD)
socialaja kampana “Viena kluda — salauzta dzive” izmantotos sabiedrisko attiecibu instrumentus
un izstradat priekslikumus to izmantosanas iesp&jam turpmak.

Darba teorétiskaja dala tiek skatiti jautajumi par sabiedrisko attiecibu kampanas jédzienu,
mérki un tas organiz€Sanas pamatprincipiem, aprakstita CSDD organizacija, darbibas virzieni, ka
ar1 socialas kampanas “Viena kliida — salauzta dzive” apraksts un taja pielietotie sabiedrisko
attiecibu instrumenti.

Kvalifikacijas darba tika izmantotas kvantitativas (aptauja un grafiska metode) un
kvalitativas (intervija, literatiiras un dokumentu analize) p&tijumu metodes.

Darba pétijuma dala tiek apkopotas un analiz€tas anketa un intervija iegttas respondentu
atbildes par socialaja kampana “Viena kluda — salauzta dzive” izmantoto sabiedrisko attiecibu
instrumentu nozimi un ietekmi uz sabiedribu, kas att€loti grafikos. Peétijuma rezultata darba
autors ir izdarijis secindgjumus un izstradajis priekslikumus sabiedrisko attiecibu instrumentu
izmantoSanas iesp&jam socialajas kampanas.

Kvalifikacijas darba ieklauti 13 atteli, 8 tabulas, 5 pielikumi, ka ari 23 izmantotie
literatiiras un informacija avoti uz 57 lapam, kopuma veidojot 78 lapas.

Atslegas vardi: CSDD, sociala kampana, sabiedrisko attiecibu instrumenti, izmantoSanas

iesp&jas



ANNOTATION

Qualification work theme is Use of Public Relations tools in social campaign. Work aim
is to analyze use of public relation tools in CSDD social campaign “Viena klida — salauzta
dzive” and to come up with suggestions.

In qualification work's theoretical part, work author viewed questions about public
relations campaign (definition, aim and organizational principles), describtion of CSDD
organization, as well as describtion of social campaign “Viena kluda — salauzta dzive” and listing
of public relations tools that have been used in it.

In qualification work has been used quantitative (survey and graphic method) and
qualitative (interview, literature and document analysis) research methods.

In qualification work's research part, work author collected and analysed respondents
answers based on survey and interview (which are displayed in graphs) about social campaigns
“Viena kltida — salauzta dzive” public relations tools importance and affect to society.

As a result of the research, work author draw conclusions and developed proposals for
public relations instruments use in social campaigns about theme “driving while being under the
influence of alcohol.”

Qualification work consist of 57 pages, which include 13 pictures, 8 charts and 5
attachments, together - 78 pages, as well as 23 used literature and information sources.

Key words: CSDD, social campaign, public relations tools, usage of tools
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IEVADS

CSDD 2018. gada maija veiktais pétijums “Sabiedribas attiecksme pret automasinas
vadiSanu alkohola reibuma” (turpmak — pétijums) sadarbiba ar pétijumu centru “Latvijas Fakti”
norada, ka Latvijas sabiedriba klust aizvien atbildigaka. Samazinas to iedzivotaju skaits, kuriem
nakas atturét lidzcilvékus no braukSanas dzéruma, ka ari saskana ar CSDD apkopoto statistiku
kops 2010. gada par 28% ir samazinajies reibuma izraistto avariju skaits, par pusi — bojagajuso
skaits un par 23% - ievainoto skaits. No s€$anas pie stlires reibuma cilvékus attur biezakas
kontroles uz celiem, bargaki sodi, pasu vai citu cilvéku negativa pieredze, ka ar1 informativas
kampanas.

Lai ar1 CSDD regulari organizg informativas un socialas kampanas, kuru mérkis ir mainit
cilvéku paradumus, un dazadus pasakumus, lai pieverstu sabiedribas uzmanibu S$ai problémai,
tomér petijuma katrs desmitais respondents atzina, ka ped€jo tris gadu laika ir nacies pie stiires
sesties iedze€rusam un Sis skaitlis nav mazs.

Viens no CSDD Tistenoto socialo kampanu blokiem sastav no kampanam, kas veidotas
pret braukSanu apreibinoso vielu ietekmé. 2018. gada CSDD rikotaja socialaja kampana “Viena
klada — salauzta dzive” sabiedriba tika uzrunata ar patiesiem, tragiskiem video stastiem, kadi
sabiedribas inform&$anai ieprieks netika izmantoti.

Kvalifikacijas darba mérkis ir analizét CSDD socialaja kampana “Viena kluda — salauzta
dzive” izmantotos sabiedrisko attiecibu instrumentus, lai sniegtu priekSlikumus to izmantoSanas
iesp&jam turpmak.

Darba autors izvirza sekojosus uzdevumus kvalifikacijas darba mérku sasniegSanai:

1. analizét teoretiskas literatiiras avotus, lai izpétitu sabiedrisko attiecibu kampanu veidus,
organizeSanas pamatprincipus un apkopotu sabiedrisko attiecibu instrumentu klastu
izmantoSanai kampanas;

2. izpétit un novertet sabiedribas attiecksmi par socialo kampanu “Viena kluda — salauzta
dzive”, veicot aptauju;

3. ar intervijas palidzibu noskaidrot CSDD parstavja izvéles pamatojumu par kampana
“Viena kliida — salauzta dzive” izmantoto sabiedrisko attiecibu instrumentiem;

4. izdarit secindgjumus un sniegt priekSlikumus sabiedrisko attiecibu instrumentu

izmantoSanas iesp&jam socialajas kampanas turpmak.



Kvalifikacijas darba pétjjuma veikSanai izmantotas kvantitativas un kvalitativas petijuma

metodes. Tika izveidota elektroniska iedzivotaju aptauja, izmantojot vietni www.visidati.lv un

veikta intervija ar CSDD Sabiedrisko attiecibu dalas vaditaju Jani Aizporu ar mérki noskaidrot,
kadas ir sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSanas iespg€jas, organiz€jot socialas kampanas,
un kuri no Siem instrumentiem ir efektivi vai mazak efektivi.

Petijuma iegitie rezultati tika apkopoti un atteloti grafiskos att€los, ka ari izdariti
secinajumi un izstradati priekslikumi sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSanas pilnveidei
socialajas kampanas par braukSanu dzéruma. P&tijums tika veikts laika perioda no 2018.gada 24.
novembra lidz 2018.gada 16. decembrim. Lai nodroSinatu atraku iegiito datu apstradi, darba
autors aptauju ievietoja socialaja tikla Facebook.com.

Kvalifikacijas darba izstradé darba autors izmantoja dazadus literatiiras un informacijas
avotus, par pamatu izmantojot latvieSu un anglu valoda rakstitas gramatas, ka ari interneta
pieejamo informaciju, atsaucoties uz tadiem autoriem, ka, pieméram, Anne Gregorija, Sandra
Veinberga, Teika Lapsa, Filips Kotlers un citi.

Darbs sastav no ievada, trTs nodalam, secinajumiem un priekSlikumiem. Pirmaja nodala
tiks apskatiti jautajumi par sabiedrisko attiecibu kampanu jédzienu, mérkiem un to organizéSanas
pamatprincipiem. Otra nodala ietver CSDD darbibas jomas, organizéto socialo kampanu parskatu
un izmantoto sabiedrisko attiecibu instrumentu aprakstu un analizi socialaja kampana “Viena
kluda — salauzta dzive”. TreSaja nodala tiek apkopoti pétijuma rezultati un analizétas respondentu
atbildes. Nosléguma autors sniedz secindgjumus un priekSlikumus sabiedrisko attiecibu

instrumentu izmantoS$anas iesp&jam nakotne.


http://www.visidati.lv/

1. SABIEDRISKO ATTIECIBU KAMPANAS
RAKSTUROJUMS

Sabiedrisko attiecibu kampana ietver kompleksu un loti plasu sabiedrisko attiecibu
instrumentu pielietojumu, ka ar1 reklamas materialu izmantojumu programmas ietvaros un kopiga
darbibas plana TstenoSanu, ietekmé&jot sabiedribas viedokli un attieksmi, lai popularizétu
uznémuma telu un uzlabotu ta reputaciju. Ta ir planotu, savstarpgji koordinétu, mérktiecigu,
noteikta laika posma stenotu, ilgtermina pasakumu kopums atbilstosi uzn€muma strategiskajam
mérkim, socialajai misijai (Stige-Skuskovnika, 2011).

Turpmak tiks sikak apliikots sabiedrisko attiecibu kampanas mérki, to veidi un

organize$anas pamatprincipi.
1.1. Sabiedrisko attiectbu kampanas jedziens, meérki un veidi

Sabiedrisko attiecibu kampanas jeédziens tiek skaidrots dazadi, tacu “Amerikanu pieejas
piekritgji sabiedrisko attiecibu kampanu veidoSanu apraksta ka procesu, kas sastav no Cetriem
posmiem — problémas noteikSana, planosana un programmas veidoSana, darbiba un
komunikacija, ka ar1 programmas novértéSana. Sabiedrisko attiecibu kampana ir izstradats
darbibas plans, kur§ sastav no vairakiem etapiem — mérku un uzdevumu defin€Sanas, budzeta
izstrades un programmas realizacijas plana galvenajiem uzmetumiem, publikaciju un
informacijas masu informacijas lidzeklos monitoringa, programmas realizacijas un efektivitates
novertéSanas, balstoties uz masu informacijas lidzeklu datiem, marketinga pétjjumiem un,
galvenokart, sabiedribas viedokla un ta izmainam” (Stige-Skuskovnika, 2011, 76. Ipp.).

Zurnalistikas, ka arf mediju un komunikaciju pasniedzgjs DZons Listers (John Lister),
sabiedrisko attiecibu kampanas definé ka vairaku aktivitasu kopumu, kas tiek iepriek$ planotas un
saistitas ar konkrétu merki. Sabiedrisko attiecibu kampanam ir tris iezimes: mérka identificéSana,
tadas zinas atraSana, kas palidzes sasniegt konkréto mérki un §is zinas nodoSana mérkauditorijai.
(Tris sabiedrisko attiecibu kampanu 1pasibas, 2018).

Nemot veéra iepriek§ minéto, var secinat, ka Vispirms ir nepiecieS$ams noformulét

konkrétus sabiedriskas saskarsmes mérkus un uzdevumus, pieméram (Praude, 2011, 267. Ipp.):



v’ paaugstinat patérétaju lietpratibas Iimeni (pieméram, uznémums publicé avizés un/vai
zurnalos rakstus par savu darbibu, labdaribas pasakumiem, jauniem produktiem, jauniem
vaditajiem u.c. informaciju);

V' nostiprinat patérétaju uzticibu (pieméram, uznémums organizé publiskas uzstaSanas, lai
inform&tu par saviem mérkiem un planiem konkréta pilséta, regiona.

Bitiski ir ne tikai noformulét konkrétus sabiedriskas saskarsmes mérkus un uzdevumus,
bet ari ieverot pamatnoteikumus, izvirzot mérkus (Gregorija, 2007, 105.-106. Ipp.):

1) sabiedrisko attiecibu programmam un kampanam ir jaatbalsta korporativie mérki,
pretgja gadijuma speki tiek izSkiesti lieki, nodarbojoties ar interesantam, tacu sava butiba
nesvarigam lietam;

2) izvirzit sabiedrisko attiecibu mérkus. Seit jamin kada sabiedrisko attiecibu specialistu
darbibas tendence — izvirzit mérkus, ar kuriem sabiedriskas attiecibas nespg;j tikt gala;

3) izvirzitajiem mérkiem jabiit kodoligi un precizi definétiem. Apraksta visam ir jabut
saprotamam; kas, kam, kad, ka — tas viss ir japaredz mérka definicija;

4) izvirzit sasniedzamus mérkus;

5) cik vien iesp&jams, noradiet kvantitati. Ne visiem mérkiem ir iesp&jams precizi noteikt
kvantitati, tacu vairakumam to var izdarit. Ja planojat kontaktties ar konkrétam auditorijas
grupam, noradiet, ar cik. Mérku kvantitativas norades ieveérojami atvieglo veérteésanu;

6) stradat, ieklaujoties stingri noteikta laika. Zinot, kadi ir mérka sasnieg$anas termini,
varat pasteidzinat darba izpildes tempu vai ar1 nepiecieSamibas gadijuma pieaicinat palidzibu;

7) stradat atvéléta budzeta robezas. Labs planotajs un vaditajs vienmér zina, cik kas
maksa, un izstrada budzeta izmantoSanas programmas.

Ka norada Anne Gregorija (Ann Gregory), mérki parasti tiek izvirziti viena no trim
Iimeniem (Gregorija, 2007, 103.Ipp.):

1. Apzinasanas — likt mérka sabiedribai domat par kaut ko, méginat celt sapratnes limeni.
Tie biezi vien tiek deéveti par izzinas (domasanas) merkiem.

2. Attieksmes un viedokli — likt mérka sabiedribai veidot konkrétu attieksmi vai viedokli
par kadu jautajumu. Sie parasti tiek dévéti par emocionalajiem mérkiem. Pieméram, sabiedriskas
domas ietekmé&Sanas grupa, kas v€las iegiit jisu moralo atbalstu cina pret abortiem.

3. Uzvediba — likt mérka sabiedribai rikoties jums vélama veida. Sie parasti tiek devéti par
konativajiem mérkiem. Ka piem@ru Seit var minét viet&jo policiju, kas izmanto radio, lai bridinatu

cilvekus izvairities no vietas, kur notikusi liela autoavarija.
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No dazadiem literatiras avotiem kvalifikacijas darba autors secina, ka mérkus var
attiecinat vai nu uz visu programmu, vai arl uz atseviSku projektu. Abos gadijumos mérki
darbojas divos limenos — stratégiskaja un taktiskaja. 1.1.tab. redzams, ka problémas, ar kuram
saskaras uznémums, parveidojas par mérkiem gan stratégiska, gan taktiska liment.

1.1.tabula

Problému parveidosanas par mérkiem stratégiskaja un taktiskaja Iimeni (Gregorija, 2007)

PROBLEMA STRATEGISKAIS MERKIS TAKTISKAIS MERKIS

Reklamet
novatorisku

Pozicionét ka uznémumu, kas So produktu ka

Uznémums tiek uzskatits par

atpalikusu

Tiek uzskatits, ka uznémums
nedod nekadu ieguldijumu
sabiedribas laba

Tiek uzskatits, ka uznemums
neriip€jas par darbiniekiem

razo novatoriskus produktus

Pozicionét ka uznémumu, kas
nopietni uznemas atbildibu
par sabiedribu

Pozicionét ka uznémumu, kas
uznemas saistibas par
darbiniekiem

Reklamét uznémuma
sponsorétu otrreizgjas
izejvielu parstrades projektu

Reklamét  projektu,  kas
veicina sievieSu atgrieSanos
darba

Viens no principiem, kas janem veéra, daudz darbietilpigaks un griitaks uzdevums ir likt
kadam rikoties, nevis likt domat par kaut ko; tadel lielaka dala sabiedrisko attiecibu mérku
atrodas nevis kognitivaja (uzvedibas), bet izzinas (domasanas) un emocionalaja (attieksmes vai
viedokla veidoSanas) ltmeni. Ka iesp€jamie sabiedrisko attiecibu programmu meérki varétu but:
likt apzinaties, veicinat sapratni, uzveikt nesaprasanos un vienaldzibu, informét, papildinat
zinasanas, likt atteikties no aizspriedumiem, sekmét uzticibu, apstiprinat vai mainit uztveri vai
likt rikoties konkréta veida (Gregorija, 2007, 104. 1pp.).

Seit biitiski piemingt vél vienu sabiedrisko attiectbu kampanu elementu — mérkauditoriju.
Merkauditorijas jeédziens sabiedriskajas attiecibas ir loti svarigs. Sabiedrisko attiecibu
darbiniekiem nepiecieSams materializet mérksabiedribas jeb merkauditorijas, jo citadi vini nevar
noteikt programmas mérka sasniegSanai nepiecieSamos uzdevumus, strat€giju un taktiku. Katrai
mérkauditorijai piemérotus programmas uzdevumus iesp&jams uzstadit tikai tad, ja planotaji zina,
ko cilveki doma, ka rikojas, kas vini ir un kur atrodas. Ir loti svarigi ne tikai noteikt savu
mérkauditoriju, bet arT noskaidrot tas idealus, intereses un komunikaciju kanalus. (Stige-
Skuskovnika, 2011, 79. Ipp.)

Lai starp vairakdm ar organizaciju saistitam cilveéku grupam noteiktu kampanas

mérkauditorijas, izmantojamas $adas klasifikacijas iesp&jas (Stige-Skuskovnika, 2011, 79. Ipp.):
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1. P&c geografiskas atrasanas vietas — dabiskas vai politiskas robezas norada, kura vieta
Sie cilveki atrodas;

2. Demografiskie dati — dzimums, ienakumi, vecums, gimenes stavoklis, izglitiba ir
visbiezak izmantojamie individu raksturoSanas kritériji;

3. Psihografiskie dati — psihologisko Tpasibu un dzives stila pazimju kopums;

4. Apsleptas varas — slepenas politiskas vai ekonomiskas ietekmes nesgji — $o
apzim&jumu piemeéro to cilvéku raksturoSanai, kuri atrodas kadas vairakas situacijas efektivas
varas piramidas augSgala;

5. Klasifikacija péc cilveku ienemama stavokla pazimes, nevis p&c pasu cilveéku
ipasibam;

6. Klasifikacija péc cilveéku reputacijas sabiedriba — So mérksabiedribu médz devet par
,sabiedriskas domas lideriem” vai ,,sabiedriskas domas ietekmétajiem”;

7. Klasifikacija pec cilveku piederibas pie kadas organizacijas ir raditajs, kam ir nozime
tikai tad, ja §1 piederiba ir saistita ar konkr&to situaciju;

8. Cilveka lomas noteikSana l@émumu pienems$anas procesd ar noveérojumu palidzibu,
kuru laika iesp&jams noteikt, kuri cilvéki un kada veida konkréta situacija nosaka pienemamos
lémumus.

Jo precizak tiek noteiktas kampanas mérkauditorijas un to prioritates, jo efektivaka bis
iesp€ja izveidot vestijumus, apstradat to saturu un formu atbilsto$i mérkauditorijas Tpatnibam. Jo
plasak izplatams vestijums, jo vienkar$akai jabut ta formai. Saturs nosaka auditoriju. (Stige-
Skuskovnika, 2011, 79. Ipp.)

Savukart Lielbritanijas Sabiedrisko attiecibu institita (Chartered Institute of Public
Relations) loceklis Piters Grins (Peter Green) izskir $adus sabiedrisko attiecibu kampanu
veidojosus elementus (Lapsa, 2002, 11.-12. Ipp.):

v’ Visparéjs apskats: sabiedrisko attiecibu uzdevumi tiek formuléti saistiba ar kampanas
veidoSanas vispar€jo kontekstu. Tadejadi iespejams noteikt merkus un analizeét pasreizgjo
situaciju, raugoties no sabiedribas viedokla;

V' Uzdevumi un mérki: tiek noteikti sabiedrisko attiecibu kampanas mérki un uzdevumi, kas
atspogulo sabiedrisko attiecibu programmas specifiku attiecigaja situacija;

v Merkauditorijas: tiek noteiktas precizi aprakstitas grupas, ar ko ir jaizveido savstarpéja

sapratne;
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v Galvena informacija: tiek noteikts tas, kas ir jasaka mérkauditorijam, nemot véra
mérkauditorija esoso cilvéku zinasanas, So auditoriju riciba esoso klidaino informaciju un
aizspriedumus;

v’ Stratégija: tiek noteikta vispariga pieeja, kuras ietvaros tiek izstradatas konkrétas taktikas
un tas istenotas ar dazadam metodém,;

V' Taktika/darbiba: tiek izvélétas pieejas un tehnikas stratégijas istenoSanai, un tas tiek
ietvertas sabiedrisko attiecibu programma;

v Grafiks: loti svarigi ir precizi paredzét un izplanot kampanas isteno$anai nepiecieSamo
laiku. Ja netiek izplanots precizs kampanas TstenoSanas grafiks, kampana viegli var klat
arvien Iénaka un pat pavisam “apstaties”;

v lzdevumi: ir janem ve&ra visi iesp&amie izdevumi, ieskaitot ari savu darbinieku laika
patérinu, salidzinot to ar izdevumiem, ko raditu picaicinatu konsultantu izmanto$ana;

v" Kontrole: sabiedrisko attiecibu kampanas programma noteikti ir jaietver preciza kontroles
sistéma kampanas gala rezultatu noteikSanai un talakas darbibas izstradei.

Nemot véra ieprieks§ rakstito, var noprast, ka nepastav tikai viens sabiedrisko attiecibu
kampanu veids, to ir vairak. Lk, sabiedrisko attiecibu kampanu veidu iedalijums p&c to galvena
noliika (Stige-Skuskovnika, 2011):

1) sabiedribas uzmanibas pievérsanas, informésanas Val izglitosanas kampanas;

2) viedokla, poziciju, uzvedibu nostiprinasanas kampanas;

3) uzvedibas ietekmésanas kampana, gan no to darbibas jomas - komercialas
kampanas (organizacijas, produkta pozicion€Sana), kas ietver uznémuma
korporativo attiecibu veidoSanas un integrétas marketinga komunikacijas
kampanas;

4) socialas kampanas - sabiedribas izglitoSanas kampanas;

5) nevalstisko organizaciju un interesu grupu kampanas;

6) labdaribas/filantropijas kampanas;

7) valdibas un valsts institiiciju kampanas;

8) pasvaldibas un politiskas kampanas.

Informaciju par sabiedrisko attiecibu kampanu veidiem, darba autors izpétija ari
sabiedrisko attiecibu timekla vietné “mi:t&links”, kas piedavaja sekojosas kamapnu kategorijas

(Public relations categories, 2018):
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kooperativa komunikdcija (kampana vai programma, kas paredzeta, lai vairotu
izpratni par kooporativo zimolu, ilgtermina reputacijas menedZmentu vai citas
biznesa un tirdzniecibas komunikacijas kampanas, kas meérkétas uz abiem —
biznesa un patérétaju auditorijam.);

iekséja komunikacija (kampana vai programma, kas paredzéta iekSgji
ieinteres€tajam personam (pieméram, darbinieki, menedzeri, arodbiedribas vai
citas dalibnieku auditorijas) un fokus€jas uz menedzmenta komunikaciju,

kooperativo &tiku, morali, iek$gjo kultiru vai parmainu menedzmentu);

3) publiskie pasakumi (kampana vai programma, kas veidota, lai ietekmétu

4)

sabiedriskas politikas darba kartibu vai likumdosanas procesu, pielietojot tehnikas,
kas ieklauj mediju attiecibas, reklamu un tieSo lob&Sanu);

digitala komunikdcija (kampana vai programma, kas veérsta uz komunikacijas
nodroSinasanu socialajos medijos (piem&ram, blogos, socialajos tiklos, satura

koplietosanas vietn&s, virtuala tikla platformas u.c.);

5) pasakumu PR (komunikaciju kampana vai dala no kampanas, kas balstita uz

6)

7)

noteiktu pasakumu vai pasakumu kopumu, kuri palidz veidot zZimola te€lu iek§gjam
un aréjam auditorijam, vai, lai sasniegtu citus);

integreta komunikacija (komunikaciju kampana vai programma, kas ietver dazadu
komunikacijas kanalu, riku un zinu sinté€zi, kas palidz sasniegt vienu
komunikacijas vai uznémuma meérki);

darba devéja zimols (komunikacijas kampanas un programmas, kas aktivi
meérketas uz darbaspeku, paredzetas tam, lai raditu pievilcigu kompanijas t€lu, ta

sekmégjot darba pienemsanas procesu);

8) jautajumu un krizes parvaldisana (komunikacijas kampana vai programma, kas

balstita uz to tendencu, bazu vai jautajumu novertéSanu un parvaldibu, kas var
ietekmé&t kompaniju un tas ieinteresé€tas personas (piemé&ram, darba attiecibas,

krizes, sabiedrisko kartibu vai vides problémas);

9) patérétaju attiectbas (kampana vai programma, kas speciali veidota prieks B2C

(business to customer) sekotram: iesaistit patérétajus komunikacijas procesa un

atbalstit marketinga aktivitates produktu un servisu veicinasana);
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10) sponsorésana (apmaksata sponsoréSanas kampana vai programma, ietverot sporta,
makslas un izklaides pasakumu sponsor&Sanu, lai palidzetu sasniegt uznémuma
mérkus);

11) socialas kampanas (kampanas, kas veidotas un paredz&tas tam, lai ietekmé&tu
individu uzvedibu, sociala labuma veicinasanai);

12) publiska sektora kampanas (kampana vai programma priek§ publiska sektora
organizacijam (piemé&ram, viet€jas autoritates, valdibas departmenti vai valdibas
autoritates), lai sekmé&tu vinu sasniegumus un palielinatu informé&tibu par konkréto
jautajumu, mainot uzvedibu);

13) starptautiska komunikacija (komunikacijas kampana vai programma, kas attistita
un/vai istenota divos vai vairakos Baltijas juras regionos un kaiminvalstis);

14) bez budZzeta (komunikacijas kampanas vai darbibas, kuras realiz&juSas agentiras,
organizacijas un citas asociacijas bez atlidzibas. Partizanu marketings, buzz
marketings U.C.).

Neatkarigi no kampanu veida, lai tas butu patiesi veiksmigas un sasniegtu mérki, svarigi
zinat to organizéSanas pamatprincipus, par ko sikak darba autors apraksta turpmakaja

apaksnodala.

1.2. Sabiedrisko attiecibu kampanas organizeSanas pamatprincipi

,»Sabiedrisko attiecibu kampanu organizéSana ir komunikacijas darbibu kopums, kas tiek
realizéts, lai palidz&tu sasniegt uzn€muma vai organizacijas nospraustos uzdevumus un mérkus.
Gandriz visu, ko jis sistematiski un mérktiecigi darat vai gribat darit komunikacijas laucina var
nosaukt par sabiedrisko attiecibu kampanu” (Kampanu organizéSana, 2018). Taja pasa laika
pastav uzskats, ka sabiedrisko attiecibu kampana ir dazadu pieeju kopums, kas parasti tiek
veidotas, balstoties uz vienu modeli.

Lai izveidotu veiksmigu kampanu, A.Gregorija iesaka pirms tam atbildét uz pieciem
jautajumiem (Gregorija, 2007):

1) Ko es vélos sasniegt? (Kadi ir mérki?);

2) Ko es vélos uzrunat? (Kas ir mérkauditorija?);

3) Ko es velos pateikt? (Kads biis vestijums?);
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4) Kada veida to pateikt? (Kadus lidzeklus izmantos?);

5) Ka lai zinu, ka esmu visu pareizi sapratis? (Ka noveértésu darbu?).

Atbildot uz iepriek$ minétajiem jautajumiem, darba autors secina, ka var izvirzit konkrétu
mérki un uzdevumus, izstradat stratégiju talakai darbibai, balstoties uz esoso situaciju izvertésanu
un problému apzinasanu.

Svarigakie sabiedrisko attiecibu kampanas plana izveides etapi saistas ar uzn€muma
stratégisko mérku izstradi, galvenajiem pamatprincipiem sadarbiba ar sabiedribu, finansu atskaisu
saturu un sadarbibas planu modeléSanu ar investoriem un biznesa partneriem. Lai gan iesp&jami
vairaki varianti, lielakoties sabiedrisko attiecibu kampanu plani ietver astonus galvenos etapus
(Stige-Skuskovnika, 2011):

1. Situdacija jeb problémas definésana. Ja nav skaidri noteikta probléma, nav iesp&jams
izvirzit meérkus;

2. Merku definésana. Merkiem vajadzetu bt izteiktiem ka kampanas galarezultatiem un
tiem jabut sasniedzamiem, piedavajot problémas risinajumu;

3. Auditorijas noteikSana. Konkrétas un definétas mérkauditorijas;

4. Strategija. Tiek paradits, ka tiks sasniegts mérkis, formulgjot vadlinijas un tematu
visai programmai kopuma;

5. Taktika. Tiek secigi izklastitas specifiskas aktivitates, kas palidz€s sasniegt izvirzitos
mérkus;

6. Laika grafiks. Janolemj, kad kampana ir jaisteno, janosaka veicamo darbibu seciba un
jaizveido darbibas posmu saraksts;

7. BudZets. Atkariba no apjoma un vajadzibam tiek izveidota kampanas programma;

8. Noveértéjums. Plana novertéSana ir cie$i saistita ar visas kampanas mérkiem un tos ir
iesp&jams novertet tikai pec ieprieks noteiktiem kriterijiem;
un papildu pasakumu paredz€Sana ir svarigi priekSnoteikumi, kas nodroSina planoSana un
programmeésana ieguldito Iidzeklu atdevi (Lapsa, 2002).

Pasaulé atzits sabiedrisko attiecibu, reklamas un marketinga specialists Frenks DZefkins
(Frank Jefkins) piedava savu modeli, kas sastav no seSiem etapiem — situacijas novértéSana,
mérku noteikSana, auditorijas noteikSana, masu komunikacijas kanalu un darbibas tehniku izvéle,

budZeta planosana un galarezultatu noveértésana (Stige-Skuskovnika, 2011).
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Savukart, Anne Gregorija, lai izveidotu efektivu programmu (ilgstosu, daudzpusigu
programmu ar ilgtermina mérkiem) vai kampanu (individualu kampanu ar loti specifiskiem
istermina mérkiem), piedava $adus sabiedrisko attiecibu kampanu plano$anas posmus (Gregorija,
2007, 43. Ipp.):

v analize;
merki,
auditorija;
zinas;
stratégija;
taktika;
laika grafiks;
resursi;

novertésana;

NS N N N N N S NN

atsauksmes.

Organizgjot sabiedrisko attiecibu kampanas, biitu noderigi pielietot sabiedrisko attiecibu
teorgtika J. E. Gruniga (James E. Grunig) piedavato R.A.C.E. modeli. Sis modelis ir process, kas
nodro$ina, ka organizacijas pienemtie l@mumi ir vienlidz izdevigi gan organizacijai, gan tas
mérkauditorijai. R.A.C.E. process ietver 4 sekojoSas fazes: izp&te (research), riciba (action),
komunikacija (communitation) un novért§jums (evaluation). Veérts aplikot sikak katru no
mingtajam fazeém.

Izpete. Gan formala, gan neformala izp€te ar iek$€ji vai ar€ji ieinteresétajam personam, ir
nepiecieSama, lai definétu problému vai iesp€jas. Jasp€j atbildet uz jautajumiem “Kas?”, “Ko?”
un “Kapec?”. Japarliecinas, ka informacija tiek ievakta metodiski. Svarigi pieminét, ka $aja faze
nepiecieSams izpétit visus iesp&jamos pienémumus un sekas, ko mérkauditorija varétu radit.

Riciba. Sis solis bitiba ir strategizé$ana un plana izveide. Doktors Hongmeis Sens (Dr.
Hongmei Shen), sabiedrisko attiecibu autors un pétnieks, iesaka izmantot S.M.A.R.T. mérkus, lai
nospraustu mérkus. Dr. Sens iesaka biit:

v Specifiskam (nodoms) (specific)

v Izméramam (rezultats) (measurable)

v' Sasniedzamam (mérkis) (attainable)

v’ Realistiskam (uzdevums) (realistic)

v

Laika (pieejams un nepiecieSams) (time)



17

Komunikacija. Palaujoties uz divu veidu simetrisko komunikaciju, jaizveido apbusgji izdevigas
attiecibas ar mérkauditoriju. Pilniga atklatiba, godigums un caurspidigums ir vitali nepiecieSami,
lai tiktu pie klientu uzticibas. Vairs nepietiek ar zinas nosttiSsanu, janotiek sarunai.

Novértgjums. Sai fazei bitu jafokusgjas uz kampanas rezultatiem, jabut saskanotiem ar
primarajiem mérkiem un bitu javirza nakotnes solu sagatavoSanai. Luk, dazi veidi, ka kontrolét
un izmgerit savas kampanas panakumus:

v Sekundarie dati (PRSA, IPR u.c.);
v Reklamas vértibas ekvivalents — redakcijas parklajuma vértiba (kolonnas garums/raidlaiks

x reklamas likme);

v’ Meérkauditorijas un lasitaju aptaujas;
v Fokusa grupas un intervijas u.c. (The PR Process: R.A.C.E., 2018)

Reizém analize un mérki ir apgriezta kartiba, tapec tiem jabit loti uzmanigi parbauditiem,
lai parliecinatos, ka tie ir atbilstosi. Tapat ne mazak svarigi ir arT noskaidrot, kadi sabiedrisko

attiecibu instrumenti tiek izmantoti, planojot un organizgjot sabiedrisko attiecibu kampanas.

1.3. Sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSana kampanas

Sabiedrisko attiecibu instrumenti iepazistina mérkgrupas ar uznémuma seju un lidz ar to
veicina priekSstata raSanos par o uznémumu. Ir personiskas komunikacijas instrumenti un 1pasi
instrumenti komunikacijai, kas tiek veidota ar sazinas lidzeklu starpniecibu. Sazinas Iidzekli, ar
kuru starpniecibu var veidot komunikaciju, ir iespiestie mediji un online (tieSsaistes) mediji
(Herbsts, 2006, 17. lpp.).

Sabiedriskas attiecibas ietver dazadus instrumentus, kas dod iesp&ju piesaistit uzmanibu
un radit “sarunas vértu tematu”. Starptautiska marketinga profesors Filips Kotlers (Philip Kotler)
Sos lidzeklus sauc par sabiedrisko attiecibu zimuliem” un tie ir (Kotlers, 2007, 161. — 162. Ipp.):

v' publikacijas,
notikumi;
zinas;
kopienas lietas;

identitates mediji;

NN NN

lob&sana,;
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v’ socialas investicijas.

Katram sabiedrisko attiecibu instrumentam ir ipasibas, kadu nav citiem instrumentiem.
Pieméram, tikSanas garanté vienreizigu piedzivojumu un dalibnieku personisko domu apmainu.
Internets piedava savstarp&ji saistitus tiklus un globalu informacijas apmainu. Medijiem ir ari
savas robezas. Piem&ram, cilveki klausas radio, darot citus darbus, tap&c nepiecieSams klausitajus
aktivizet. Pa radio parraidita informacija ir acumirkliga un to nevar parlasit (Herbsts, 2006, 17.-
18.Ipp.).

Sabiedrisko attiecibu instrumenti ir veérsti uz mediju uzmanibas piesaisti un dalas tieSajos

un netieSajos mediju piesaistes pasakumos (Veinberga, 2004, 221.-222.1pp.). Tiesie pasakumi ir:

1) mediju teksti (preses zinu sagatavoSana un nosiitiSana redakcijam, mediju materialu
sagatavoSana — pétijumi, ekspertizu slédzieni, klientu avizes utt.);

2) mediju aktivitates (preses konferencu rikoSana, mediju seminari, mediju braucieni,
uznémuma apmeklI&jumi).

NetieSie pasakumi ir saméra plasa diapazona aktivitates, kuru galvenais uzdevums ir

panakt, lai tie bitu tik vilino$i medijiem, ka redakcijas nosiita uz tie arl savus parstavjus un
atspogulo pasakuma norisi:

1) realie notikumi (palidzibas akcijas, jubilejas, gadatirgi un izstades, stipendiju un
pensiju pieskirSana, koncerti, labdaribas akcijas utt.);

2) inscinetie notikumi (slavenibu svinibas un citi negaiditi notikumi, kas liela méra
atkarigi no sabiedrisko attiecibu specialistu uzdroSinasanas un izdomas, tacu bieZi izpelnas
mediju nosodijumu, pieméram, teatralas lidmasSinas avarijas pilsétas centra.

Sabiedrisko attiecibu praksé sabiedrisko attiecibu aktivitates medz Skirot islaicigajas un
ilglaicigajas. Pirmas ir, pieméram, preses zinas sagatavoSana un nosiitiSana pa telefaksu vai
elektronisko pastu. Sadas aktivitates rezultata medijs vai nu ievietos, vai neievietos jiisu atsiitito
informaciju avizes sleja vai €tera mediju raidlaika. Turpreti ilglaicigas aktivitates nav orientétas
nekavejosu rezultatu sasniegSanas virziena. Pieméram, neformalas tikSanas ar zurnalistiem nekad
nedos zibenigu rezultatu vai pozitivu rakstu par jisu uznémumu jau nakamaja diena. Tas
nepiecieSamas, lai nodibinatu attiecibas ar mediju parstavjiem, un atmaksajas ilgaka laika tapat
ka strateégiskas finansu investicijas (Veinberga, 2004, 221.-222.1pp.).

Pieméram, 1.2.tab. iesp&jams aplikot dazus sabiedrisko saskarsmju veidus un to

raksturojumus (Lapsa, 2002, 266.-267.Ipp):
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1.2.tabula

Sabiedrisko saskarsmju veidi un to raksturojums (Lapsa, 2002)

Sabiedrisko
saskarsmju veids

Merkis

PriekSrocibas

Nepilnibas

Jaunakas zinas par
uznémumu

Apkopot un sniegt
jaunako informaciju par
uznémumu un ta
produktiem

Sabiedribas informéetiba
par visiem jaunumiem
vai izmainam bez
maksas

Grtiti nepartraukti
nodrosinat ar
interesantam zinam,
kas 1zraisttu sabiedribas
interesi

Publiska uzstasanas

Sniegt informaciju par
uzpémumu un ta
produktiem

Uzn€muma pastavja
personiska informacijas
izklastiSana bez maksas

Ipasi rilpigi jasagatavo
publiskas uzstasanas
zinojumi

Specialie pasakumi

Organizet specialus
pasakumus, lai
nodros$inatu jaunu un
interesantu informaciju
par uznémumu un ta
produktiem

Labi organizgti
pasakumi nodros$ina
meérkauditorijas interesi
par uznémuma darbibu

Biezi Sie pasakumi
jaorganize 1sa laika,
medz biit lielas
izmaksas

Publikacijas

Sniegt specialo un
vispargjo informaciju
par uzpémumu un ta

produktiem

Erti, parskatami
materiali, kuriem ir loti
plasas izplatiSanas
iesp&jas konkrétam
mérkauditorijam

IepaziSanos ar
informaciju médz atlikt

Audiovizualie materiali

Sniegt specialo un
vispargjo informaciju
par uznémumu un ta

produktiem

Erti lietojami,
izplatiSana var notikt
konkrétai
meérkauditorijai

NepiecieSams plass,
interesantas,
kvalitativas

informacijas klasts, kas
rada papildu izmaksas

Lietas, kas personificg

Veidot un uzturét

Nodrosina uznémuma
un ta produktu

Lietas, kas personificé
uzn@mumu nepartraukti

produkciju un
darbiniekiem

divdesmit Cetras
stundas diennaktt

uznémumu uznémuma imidzu - _ .
’ ’ atpazistamibu Jaatjauno
Veidot un uzturét . :
e _ o Darbibas tiek veiktas VT .
Piedalisanas uznémuma imidZzu, . y Ipasi javeltt lidzekli un
A o R i sabiedribas un pasa . ’
sabiedriskaja darbiba nodrosinat labveligu ~ - laiks
. . . uzn€muma laba
sabiedribas attieksmi ’
. _ Lielas izmaksas,
. _ Nodrosina uznémuma o -
_ Veidot un uzturét ’ efektivitate atkariga no
SponsoréSana _ o labo slavu un _
uzn€muma imidzu - - pasakuma
: atpazistamibu o
organize$anas
Nodrosinat ar pilni _ _ .
) AT PUNIEY | plaga informacija katru _ C
informaciju par . L Nepartraukti jaatjauno
. - - - dienu pieejama A
Interneta majaslapa uznémumu, ta darbibu, un japapildina

informacija majas lapa

Turpmak darba autors apraksta popularakos kampanas izmantotos sabiedrisko attiecibu

instrumentus.
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Preses relizém neeksist€ nekadu oficialu standartu, tomér pastdv vienots formats
publiskajam zinam. Piem&ram, kompanija var pazinot par tuvojosos pasakumu, menedzmenta
izmainam, nominacijam un apbalvojumiem, jaunu produktu iznakSanu, pardoSanas raditajiem u.c.
Zurnalistikas klasiskais stasta modelis var tikt att€lots apgrieztas piramidas forma, kura visas
idejas atrodas dilstosa seciba péc nozimiguma, ka tas redzams 1.1.att. (How to structure a press
release?, 2018):

VIRSRAKSTS UN IEVADRINDKOPA
(Atslégas fakti, kas padara zinu svarigu)

TEKSTS
(Saistosas detalas, fakti un
citati)

NOSLEGUMS
(kompanijas
kontakt-
informacija)

1.1.att. Klasiskais stasta modelis (How to structure a press release?, 2018)

Ka minéts preses un mediju zinu portala “Lianapress”, preses relizi veido septini posmi,
kurus verts apskatit sikak (How to structure a press release?, 2018):

1) Efektigs virsraksts (virsraksts ir pirma lieta, kas noker lasitaja uzmanibu un tapéc tam ir
vara val nu nogalinat vai dot iesp&ju raditajai preses relizei. Idealaja varianta, lasot virsrakstu
cilvékam jabut skaidri saprotamam par ko ta ir);

2) levadrindkopa (preses relizes pirma jeb ievadrindkopa ietver galvenas zinas. lesakuma
janorada zinu izdevuma datumu un vietu);

3) Pamatteksts (otra (un visticamakais ari tre$a un ceturta) rindkopa detalizétak izklasta
ievadrindkopa piemingtos faktus. Seit iespgjams izklastit papildus informaciju par cilveku,
produktu, datumiem un citim detalam, kas saistitas ar zinam. Saja dala var ari tikt ieklauti
viedoklu lideru citati);

4) Pamatinformacija (preses relizes nobeiguma iesp&jams isi precizét galveno informaciju
par kompaniju vai par konkréto sféru, tas sasniegumiem un misiju);

5) Kontaktinformacija (gadijuma, ja lasitajam rodas vairak jautagjumu, janorada savu vai

savas kompanijas kontaktinformaciju. Visbiezak, ta ir preses relizes autora kontaktinformacija);
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6) Pielikumi (tad, kad preses relize tieck piedavata zurnalistiem un redaktoriem, laba doma
ir to papildinat ar papildus informaciju — pielikumiem, kas var but att€lu forma (pieméram,
uznémuma logotips), linki, saistitie raksti (p&tjjumu vai citu primaro avotu atsauces) un pat video
faili).

Vel viens sabiedrisko attiectbu kampanu instruments ir pasakumi. Ka noradits
sabiedrisko attiecibu un mediju zinu majaslapa “Edwardlove.org” pastav dazadi pasakumu veidi,
pieméram, konfereces, izstades, balles u.c. Pasakumu organizéSana ir klasiska sabiedrisko
kampanu realiz€Sana, jo ta dod iesp€ju piesaistit uzmanibu un atstat vélamo iespaidu. Ta ka
ikvienu pasakumu apmeklE ierobezota publika, tad ir svarigi panakt, lai pasakums tiek
atspogulots medijos. Pasakuma planoSana nepiecieSamas organizatoriskas prasmes un pieredze
(Launching a PR campaign, 2018).

Atjautigie mediju uznéméji izmanto Catu telpas, majaslapas un citus interneta vide
bazetus instrumentus, lai veidotu sabiedrisko attiecibu kampanas. Labak neka izsttit duciem
preses izdevumu vai satraukties par simtiem cieto kopiju preses reliz€m, zurnalistus un klientus
iesp&jams sasniegt vien ar paris kliskiem uz tastattiras (Launching a PR campaign, 2018):

v’ jasak ar online attiecibu noslégSanu ar vadoSajiem reportieriem. Reportieru e-pastu
adreses var atrast zem vinu publicétajiem rakstiem,;

v' var ieteikt raksta idejas, nositot e-pastu, kas apsprieZ jaunas paaudzes produktus, dalas
pieradijumos par satraucosam ekonomiskajam iezim&€m vai ierosinat cilvékus
interes€josus stastus, saistiba ar savu industriju. Jo butiskakas idejas, jo labak. Iesp&jams
arl pievienot vardus un telefona numurus tiem ekspertiem, ar kuriem sazinaties, lai
1zpéetitu ierosinata stasta ideju. Ta iesp&jams klut par vertigu avotu;

v’ jarada sensaciju. Iepazistot konkrétus Zurnalistus, var secinat, péc kada tipa stastiem Sie
zurnalisti tiko. Pieméram, tehnologiju reportieris labprat dzirdétu par jauno web
programmaturu;

v’ savas kompanijas majaslapa jaievieto linkus uz noteiktam preses relizém.

Balstoties uz sabiedrisko attiecibu praktikes un mentores Alisonas Tekeres (Alison
Theaker) viedokli, runajot par videoklipu ka sabiedrisko attiecibu instrumentu, vina min vairakas
ta priekSrocibas, pieméram, saskanots un kontroléts vestijums, radosi un izklaidgjosi, var paradit
realus cilvékus stastot par savam pieredzeém, spélé uz jutam, var paradit pieradijumu/izsekot

darba norisei, padara vietas un cilvékus sasniedzamus lielai auditorijai. Tapat, Sim instrumentam
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pastav arl nas puses — nav interaktivs pats par sevi, var tikt uztverts ka korporativa propaganda
u.c. (Theaker, 2016, 319. Ipp.)

Autors uzskata, ka apsverot izmantot videoklipu ka sabiedrisko attiecibu instrumentu,
verts padomat par tadam lietam, ka video tiks veidots un izmantots, iesaistit “realus cilvékus”
stastit par savam pieredz€m nevis tikai vecakos izpilditajus, tapat loti iedarbigi var bt klientu
piesaistiSana, ka arT spélésana uz cilvéku emocijam, lai rastos sapratne un uzticiba.

Sociali mediji tapat ka internets, ir loti populars sabiedrisko attiecibu kampanas pielietots
instruments. Tie var radit loti spécigas kopienas, kuras sniedz iesp&ju dalities funkcijas un
geografiskajas vietas, sniedz atgriezenisko saiti un lauj dalities informacija ar loti lielu cilvéku
skaitu, tomeér socialajiem tikliem arT nepiecieSams tikt uzraudzitiem un parvalditiem, lai veicinatu
dialogus un aktivitati. Ja planots izveléties So instrumentu savas kampanas ietvaros, vispirms
vElams saprast vai tas tie$am ir nepiecieSams. Talak svarigi iegiit palidzibu, lai izveidotu un
sekmé&tu $os socialos tiklus, izmantot mikro blogosanas saitus (pieméram, Twitter) un sadarbibas
platformas (Theaker, 2016, 319.Ipp.).

Intervijas ir ne tikai datu vakSanas metode, bet ari efektivs sabiedrisko attiecibu
instruments, kas saisto$a veida palidz izcelt vajadzigos notikumus, ievirza lasitaju domas
v€lamaja virziena un nepiespiesta veida, caur personibas prizmu, pauz vértibas, ko parstav
attieciga kampana vai organizacija.

Ka “Latvijas biznesa gada parskats 2017 noradijusi Latvijas komunikacijas asociacijas
(LAKA) prezidente leva Stire, “izmainas komunikacijas nozaré visbiezak ietekm& izmainas
sabiedribas informacijas patérina paradumos. Ja agrak sabiedrisko attiecibu agentiiru
pamatpakalpojums bija rakstitais teksts, pieméram, preses relizes, bukletu, majaslapu teksti, tad
to nomaina virsraksti, fotoattéli, videomateriali un infografikas. Lidz ar to sabiedrisko attiecibu
agentlras turpina jau ieprieks€jos gados iesakto — stiprina vizualas informacijas pasniegSana”
(Latvijas biznesa gada parskats, 2017).

Balstoties uz iepriek§ minéto informaciju, darba autors secina, ka pastav loti daudz un
dazadi sabiedrisko attiecibu instrumenti, kurus jaizvélas atkariba no situacijas, kampanas veida

un izvirzitajiem mérkiem un uzdevumiem.
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2. SOCIALAS KAMPANAS “VIENA KLUDA - SALAUZTA
DZIVE” RAKSTUROJUMS

2.1. CSDD ka socialas kampanas organizators

Nemot vera faktu, ka joprojam uz celiem iet boja cilveki, neskatoties uz to, ka CSDD jau
vairakus gadus ir organiz€jusi dazadas kampanas, darba autors padzilinati iepazinas ar CSDD
struktiru, darbibas virzieniem, sabiedrisko attiecibu specialistu darba pienakumiem un CSDD

realiz€to socialo kampanu parskatu.
2.1.1. CSDD raksturojums un darbibas virzieni

Valsts akciju sabiedriba "Celu satiksmes drosibas direkcija" (CSDD) ir valsts akciju
sabiedriba, kas saskana ar Celu satiksmes likumu un CSDD Statiitiem nodarbojas ar
transportlidzeklu registraciju, autovaditaju kvalifikacijas eksamenu pienemsanu un vaditaja
apliecibu izsniegSanu, tehniskas apskates nodroSinasanu, veic celu droSibas auditu un vispargju
parraudzibu, ka ari veido un uztur transportlidzeklu un to vaditaju valsts registru, informé un
izglito celu satiksmes dalibniekus. CSDD nodrosina ari Rigas Motormuzeja, ta Bauskas
filiales un Bikernieku kompleksas sporta bazes darbibu (CSDD vispargja informacija un vésture,
2018).

1991.gada 25. oktobri Satiksmes ministrija tika izveidota jauna valsts institiicija - Celu
satiksmes droSibas departaments, tagad — direkcija. Lidz ar to tika atdalita 1€megjvara no
izpildvaras, jo agrak visu veica viena Iekslietu ministrijas institicija - Valsts autoinspekcija. No
2004.gada 1. septembra CSDD ir valsts akciju sabiedriba. (CSDD vispargja informacija un
vesture, 2018).

CSDD organizatoriska struktiira ir visai komplic€ta, tacu ta nodroSina atru un efektivu
lémumu pienemSanu un savlaicigu informacijas apriti. Ta ietver skaidru pienakumu un atbildibas
sadalfjumu izvirzito mérku sasnieganai un ikdienas uzdevumu izpildei. Sada organizatoriska
struktira un ieviestic uzraudzibas (procesu un tehnologiskie) risinadjumi nodro$ina procesu
parraudzibu, neskatoties uz strukturvienibu geografisko izkliedi (skat. 2.1.att.) (CSDD struktira,
2018):


http://likumi.lv/doc.php?id=45467
http://www.motormuzejs.lv/
http://www.motormuzejs.lv/pub/index.php?id=177
http://www.motormuzejs.lv/pub/index.php?id=177
http://www.bksb.lv/
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Akcionaru sapulce

v

Padome

v

Valde

v

Parvalde

v

Nodalas (klientu apkalpoSanas centri), Motormuzejs, BKSB

2.1.att. CSDD organizatoriska struktiira (autora veidots)

Ka redzams 2.1.att., CSDD parvaldi isteno akcionaru sapulce, padome un valde.
Akcionaru sapulces kompetencé esoSos l1émumus pienem kapitala dalu turétaja parstavis. Padome
ir parraudzibas institicija, kas akcionaru sapulCu starplaikos parstav kapitala dalu turétaja
parstavja intereses un uzrauga valdes darbibu. Valde ir kapitalsabiedribas izpildinstitiicija, kura
vada un parstav kapitalsabiedribu kopigi. Valsts delegéto uzdevumu izpilde CSDD funkcionali
ir padota Satiksmes ministrijai, kas ir augstaka iestade tas lémumu apstridéSanai administrativa
procesa ietvaros. Klientu apkalposanas centri, Motormuzejs un BKSB veido atsevisku nodalu.

CSDD parvalde nodroSina uzpémuma pamatfunkciju parvaldibu un atbalsta funkciju
realizaciju, ka ari dalibu nozares reglamentgjoSo normativo aktu izstradeé. Pamatfunkciju
parvaldiba ietver pakalpojumu sniegSanas procesu nodro$inasanu un uzraudzibu attiecigaja joma.

Savukart, sabiedrisko attiecibu dala ir CSDD parvaldes priekSnieka tieSa paklautiba un
nodalas darbinieki uzn@émuma veic loti butisku atbalsta funkciju, kas saistita ar informacijas apriti
un publicitati. Sabiedrisko attiecibu specialisti uznémuma t€la veidoSana nodro§ina uzn€muma
pamatfunkciju, bet CSDD darbibas nozarém sniedz publicitates atbalsta funkciju, proti, veido
organizacijas publisko t€lu sabiedriba, sadarbojoties ar medijiem, sadarbibas partneriem un

darbiniekiem. Sabiedrisko attiecibu dalas organizatorisko strukttira noradita 2.2.att.
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Prieksnieks
Specialists — s Specialists — Specialists — izglitibas
sekretars — PVOJEKtU pasakumu un kampanu projektu vaditajs
vaditajs vaditajs

2.2.att. CSDD sabiedrisko attiecibu dalas organizatoriska struktiira (autora veidots)

Ka redzams 2.2. att., CSDD sabiedrisko attiecibu dalas darbu koording dalas priekSnieks,
bet komunikaciju ar mérka auditorijam nodroSina tris darbinieki: specialists — preses sekretars —
projektu vaditajs, specialists — pasakumu un kampanu vaditajs un specialists — izglitibas projektu
vaditajs.

Ar plaSsazinas Iidzeklu starpniecibu CSDD sabiedrisko attiecibu specialisti sniedz
informaciju par uzn€muma pakalpojumiem un realizé korporativas socialas atbildibas projektus
satiksmes droSibas joma — socialas reklamas kampanas un bérnu izglitibas projektus, ka ari
nodroSina visu celu satiksmes dalibnieku informeSanu par celu satiksmes drosibas aktualitatem.

Miisdienas, uzrunajot sabiedribu, tiek nemtas veéra ar1 plassazinas lidzeklu auditorijas
izmainas un sabiedribas ieradumu maina plaSsazinas lidzeklu patérina. Proti, samazinas
tradicionalo (prese, televizija, radio) plaSsazinas lidzeklu paterins, un palielinas informacijas
apmaina interneta vid€ un socialajos tiklos. Tagad interneta katrs var sasniegt lielu auditoriju,
tacu CSDD ir plaSakas iesp&jas dalities ar viedokliem, kas rada priekSrocibas, jo CSDD interneta
vide un socialajos tiklos informaciju izplata sabiedrisko attiecibu dalas specialisti.

Tomeér jaunajam tendencém ir ar negativas iezimes. lepriek§ viens no medija kvalitates
raditajiem bija publicéto zinu ticamiba un to parbaude vairakos informacijas avotos. Sobrid
socialajos tiklos ir iespgja publicét jebkura veida informaciju, arT vienpus€ju un subjektivu
informaciju, kuru péc publicéSanas atspekot ir griiti, jo pirmais viedoklis sabiedriba jau ir radits.
Sada gadijuma labakais pretspars neobjektivai vai nomelnojosai informacijai ir jau ieprieks radits
un darbiem apliecinats uzn€muma pozitivais tels, kas So zinu paterétajiem liek ar zinamu

piesardzibu uzliikot, pirms to pienemt ka absoltitu patiesibu.
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Nemot véra ieprieks rakstito, CSDD sabiedrisko attiecibu dalas funkcijas un darbinieku
ikdiena veicamie pienakumi ir visai daudzveidigi, ko autors skaidro ar organizacijas lielumu un ta

darbibas specifiku.

2.1.2. CSDD realizeto socialo kampanu parskats

CSDD realiz&jusi dazadas socialas kampanas, kuras tapuSas ar mérki informét Latvijas
iedzivotajus un, jo 1pasi, autovaditajus, par aktualajam problémam ar kuram nakas sastapties celu
satiksm&. Visas socialas kampanas darba autors iedalijis Cetros blokos: socialas kampanas pret
braukSanu apreibinoso vielu ietekmé, socialas kampanas pret agresivu brauksSanu, socialas
kampanas par pieklajibu uz cela un citas CSDD realiz&tas socialas kampanas pa jomam (skat.
1.pielikumu).

Viens no CSDD istenoto socialo kampanu blokiem sastav no kampanam, kas veidotas
pret braukSanu apreibinoso vielu ietekm&. Lidz Sim, CSDD radijusi sesSas $ada veida socialas
kampanas, kas liecina, ka §1 ir aktuala probléma, 1pasi vasaras ménesos. Socialas kampanas pret

brauk$anu apreibinoso vielu ietekmé iesp&jams aplikot 2.1.tab.

2.1. tabula
CSDD socialo kampanu pret brauksanu apreibinosu vielu ietekmé apkopojums (autora veidots)
U Socialas
Socialas — = . . Qe bl
Socialas kampanas kampanas Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas . _ . . .
’ merkis IstenoSanas attiecibu instrumenti
nosaukums ’ i
laiks
. . . Vides reklamas, video klipi,
Likt sabiedribai . p_
) . _ dokumentalie stasti, preses relizes,
. _ aizdomaties par sekam, e ..
Viena klada — _ . N aptaujas iedzivotaju vidi, intervijas ar
i kadas var bilt, ja 2018.gada jiinijs e o e
salauzta dzive! ey specialistiem (CSDD parstavji, Valsts
autovaditajs s€zas pie . .. o
_ . _ policijas parstavji u.c.), aktivitates
stiires reibuma 1
socialajos tiklos
Mudinat cilvekus Preses relizes, reklamas, video klipi,
,Dusmigs, uznemties atbildibu — 2014.-2017.gada | aktivitates socialajos tiklos, interaktiva
toties dzivs!” | paSam reibuma nebraukt un junijs on-line karte (balsojums par to, kur$
nelaut to darit citiem novads ir atbildigaks), viedoklu Iideri
Samazinat to . .
_ . Vides reklamas, preses relizes, video
,,Ja dzer, tad transportlidzeklu vaditaju e C . . . _
. . L . 2013.gada jiinijs klipi, simboliska dz&raj$oferu zarka
nebrauc! skaitu, kuri pie stiires sézas siznaclogana
. z
alkohola reibuma &
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N Socialas
Socialas I _ . . . g
Kampanas Socialas kampanas kampanas Kampana izmantotie sabiedrisko
pay meérkis istenoSanas attiecibu instrumenti
nosaukums laiks

,»No vaditaja
11dz izvaditajam
ir viena glaze.
Nebrauc
dzgris!”

Cintties ar satrauco$o
statistiku un tragisko
situdciju uz Latvijas

celiem, kas rodas alkohola
reibuma

2012.gada juinijs

Interaktiva video majaslapa
(www.otraiespeja.lv), vides reklamas,
aktivitates socialajos tiklos, preses
relizes, video klipi, tris avargjusu vieglo
auto vraki, kampanas kartinas
(bezmaksas tiek dalitas “Statoil”)

,.Sturé skaidra!”

Iespgjami samazinat
varbiitibu, ka
transportlidzekli (ar1
velosipedu un mopedu)
vada apreibusi persona

2011.gada jiinijs

Vides reklamas, bezmaksas suveniri
(atslégu piekarini, kurus izsniedz
“Statoil” degvielas uzpildes stacijas)

»lzguli
reibumu

122

Samazinat iereibusu Soferu
atraSanos pie stiires, ka ar1
$ados negadijumos
ievainoto un bojagajuso
skaitu

2010.gada jiinijs

Vides reklamas, TV un audio klipi,
informativs “Reibummetrs” (palidz
noteikt aptuvenu laiku, cik ilgi nedrikst
vadit transportlidzekli p&c konkréta
alkohola veida un daudzuma lietoSanas),
aktivitates socialajos tiklos, interaktiva
spele “Izglab ligotaju” (draugiem.lv
portala)

Otrs CSDD realizéto socialo kampanu bloks sastdv no kampanam, kuras veérstas pret

agresivu brauksanu, un tas kvalifikacijas darba autors apkopojis 2.2.tab.

2.2. tabula
CSDD socialo kampanu pret agresivu brauksanu apkopojums (autora veidots)
Socialas Socialas
Socialas kampanas Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas . kampanas L. :
? merkis _ N T, attiectibu instrumenti
nosaukums ’ 1stenosSanas laiks

,,Pieradi sevi
citur, nevis uz
cela!l”

Aicinat autovaditajus
apliecinat savas spgjas un
izladét energiju sporta zalg,
virtuve, darba vai citur,
nevis pie stlires, agresivi un
atri braucot.

2016.gads

Reklamas, preses relizes, video
klips, aktivitates socialajos tiklos,
CSDD brauksanas apmacibas
bikernieku trase, aktivitates
socialajos tiklos (sabiedriba
atpazistami cilveki rada, kur pierada
sevi ikdiena)

,Organu
donori”

Atgadinat autovaditajiem
par atruma parsniegSanas
bistamibu un paskatities uz
navi ar citam acim.

junijs

2007.gada maijs -

Vides reklamas, reklamas (TV,
radio, pres€), preses relizes, Valsts
policijas reidi, akcijas apliecibas
(“Organu donori”), video klips



http://www.otraiespeja.lv/
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Socialas . Socialas ) . e e
Socialas kampanas Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas _o. kampanas L. R
merkis _ . . attiecibu instrumenti
nosaukums IstenoS$anas laiks

Veérsties pret atru un ) _ _ .
p Vides reklamas, preses relizes, video

,,Brauc ar agresivu brauksSanas stilu, . . .. .
_ . & Co e o 2013.novembris - un audio klipi, ERGO mobila
pratu. Paliec kas ir Tpasi riskants laika, . o o o
o .. decembris aplikacija, aktivitates socialajos
dzivs! kad paradas pirmais sniegs fiklos

un apledojums.

Vides reklamas, preses relizes,
HAtrums. TR aktivitates socialajos tiklos,
Mazinat avariju, cietuso un - . . 1 e =
e e : 2009.gada aprilis informattvai materials “7 atruma
bojagajuso skaitu. s _ _
viltibas”, kampanas t€ls — Atrums,
TV un radio klipi

Navigi viltigs.
Esi gudraks!”

Ka redzams 2.2.tab., ka sabiedrisko attiecibu kampanu instrumenti parsvara tiek izmantoti
video klipi, preses relizes, vides reklamas, aktivitates socialajs tiklos. P&c socialo kampanu
izvirzitajiem mérkiem var spriest par to aktualitati, t.i., nebraukt agresivi, apzinaties sekas atruma
parsniegSanas bistamibai, mazinat avariju un bojagajuso skaitu.

Lielu uzmanibu CSDD pievérs ar jautajumam par pieklajibu uz cela. Ka redzams 2.3.tab.,
So kampanu pamatmeérkis ir veicinat savstarp&ju cienu starp visiem satiksmes dalibniekiem un
Sada veida kampanas 1pasi aktualas kluvusSas tieSi pedgjo gadu laika.

2.3.tabula
CSDD socialo kampanu par cienu veido$anu starp satiksmes dalibniekiem apkopojums

(autora veidots)

A Socialas
Socialas o c S,
e . kampanas | Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas Socialas kampanas merkis - v . . .
Istenosanas attiectbu instrumenti
nosaukums .
laiks
Vides reklamas, relizes, video klipi,
Aicinat satiksmes dalibniekus aktivitates socialajos tiklos, 10
Par labi daudz biezak padomat par savu nerakstito likumu vizualizacijas,
,,Par labam e . e ;
N ricibu. uz cela, mainit ieradumus 2017.gads CSDD tests “Kads partneris
attiecibam! .o . .o c o _
un cientt citus satiksmes attiecibas uz cela esi tu?” (sadarbiba
dalibniekus. ar ERGO), celojosa izstade, velo
eksperiments
Dazadu transportlidzeklu vaditaji Vides reklamas, preses relizes,
oo un gajéju informésana par video klipi, aktivitates socialajos
JPIEKLAJIBA | | Uneyauuw Par | 5016.gada pi, ax 1
VIENO!” izmainam noteikumos, atgadinats maijs tiklos, video padomi
’ par savstarpgjo cienu un sapratni, velosipedistiem, informativie
uzmaniba velosipedistu drosibai . plakati
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U Socialas
Socialas . . L
i . kampanas | Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas Socialas kampanas merkis _ . o .
Istenosanas attiecibu instrumenti
nosaukums .
laiks
Vides reklamas, preses relizes,
video klipi, kampanas plakati,
C _. oo - 2014.- socialais eksperiments “Cienas
. Aicinat velobraucgjus atbildigak P N ’
,Ciena . . 2015.gada velopatrulas”, pop-up velo
o attiekties pret celu satiksmes o oy -
darbojas . L aprilis - eksaming€sanas punkts, aktivitates
noteikumu parzinasanu. . e L
maijs socialajos tiklos (piemé&ram,
Draugiem.lv lapa atrodamais “Cien-
0-metrs”)
Uzlabot autovaditaju brauksanas
kulttiru uz celiem, veidojot _ _ .
enot _. - - Preses relizes, reklamas, aptauja,
S vienotu, prognozgjamu plismu, ka . . o .
,Ir labi bt _ P .g_ ! p 2008.gada video klipi, aktivitates socialajos
, arT mazinat celu satiksmes _ - _
labam ’ rudens tiklos, Tsas un aspratigas pasakas

negadijumu skaitu, ko izraisa
dazadu pieklajibas normu
neieverosana.

audio formata

Savukart pedéjo CSDD veidoto socialo kampanu apkopojumu jeb bloku sastada citas

CSDD veidotas kampanas, kuras parstav dazadus meérkus. 2.4.tab. eso$as socialas kampanas

vesta par gaismu atstarojoSu elementu nozimigumu, esot uz cela diennakts tumSaja laika,

noguruma bistamibu, piespradzéSanas nepiecieSamibu, ka ar1 citam aktualam problémam, kas

apdraud drosibu uz cela.

2.4.tabula

CSDD socialo kampanu par drosibu uz cela apkopojums (autora veidots)

N Socialas
Socialas _ . . e 3.
e . kampanas Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas Socialas kampanas merkis - " . . .
1stenosanas attiectbu instrumenti
nosaukums .
laiks
Aicinat cilvekus biit Tpasi
Esi gaismas érigiem, izturéties atbiI;dT i 2014. - Reklamas, preses relizes,
2 V 9 Z u 2 . v | — A}
g - . g . _ _g 2016.gada atstarojoso vestu daliSana (~20°000
vest-nesis ripgjoties par sevi un apkartgjiem .. . ..
) o rudens vestu), gajeju drosibas reidi
diennakts tumsaja laika.
Vides reklamas, reklamas,
Apstaii Pieverst visas sabiedribas aktivitates socialajos tiklos, video
,,Apstajies, - . . .. . _
p_ ! uzmanibu neapzinatam riskam klipi, aptauja, preses relizes,
pirms oy y 2018.gads . .
_ . .., | celusatiksmg, s€Zoties nogurusam eksperimentals kinoseanss,
atslédzies!

pie auto stires.

pétijums sadarbiba ar RSU un
Miega slimibu centru
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U Socialas
Socialas - . . o .
. _o. kampanas Kampana izmantotie sabiedrisko
kampanas Socialas kampanas merkis _ . o .
IstenoSanas attiectbu instrumenti
nosaukums .
laiks
Pieverst autovaditaju uzmanibu
REDZI potenciala riska situacijam Vides reklamas, preses relizes,
P’:AREDZI'” pilsetas un iepazistinat vaditajus 2017.gads aktivitates socialajos tiklos,
’ un gajéjus ar bistamu situaciju pieredzgjusu autovaditaju atzinas
prieksvestnesiem.
D . _ Vides reklamas, preses relizes,
L Tuvojoties jaunajam macibu . . .
,,Dzivibas o o video klipi, eksperiments-
. gadam, atgadinat par droSibas 2015.-2016.gads S .
josta . C C piespradzgjies, intervija ar CSDD
jostu lietoSanas nepiecieSamibu. . s
parstavi Ievu Bérzinu
Skaties Uzskatami paradit mobilo iericu 2015.gada Vides reklamas, preses relizes,
cc:lam acTs” lietoSanas bistamibu, esot pie auto novembris - video klipi, aktivitates socialajos
’ stares. decembris tiklos, CSDD virtualas brilles
Mainit sabiedribas ieradumus un
pieradit, ka nevar vienlaikus . _ -
_ _ . Vides reklamas, preses relizes,
,»INavVIgs braukt ar transportlidzekli un 2007.gada e
. " _ . - . o kampanas tels “Navite”, kampanas
ieradums runat pa mobilo telefonu, rakstit aprilis - maijs

1szinu, &st, dzert, smeket, pat lastt
avizes vai krasot lupas.

bukleti (~60°000)

Apkopojot datus par kampanas izmantoto sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSanu,

darba autors secina, ka vispopularakas ir: vides reklamas, preses relizes, video Kklipi, aktivitates

socialajos tiklos, reklamas (TV, radio, pres€) un Valsts policijas reidi.

Ka sabiedrisko attiecibu instrumenti tiek izmantoti arT:

v’ specigi vizualie efekti un teli, pieméram: CSDD virtualas brilles un téls ,,Navite (,,Skaties

celam acis”), simboliska dz&rajsofera zarka aiznaglosana (,,Ja dzer, tad nebrauc!”);

v’ izglitojoSa informacija par aktualajiem jautdjumiem, pieméram, pieredz&usu autovaditaju

atzinas (,,Redzi — Paredzi!), 10 nerakstito likumu vizualizacijas (,,Par labam attiecibam!”),

1sas un aspratigas pasakas audio formata (,,Ir labi biit labam™);

v' lietu daliSana, pieméram, atstarojoSo vestu daliSana (,,Esi gaismas vest-nesis”),

bezmaksas suveniri — atslégu piekarini (,,Stiiré€ skaidra™).

legiistot informaciju par CSDD organizaciju, tas struktiiru un Iidz Sim realiz€tajam

socialajam kampanam, darba autoram bija svarigi noskaidrot padzilinatu informaciju konkréti par

CSDD realizéto socialo kampanu “Viena klida — salauzta dzive” un par taja pielietotajiem

sabiedrisko attiecibu instrumentiem.
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2.2. Kampanas “Viena kluda — salauzta dzive” apraksts, svarigakas

aktivitates un izmantotie sabiedrisko attiecibu instrumenti

Lai atturétu autovaditajus s@sties pie stiires reibuma un aicinatu ikvienu apturét savéjos
pirms liktenigas kludas, CSDD 2018.gada uzsaka informativu kampanu “Viena kluda - salauzta
dzive”. Sociala kampana norisinajas no 2018.gada 15. jiinija lidz 2018. gada 27. jiinijam, visa
Latvijas teritorija. ST kampana ir balstita uz vairaku avarijas cietu$u cilvéku pardzivojumiem,
emocijam un tragiskam atklasmém. Kampanas ietvaros tika izmantoti sekojosi mediju kanali —
televizija, radio, internets, sociali mediji u.c. Socialas kampanas “Viena kluda — salauzta dzive”
mérkauditorija ir visi Latvijas transporta lidzeklu vaditaji (40% autovaditaju atzist, ka
visefektivak vinus no s€Sanas pie stiires reibuma attur pasa vai citu cilvéku pieredzes stasti,
2018).

Balstoties uz CSDD majaslapa pieejamo informaciju (www.csdd.lv) CSDD valdes
priekSsédetajs Andris Lukstin$ noradija, ka kampanas stasti noteikti liks sabiedribai aizdomaties
par sekam, kadas var biit, autovaditajam s€Zoties pie sttires reibuma. "Ir gruti skatities realitati -
ka viena kluda var mainit jaunieSu dzivi. Musu kampanas stasti ir skarbi, patiesi, un tie noteikti
liks sabiedribai aizdomaties par sekam, kadas var biit, ja autovaditajs s€zas pie stiires reibuma.
Tadel misu aicinagjums pirms vasaras saulgrieziem jau vairakus gadus ir nemainigs - "Pieskati
draugu, tuvinieku, jebkuru Iidzcilveéku, lai vin$ nekliidas un neséZas pie stiires reibuma!" Jo, ka
saka tragedija cietuSais, bridi, kad "alkohols valda par tevi, tu parstaj kontrolét savu ricibu un
uzvedibu". Izglabt var tikai atbildiga drauga riciba," uzsvéra Lukstin§ (CSDD pétijjums: 96%
Latvijas iedzivotaju ir PRET braukSanu reibuma, 2018).

Traumatologijas un ortopedijas slimnicas galvenais arsts Dr. Ugis Zarin$ norada:
“Traumu nopietniba reibuma izraisitam avarijam ir tada pati ka tiem gadijjumiem, kas notiek
skaidra prata. Atskiriba ir vien tada, ka Sie gadijumi var&ja nenotikt, ja blakus biitu draugs, kas
nelautu braukt. Cilveki, kuri nonak pie mums ar augstas energijas traumam, kadas ir satiksmes
traumas, kritieni no augstuma, industrialas vai militara rakstura traumas, piedzivo ilgu arstéSanos,
biezi — ar tam sekojoSu invaliditati. P&c §Tm traumam atveseloSanas laiks ir nesalidzinami ilgaks
un neprognozgjamaks” (Draugi, radinieki, Iidzcilveki! Pieskatiet savjos, nelaujiet viniem braukt
reibumal!, 2018).

CSDD apkopota statistika liecina, ka no 2010. gada reibuma izraisito avariju skaits

samazinajies par 28%, bojagajuso skaits sarucis gandriz divas reizes no 22 bojagajusajiem


http://www.csdd.lv/
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2010.gada Iidz 12 bojagajusajiem 2017. gada, bet ievainoto skaits - par 23%. (CSDD pétijums:
96% Latvijas iedzivotaju ir PRET brauksanu reibuma, 2018).

Socialo kampanu “Viena kltda — salauzta dzive” rikoja CSDD, to atbalstija Latvijas
Mobilais Telefons, degvielas uzpildes stacija “Vir$i-A” un “Rigas alus kvartals”. Kampana tika
finans€ta no Obligatas civiltiesiskas transportlidzeklu apdrosinasanas (OCTA) lidzekliem.
Kampanu izstradaja ar kinorezisoru Aigaru Graubu un Andreju Eki saistitais uznémums SIA
"Platforma filma". Kop&ja kampanas izdevumu summa bija 49610 eiro.

Kampanas laika sabiedriba tiks uzrunata ari ar trim dokumentaliem videostastiem
“Viena kluda — salauzta dzive”. Tika izveleti tris varoni — Liga, Janis un Andris (vardi mainiti),
kur katrs stasta par savu personigo, tragisko pieredzi, s€zoties pie stiires reibuma. Dokumentalie
stasti skatami video forma.

Gatavojoties kampanai, CSDD veica pétijumu par iedzivotaju attieksmi pret
braukSanu reibuma. P&tijuma rezultati liecina, ka Latvijas sabiedriba klust aizvien atbildigaka,
proti, 96% aptaujato iedzivotaju uzskata, ka nekada gadijuma nav pielaujams sésties pie
automasinas stiires alkohola reibuma. Pétijumu veikusas agentiiras "Latvijas fakti" direktors un
sociologs Aigars Freimanis skaidroja, ka kop&ja pétijuma rezultati var kalpot par labu ilustraciju
tam, cik ietekmigas var biit socialas kampanas, kuru mérkis ir mainit cilvéku paradumus un atcelt
1esikstejusus stereotipus (CSDD pétijums: 96% Latvijas iedzivotaju ir PRET braukSanu reibuma,
2018).

Aptaujatie cilveki ir atzinusi, ka no séSanas pie stiires alkohola reibuma vinus visefektivak
attur biezakas kontroles uz celiem, bargaki sodi, pasu vai citu cilvéku negativa pieredze, ka ar1
informativas kampanas. CSDD pétijums "Sabiedribas attiecksme pret automaSinas vadiSanu
alkohola reibuma" sadarbiba ar pétijumu centru "Latvijas fakti" veikts 2018. gada maija.
P&tijuma aptaujati 1017 Latvijas iedzivotaji vecuma no 18 Iidz 74 gadiem (CSDD pétijums: 96%
Latvijas iedzivotaju ir PRET braukSanu reibuma, 2018).

Tapat, socialas kampanas ietvaros CSDD izveidojusi videoklipu-reklamu, kura jauns
virietis s€Z ratinkrésla un skatas spoguli, kas saplist vina acu priek$a. Vin$ stasta par savu
personigo, tragisko pieredzi braucot reibuma. Video apaksa, no 16.sekundes paradas teksts:
“Stasts balstits uz patiesiem notikumiem. Mekle vairak CSDD.LV” Videoklipa nosléguma
redzams socialas kampanas nosaukums un sauklis: “Viena klida — salauzta dzive, nebrauc

reibuma!”, ka ari ¢etri (CSDD, Valsts Policija, OCTA un Latvijas Mobilais Telefons) logotipi.
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Videoklipa klients ir CSDD, radosais direktors un kopiraiters - Andris Krimins,
makslinieciskais direktors — Tomass Folks, account director — Zane Maurina, Production House —
Platforma Filma, direktors — Aigars Grauba, DOP — Valdis Celmins un producente — Aija Ansone
(CSDD kampana pret braukSanu reibuma “Viena kltda — salauzta dzive”, 2018).

CSDD socialaja kampana “Viena kliida — salauzta dzive” pielietoti dazadi sabiedrisko
attiectbu instrumenti: aptaujas, intervijas, preses relizes, dokumentalie stasti, videoklipi, vides
reklamas un aktivitates socialajos tiklos. Balstoties uz interneta pieejamo informaciju, darba
autors sikak aprakstijis katru no tam.

Viens no galvenajiem sabiedrisko attiecibu instrumentiem, kas tiek izmantots kampana
“Viena klida — salauzta dzive” ir aptaujas iedzivotaju vida. Zemak uzskaititas tris no S$im
aptaujam un tajas iegtie rezultati:

CSDD 2018. gada maija veiktais pétijjums “Sabiedribas attiecksme pret automasinas
vadiSanu alkohola reibuma” sadarbiba ar pétijjumu centru “Latvijas Fakti”. P&tjuma aptaujati
1'017 Latvijas iedzivotaji vecuma no 18 [idz 74 gadiem. CSDD pétijums par Latvijas iedzivotaju
attieksmi pret braukSanu reibuma liecina, ka gandriz treSdala aptaujato no auto vadiSanas atturétu
cilveku, kurs ir lietojis alkoholu ar1 neliela daudzuma. Puse respondentu nelautu braukt cilvékam,
kas izdzeris divas glazes vina vai alus. Tomer satraucoS$s ir fakts, ka katrs piektais autovaditajs
uzskata, ka iereibis cilveéks pats sp€j novertét, vai vin§ var vai nevar sésties pie stiires (CSDD
pétijums: 96% Latvijas iedzivotaju ir PRET braukSanu reibuma, 2018).

“40% autovaditaju no brauks$anas reibuma attur tragiskie pieredzes stasti.” Alkohols un
reibums celu satiksmeé vél aizvien ir butiska probléma, ta uzskata 85%.

“Vai informativas kampanas par braukSanu reibuma maina sabiedribas attieksmi?” Vairak
neka puse jeb 66% aptaujato Latvijas iedzivotaju vecuma no 18 lidz 60 gadiem piekrit tam, ka
Sadas socialas reklamas kampanas maina sabiedribas attieksmi un samazina dzerajSoferu skaitu.
Tomeér ceturta dala iedzivotaju jeb 26% tam nepiekrit un uzskata, ka socialas kampanas
autovaditajus no brauksanas reibuma neatturés. Vel 8% iedzivotaju nav sniegusi konkrétu atbildi
Saja jautajuma (Aptauja: vai informativas kampanas par brauksanu reibuma maina sabiedribas
attieksmi?, 2018; “Sesanas pie stiires reibuma ir probléma, kas aktualiz&jas pirmssvétku...” 2018).

Kampanas ietvaros, izmantots ar1 tads sabiedrisko attiecibu instruments, ka preses relizes.

Tas publicétas tadas interneta majaslapas, ka www.csdd.lv, www.diena.lv, www.tvnet.lv,

www.delfi.lv, www.valmiera.lv u.c. Pamata, tajas tiek izklastits socialas kampanas mérkis,

dazadu ekspertu viedokli par t€mu pret braukSanu dz€ruma, demonstréti tris dokumentalie


http://www.csdd.lv/
http://www.diena.lv/
http://www.tvnet.lv/
http://www.delfi.lv/
http://www.valmiera.lv/

34

cilvéku stasti, ka arT atspoguloti dazadas iedzivotaju aptaujas iegiitie rezultati. (Aptauja: vai
informativas kampanas pret brauk$anu reibuma maina sabiedribas attiecksmi?, 2018)

CSDD izveidojusi arT videoklipu ar nosaukumu “Viena kliida — salauzta dzive,” latvieSu
un krievu valodas, kur$ aplikojams vietné YouTube.

Aktivitates socialajos medijos ir vl viens instruments, kas ticis pielietots CSDD
organiz€taja socialaja kampana “Viena klida — salauzta dzive.” Dazadi ieraksti, preses relizes,
atteli, videoklipi un tris dokumentalie stasti apliikojami tados socialajos tiklos, ka Facebook,
Twitter, Draugiem.lv u.c.

Biitisks sabiedrisko attiecibu kampanas instruments, kas biezi ticis izmantots kampana
“Viena klida — salauzta dzive” ir intervijas ar dazadiem nozaru specialistiem un ekspertiem.
Sadas intervijas lasamas gan preses relizés, gan vérojamas televizija un dzirdamas radio. Sis ir
specigs instruments, jo vers iedzivotaju uzmanibu aktualajai t€mai par braukSanu reibuma un vies
uzticibu specialistiem, ieklausoties vinu teiktaja. Kampanas ietvaros iesaistiti parstavji no CSDD
(kvalifikacijas dalas prieksnieks Juris Teteris), Valsts Policijas (drosibas parvaldes prieksnieks
Normunds Krapsis), Traumatologijas un ortop&dijas slimnicas (galvenais arsts Dr. Ugis Zarins),
Rigas psihiatrijas un narkologijas centra (Narkologiskas palidzibas dienesta vaditaja Dr.Astrida
Stirna) un citi.

Pats nozimigakais un emocionalakais instruments, kas ticis izmantots kampana “Viena
kluda — salauzta dzive” ir tris dokumentalie stasti. Lai attur€tu svinétajus no séSanas pie stures,
kamér reibums nav izgajis, kampana «Viena kluda — salauzta dzive» ietvaros sabiedribu
paredzg€ts uzrunat ar patiesiem, tragiskiem cilvékstastiem, ka mérkis ir pievérst uzmanibu tam, cik
dargi var maksat vieglpratiba un alkohola reibuma pienemti nepareizi lémumi.

Liga cieta smaga avarija, ko izraisija iereibis Soferis un zaudg&ja tris draugus. Vina
izdzivoja un piekrita dalities ar savu stastu, aicinot nebraukt reibuma. Liga dokumentalaja stasta
dalas pardzivojumos péc avarijas: “Es sevi redzgju otra spogula pusé bez nakotnes iesp€jam,
sakroplotu, tadu, kas pati sevi nekad nemilés un diez vai kads cits to sp€s... Ja biitu iespgja laiku
pagriezt atpakal, es pakertu tas atslégas, jebkura bridi aizmestu prom un man biitu vienalga, cik loti
mani ienist”.

Andris avarija, ko izraisija iereibis $oferis, zaudgja tris draugus. Sodien vin$ saka: “Es
biitu atnémis atslégas un darjjis visu iesp&jamo, lai meés nebrauktu. Zinaju, ka Soferis ir iedzeris,

bet neviens jau nedoma par to, kas varétu notikt péc pusstundas.”
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Janis alkohola reibuma izraisita avarija zaudg€ja sp€ju staigat: “Pedgjais, ko atceros, — mes
iekapam automasina un bija jautri. P&c ned€las ka caur murgu sapratu, ka esmu slimnica. Nejutu
savas kajas. Vismaz desmit gadus nesp&ju pienemt, ka nekad vairs nevarésu staigat.”

Analizgjot interneta pieejamo informaciju par socialo kampanu ,,Viena klida — salauzta
dzive”, var secinat, ka pirms tas veidosanas tika veikta iedzivotaju aptauja, kas noradija uz esoso
problému (brauk3ana reibuma). Sis problémas novériana ari kluva par socialas kampanas mérki,
t.1., atturét transporta lidzeklu vaditajus s€sties pie stires reibuma. Mérka sasniegSanai kampanas

ietvaros tika izmantoti dazadi un daudzveidigi sabiedrisko attiecibu instrumenti, Secina autors.
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3. SOCIALAS KAMPANAS ,,VIENA KLUDA - SALAUZTA
DZIVE” PETIJUMS

3.1. Aptaujas rezultatu analize

Kvalifikacijas darba ietvaros darba autors veica elektronisku iedzivotaju aptauju,

izmantojot vietni www.visidati.lv ar mérki uzzinat Latvijas iedzivotaju viedokli par CSDD
kampanu “Viena kluda — salauzta dzive” un par taja pielietotajiem sabiedrisko attiecibu
instrumentiem. Aptauja norisinajas no 2018. gada 24. novembra lidz 16.decembrim. Par iesp&ju
piedalities aptauja darba autors informé&ja vietné Facebook.

Aptauja piedalijas 208 respondenti, no kuriem 117 (56%) bija viriesi, bet 91 (44%) —
sievietes.

Ka redzams 3.1.att., respondentu vecums ir no 18 Iidz 66 gadiem, no kuriem vairakums,
t.i., 125 no aptaujatajiem respondentiem (60%), ir vecuma grupa no 26-35 gadu vecumam, 38
respondenti (18%) savu vecumu noradijusi vecuma grupa no 36-45 gadi, kam seko 23 aptaujatie
(11%) vecuma no 18-25 gadiem, 15 respondenti (7%) ir vecuma no 46-55 gadiem, 6 respondenti
(3%) ievietojami kategorija 56-65 gadiem un 1 respondents (1%) - vecuma grupa no 66 un

vairak.

Kads ir Jusu vecums?

3% 1%
18%
26-35
36-45
= 46-55
= 56-65

= 66 un vairak

3.1.att. Respondentu vecums (darba autora aptauja, 2018)
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Nemot vera, ka aptauju parsvara aizpildija respondenti, kuri atrodas vecuma grupa no 26-
35 gadiem un no 36-45 gadiem, kas kopa veido 78% , darba autors secina, ka §ie respondenti
aktivi izmanto interneta pakalpojumus.

Aptauja, jautajuma par dzivesvietu 150 (72%) respondentu dzivo Riga, 23 respondenti
(11%) - Pieriga un 20 respondentu (10%) Cita pilséta. Respondenti no Liepajas ir 4 (2%),
savukart no Jiarmalas, Jelgavas un Valmieras ir pa 3 (1%) aptaujatajiem katra pilséta. Tapat, loti

maz aptaujato — 2 respondenti (1%), noradijusi, ka ir no laukiem (skat. 3.2.att.).

Kada ir Jasu dzivesvieta?

2o 2% 1% 19 1%

Riga 10%
= Pieriga

Cita pilseta
Liepaja

= Jirmala
Jelgava

= Valmiera

= Lauki

3.2.att. Respondentu dzivesvieta (darba autora aptauja, 2018)

Aptaujas dati norada, ka lielaka dala respondentu dzivo Riga. To varétu izskaidrot ar to,
ka uz darba autora uzaicinajumu vietné Facebook aizpildit aptauju ir reag€jusi tieSi galvaspilséta
dzivojoSie iedzivotdji, kas ir ar lielako iedzivotaju Ipatsvaru, salidzinot ar citam pilsétam un
laukiem. Nemot véra, ka tiesi Riga ir pati aktivaka satiksme un visbiezak médz atgadities dazadi
negadijumi, darba autoram bija noderigi uzzinat, kads ir So respondentu viedoklis.

Apkopojot iegiitos aptaujas datus par respondentu izglitibas Iimeni, ka redzams 3.3.att.,
lielaka dala respondentu ir ar augstako izglitibu, t.i., bakalaura grads — 39%, magistra grads -
18%, doktora grads — 1%, ar augstako profesionalo — 2%, ar nepabeigto augstako ir 17%
respondenti, bet ar vidgjo izglitibu — 15%, vidgjo profesionalo — 6% respondenti un ar doktora

gradu — 1%.
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Kada ir Jusu 1zglitiba?

1% 20
* Vidgja A

Vidgja profesionala 4\‘ 6%
= Augstaka profesionala

= Nepabeigta augstaka
= Bakalaurs
= Magistrs

= Doktorantiira
= Cits

3.3.att. Respondentu izglitibas Iimenis (darba autora aptauja, 2018)

Pirmaja jautagjuma “Kur Jus ikdiena iegiistat sev intereséjoSo informaciju?” bija

iesp&jams atzimét vairakas atbildes no dotajiem variantiem, lai noskaidrotu, kuri informacijas

avoti tiek visbiezak izmantoti. Ka redzams 3.4.att., atbildes noraditas augosa seciba un rezultati ir

sadi:

v

AN N N N N Y N N N

146 respondenti noradijusi, ikdiena sev interes€joSo informaciju iegiist interneta
(uzzinu portalos, majaslapas, blogos utt.),

137 respondenti socialajos tiklos (Facebook, Draugiem.lv, Twitter u.c.),

80 respondenti no radiem, draugiem, pazinam, kolégiem,

64 respondenti reklamas (TV, radio vai interneta),

53 respondenti presé (laikraksti, Zurnali),

52 respondenti televizija,

45 respondenti radio,

44 respondenti pasakumos,

41 respondenti vides reklamas,

29 respondenti dazadiem izdales materialiem (bukletiem, skrejlapam u.c.).
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Kur Jiis ikdiena iegiistat sev interes€joSo informaciju?

200
137 146
150
100 64 80
52 45 53 44
41
50 I 29
0
- 1 1 1 « 1
vides reklamas televizija radio socialajos interneta presé dazados  pasakumos no radiem, Cits
reklamas  (radio, TV tiklos (uzzinu (laikraksti, izdales draugiem,
vai interneta) (Facebook, portali, zurnali) materialos pazinam,
Draugiem.lv, majaslapas, (bukleti, kolegiem
Twitter u.c.) blogi) skrejlapas
u.c.)

3.4.att. Informacijas iegiisanas avoti (darba autora aptauja, 2018)

Analizgjot aptauja iegiitos rezultatus, var secinat, ka visvairak tiek izmantots internets un
socialie tikli, kopa veidojot 283 respondentu sniegtas atbildes, kas sastada vairak ka treSdalu no
visiem aptaujatajiem. Ne mazak svarigs ir fakts, ka informaciju iegtst arT no radiem, draugiem,
pazinam un kol€giem, palaujas uz viniem un tas var€tu bt ietekm&joss faktors. Spriezot p&c
aptaujato respondentu atbildem, autors secina, ka vismazak cilveki sev interesgjoso informaciju
iegiist no dazadiem izdales materialiem (bukletiem, skrejlapam u.c.), kas kopuma ir 29 atbildes.

Otraja aptaujas jautajuma: “Kuras no minétajam aktivitatem pieverstu Jisu
uzmanibu témai par braukSanu reibuma?” bija iespjams atzim&t vairakas atbildes no
dotajiem atbilzu variantiem, lai redz&tu, kuri no informacijas avotos ievietotajiem rakstiem, video
utt. par socialajam problémam (Saja gadijuma — s€Sanas pie stires reibuma) visvairak pievers

uzmanibu un ir efektivs sabiedrisko attiecibu instruments.

Kuras no min€tajam aktivitatém pieverstu Jisu uzmanibu
temai par braukSanu reibuma?
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3.5.att. Sabiedrisko attiecibu aktivitates (darba autora aptauja, 2018)
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Ka redzams 3.5.att. respondentu atbildes norada, ka vienas no efektivajam aktivitatém
socialo problému piesaistiSanai ir pieredzes stasti (109), socialie tikli, piem&ram, Facebook,
Draugiem.lv, Twitter (107), ka ari vides reklamas (93) un pastiprinata celu policistu darbiba uz
celiem (76). Iesp€jams, Sie sabiedrisko attiecibu instrumenti uz cilvékiem iedarbojas personiskak,
jo informacija ir vieglak uztverama un teksti ir 1si un kodoligi. Tapat ta ir tie§a komunikacija ar
celu policistiem.

Intervijas ar specialistiem (CSDD parstavji, Valsts Policijas parstavji u.c.), ka ari
reklamas radio, TV vai internetd, aptaujato respondentu vidd, uzmanibu saistoSas Skita 73
respondentu. Bargaku sodu uzlikSanu par braukSanu reibuma ka aktivitati, kas pieverstu
uzmanibu, izvelgjas 70 aptaujato respondentu. Darba autors to skaidro ar cilvéku v€lmi izvairtties
no sodiem, bet apzinas, ka bargakai kontrolei uz celiem jabut. Tikai 34 no visiem aptaujatajiem,
izvelgjas atbilzu variantu: iedzivotaju aptauja par temu “Sabiedribas attieksme pret automasinas
vadiSanu alkohola reibuma”.

Par vismazak uzmanibu saistoSo aktivitati respondenti noradijusi rakstus pres¢ (33), ko
var izskaidrot ar to, ka Sobrid atrodamies tehniska laikmeta, kurd visu sev interesgjoso
informaciju cilveéki var atri un &rti atrast interneta, tapec raksti pres€ varétu neskist tik saistosi, jo
tos nepiecieSams iegadaties.

Aptaujas rezultati liecina par to, ka ir nepiecieSams izmantot daudzveidigas aktivitates, lai
péc iespgjas vairak cilvékiem pieveérstu uzmanibu par noteiktu t€mu.

Darba autors velgjas noskaidrot, cik no aptaujatajiem respondentiem ir autovaditaji un ar
kadu brauksanas stazu un nakamais aptaujas jautdjums “Kads ir Jasu braukSanas stazs?”
sniedza sekojoSus rezultatus (skat.3.6.att.), kuros redzams, ka:

v 13% nav autovaditaji,

v 17% ir ar mazu brauk$anas stazu, t.i., lidz 1gadam — 5% un no 2-5 gadiem ir 12%,

v' 70% ir ar lielu brauksanas stazu, t.i., 30% - ar 11-20 gadu, 28% - ar 6-10 gadu, 8% -

ar 21-30 gadu un 4% - ar 3/ un vairak gadu brauksanas stazu.
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Kads ir Jusu braukSanas stazs?
= |1dz 1 gadam 6% 5%
= 2-5 gadi

= 6-10 gadi

11-20 gadi -

3.6.att. Respondentu brauksSanas stazs (darba autora aptauja, 2018)

legiitie rezultati darba autoram lauj secinat, ka aptauju aizpildijusi pieredz&jusi
autovaditaji un tie ar1 ir socialas kampanas “Viena kliida — salauzta dzive” mérkauditorija.

Ceturtais jautajums “Kadu VAS CSDD kampanu nosaukumus vai sauklus esat
pamanijus$i?” darba autoram lava noskaidrot (skat.3.7.att.), kuri ir tie saukli un kampanas, kas
vairak palikus$i respondentu atmina. Ta iesp&jams izvertét, kadi sabiedrisko attiecibu instrumenti
pielietoti visvairak atzimétajas kampanas, ta izprotot, kadas aktivitates vairak uzruna
iedzivotajus. Jautajuma ir ieklautas astonas CSDD organizétas socialas kampanas un atbilzu

variants ,,Neesmu pamanijis/-usi”. Atbilzu varianti tika sagatavoti att€lu veida (skat. 2.pielikums).

Kadus VAS CSDD kampanu nosaukumus vai sauklus
Jus esat pamanijis/-Usi?

160
136
140
119 114
120 108
100 B 86
80
60 48
40 29
20 III 10
0 |
Apstajies, Vienaklida- Izvaditajs  Es pieradu Paredzi I1zguli Dusmigs, Mgs par drosu Neesmu
pirms salauzta sevi trasé reibumu!  toties dzivs! auto! pamanijis/-usi
atsledzies! dzive! nevis uz cela

3.7.att. CSDD kampanu nosaukumi (darba autora aptauja, 2018)
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136 aptaujato atzimé&ja, ka pamanijusi socialo kampanu “Viena kluda — salauzta dzive”.
Tai sekoja vél viena kampana par braukSanu reibuma — “No vaditaja lidz izvaditajam viens
solis!” (119). Vismazakais respondentu skaits ieverojis socialo kampanu “Mes par droSu auto”
(29). Darba autors skaidro, ka $1 kampana nav palikusi cilvéku atmina, jo ta nav tik izaicinosa,
SausminoSa un agresiva, ka tas socialas kampanas, kas atrodas rezultatu augsgala. Savukart, 10
respondentu noradija, ka nav ievérojusi CSDD organizé&tas socialas kampanas.

Ar piekto aptaujas jautajumu: “Kur Jus redzejat, dzirdejat vai ieguvat informaciju par
iepriek§ atzimétajam kampanam?” darba autors vélgjas noskaidrot, kur respondenti ieguvusi
informaciju par iepriek$ noraditajam CSDD socialajam kampanam. Seit iesp&jams salidzinat, vai
respondentu sniegtas atbildes sakrit ar pirmaja jautdjuma noraditajam, tatad, vai par S$Tm
kampanam aptaujatie uzzinajusi no tam aktivitatem, ar kuru palidzibu ikdiena mekle sev
interes€joso informaciju vai arf tie bijusi citi resursi. Ja tie ir citi resursi, darba autors var secinat,
kadi ir tie instrumenti, kas piesaistijusi cilvéku uzmanibu par aktualajiem jautajumiem.

Interesanti, ka pirmo vietu ienem vides reklamas (131), kas norada uz to, ka tas ir efektivs
veids ka piesaistit cilvéku uzmanibu un saglabat vinu atminas konkréto socialo kampanu, lai ar
pirma jautajuma 3.4. att€la redzams, ka vides reklamas nebiit nav instruments ar kura palidzibu
respondenti iegiist sev interesgjoso informaciju ikdiena. Sadu, sava veida pretrunigumu, darba
autors pamato ar to, ka vides reklamas ir instruments, kas spécigak iedarbojas uz cilveka
zemapzinu, neka apzinu, 1idz ar to informacija paliek atmina un tiek pamanita, bet mérktiecigi, ar
apzinu cilveki neiet apliikot vides reklamas, lai uzzinatu to, kas viniem tai bridi ir aktuals.

Otro un treSo vietu dala, jau iepriek§ respondentu izv€l&tais internets ar 115 un socialie
tikli ar 111. Seit vérojama saikne ar pirma jautajuma atbildem, kur respondenti noradija, ka
ikdiena sev interes€joSo informaciju iegst tiesi interneta vidé un socialajos tiklos. Ka nakamo
avotu respondenti izvélgjusies televiziju ar 93.

Ar lielu starpibu un tikai 40 respondenti noradijusi, ka pamanija §is socialas kampanas
prese, bet 30 - dzird§ja par tam radio. Maza dala (20) aptaujato, noradija, ka par socialajam
kampanam uzzinajusi CSDD majaslapa. Vismazak respondentu, informaciju par ieprieks

att€lotajam socialajam kampanam ieguvusi no radiem, draugiem, pazinam un kolégiem (17).
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Kur Jis redzgjat, dzird€jat vai ieguvat informaciju par
ieprieks$ atzim&tajam kampagé%ll?

140 111 115
120 93
100
20 40
60
40 20 30 17 0
20 [] . [] -
socialajos presé www.csdd.lv  interneta televizija radio vides no radiem, Cits
tiklos (laikrakstos, (zinu portalos reklamas draugiem,
(Facebook,  Zurnalos) u.c.) pazinam,
Instagram, kolegiem
Draugiem.lv
u.c.)

3.8.att. Informacijas par kampanam avoti (darba autora aptauja, 2018)

Darba autors v@lgjas uzzinat, vai socialas kampanas “Viena klida — salauzta dzive”
pieejama informacija bijusi pietickama un daudzpusiga, lai piesaistitu cilvéku uzmanibu, tapec
aptaujas nakamais jeb sestais jautajums “Ka Jiis vértéjat pieejamo informaciju par socialo
kampanu “Viena klida — salauzta dzive” un tas aktivitatem?” palidz€ja rast atbildi uz So
jautajumu.

Ka redzams 3.9.att., 40,9% respondentu atbildéja, ka pieejama informacija bijusi
pietiekama un daudzpusiga, 38,9% respondentu noradija, ka informacija bijusi virspuseja un
15,9% - ka informacija ir bijusi nepietieckama. Sie rezultati varétu noradit uz to, ka sabiedriba

informaciju uztver dazadi, jo 4,3% respondentu norada, ka informacijas ir bijis par daudz.

Ka Jis vertgjat pieejamo informaciju par socialo kampanu
"Viena kluda - salauzta dzive" un tas aktivitatém?

Informacija ir pietickama un
daudzpusiga <
41%

Informacijas ir par daudz
.o . . . 39%
Informacija ir, bet virspusgja
= Informacija ir nepietickama 4%

3.9.att. Socialas kampanas “Viena kltida — salauzta dzive” vert€jums (darba autora aptauja, 2018)
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P&c iegiitajiem rezultatiem redzams, ka CSDD organizg&ta sociala kampana ,,Viena kltida
— salauzta dzive” ir ar daudzpusigu informaciju, bet gandriz tikpat liela dala respondentu uzskata,
ka informacija ir, bet tikai virspuséja.

Lai noskaidrotu, vai un kada veida sociala kampana Viena kluda — salauzta dzive” ir
ietekméjusi respondentus ikdiena, tika uzdots noslédzoSais jautajums: “Ka tieSi sociala
kampana “Viena kluda — salauzta dzive” Jus ietekmé ikdienas situacijas?” Respondentiem
tika piedavati vairaki atbilzu varianti un iesp&ja ierakstit savu viedokli pie atbilzu varianta ,,Cits”.

115 aptaujato respondentu noradija, ka nesézZas pie stiires alkohola reibuma, savukart 78
aptaujato medz atrunat iereibusu draugu, radinieku, pazinu sésties pie stires. 44 aptaujato atzina,
ka sociala kampana “Viena kluda — salauzta dzive” vinus neietekme un ikdienas situacijas vini
par to neaizdomajas, bet 41 respondentu sarunajas un informé par so téemu (brauksana reibuma)

savus lidzcilvekus (skat.3.10.att.).

Ka tiesi sociala kampana "Viena kliida - salauzta dzive" Jis
ietekm¢€ ikdienas situacijas?

140 115
120
100 78
80
60 41 44
P E m
O | —
retak sezos pie nes€zos pie médzu atrunat sarunajos un Ta mani Cits
stires alkohola stlires alkohola iereibusu draugu, informgju par o  neietekmg,
reibuma reibuma  radinieku, pazinu t€mu (braukSana neaizdomajos par
s€sties pie stiires reibuma) savus to ikdienas
lidzcilveékus situacijas

3.10.att. Kampanas ietekme (darba autora aptauja, 2018)

8 respondenti noradija, ka retak sezas pie stires alkohola reibuma, kas liecina par to, ka
joprojam ir ar1 tadi autovaditaji, kas medz sésties pie stiires reibuma. Tas liecina, ka ir cilveku
kategorija, kuri ignoré jebkadu informaciju vai aktivitates saistiba ar So t€mu un taja pasa laika
tas ir jauns izaicinajums, veidojot nakamas socialas kampanas.

Ka redzams 3.10.att., 7 no respondentiem izv€lgjas atbilzu variantu Cits, kuru atbildes art
sniedz informaciju un viedokli par socialas kampanas “Viena kltida — salauzta dzive” ietekmi.

Pieméram, dazi respondenti apgalvo, ka §1 kampana neatstaj ietekmi, jo tas vinus neskar:
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- ,,Ta mani neietekmg, ta ka mans personu loks ir sapratigi cilvéki, kas nes€zas pie stiires
reibuma un pat nakamaja diena medz attur€ties no braukSanas, ta vieta ludzot kadam
skaidra/nepagirainam Soferim palidzibu”;

- ,,Tas nav aktuali jo apkart&jie cilvéki nekad nebrauc reibuma”;

- ,Nebraucu reibuma un arT nav bijis mana klatbiitne, kad kads mans draugs brauktu
reibuma”;

- .51 kampana kalpo ka atgadinajums, nav bijusi nepiecie$amiba praktiskai ricibai”.
Apkopojot aptauja iegiitos rezultatus, darba autors secina, ka respondenti ir informéti par

socialo kampanu ,,Viena kluida — salauzta dzive,” bet norada, ka pieejama informacija varétu biit
vairak un, ka respondenti kampanu ievérojusi caur dazadiem sabiedrisko attiecibu kanaliem, kas
liclakoties ir internets, socialie tikli un vides reklamas. Respondenti norada, ka ari tuvinieku

viedoklis ir svarigs informacijas iegiiSanas avots.

Aptauja iegiitie rezultati lauj darba autoram secinat, ka sociala kampana ,,Viena kluda —
salauzta dzive” ietekmé iedzivotajus, jo lielaka dala respondentu noradijusi, ka nes€zas pie stiires

reibuma vai censas atrunat iereibusus tuviniekus braukt alkohola reibuma.

3.2. Intervijas ar CSDD parstavi parskats

Lai varétu noskaidrot, kads bija pamatojums kampana “Viena kluda — salauzta dzive”
izmantotajiem sabiedrisko attiecibu instrumentiem, darba autors izvélgjas intervét Jani Aizporu,
jo §is cilveks ir CSDD sabiedrisko attiecibu dalas vaditajs un kura pienakumos ietilpst arT socialo
kampanu organizéSana.

Atbildes uz intervijas jautajumiem darba autoram sniedza nepiecieSamo informaciju par
socialas kampanas “Viena kliida — salauzta dzive” mérkiem, izmantotajiem sabiedrisko attiecibu
instrumentiem, ka ari to efektivitati un sekméja kvalifikacijas darba “Sabiedrisko attiecibu
instrumentu izmantoSanas iesp&jas sociala kampana” izstradi. Intervija sastav no pieciem atverta
tipa jautajumiem, kuri tika elektroniski nosttiti uz specialista e-pastu (skat. 4. pielikums).

Elektroniska intervijas forma tika izv€l€ta tapéc, ka ta respondentam iesp&jams sniegt
atbildes uz intervijas jautajumiem sev &rtaka laika un ir iesp&ja nesteidzigi apdomat savas

atbildes. Pilno intervijas transkriptu iesp&jams apliikot 5. pielikuma.
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Uz pirmo jautajumu par to, kadu meérku dé] tika radita sociala kampana “Viena kluda
— salauzta dzive” , Janis Aizpors atbild€ja, ka mérkis ir bijis viens - samazinat bojagajuso, ar1
ievainoto un negadijumu skaitu, kas radusies braucot reibuma. Cit€jot J.Aizporu: “Sakuma, kad
tika veidotas pirmas kampanas, 15% no visiem negadijumiem bija tadi, kur vismaz viens no
iesaistitajiem bija reibuma. Sobrid $adu negadijumu Ipatsvars ir samazindjies 1idz 4,7%. Lai ari
samazinajums ir liels, joprojam negadijumu ir vél daudz, tad€] ari 2018.gada tika nolemts
organizeét kampanu “Viena kliida — salauzta dzive.”

Otraja jautajuma par to, kadi bijusi galvenie sabiedrisko attiecibu instrumenti, kas
izmantoti socialas kampanas “Viena klida — salauzta dzive” ietvaros. Ka galveno sabiedrisko
attiecibu instrumentu, Aizpors norada realus cietu$o stastus. Sada izvéle pamatota sekojosi: “Péc
aptaujas datiem cilvékus visvairak ietekm& pasu pieredze vai draugu un tuvinieku pieredze. Tadéel
tika uzmekleti cilveki, kuri $ados negadijumos ir cietuSi. Skaudri likteni, bet vinu stasti bija
nenovertgjami. Jo nav viegli izstastit, ko esi pardzivojis $ada negadijuma un ka Tev praktiski
jasak dzivot dzive no jauna”. Turpmak Sie pieredzes stasti tika ievietoti socialajos tiklos, CSDD
majas lapa, digitalajas platformas, ka ar1 izmantoti visi tradicionalie sabiedrisko attiecibu
instrumenti (intervijas medijos, preses relizes utt.).

TreSaja jautajuma darba autors vélgjas uzzinat par to, vai kampana “Viena kluda —
salauzta dzive” ietekmé iedzivotajus ikdiena un, ja ta, tad, cik liela mera. J.Aizpors atbild:
»2Domaju, ka ietekm&. Seviski daudz pardomu dzird€jam péc pieredzes stastu noklausiSanas.
Daudzi atzina, ka par to nebija padomajusi un tagad citadak uz to raugas un ir gatavi ne tikai pasi
nesésties pie stires reibuma, bet nelaut arl draugiem un radiniekiem. Domaju, ka ietekme
veérojama ne tikai kampanas laika. Visi materiali ir pieejami CSDD majas lapa un domaju, ka
kampanas ietekme ir mérama gados. Ja kads ir sapratis, ka braukt reibuma ir nepielaujami, tad tas
uz visu atlikuso dzivi. Tada gadijuma kampana ir izdevusies un ir ilgtermina”.

Darba autoram bija interesanti noskaidrot, vai ir pieejami kadi negadijumu, kas
radusSies braucot reibuma, statistikas dati pirms un péc socialas kampanas “Viena klida —
salauzta dzive,” ta secinot, vai un cik liela meéra §1 kampana ietekme situaciju uz cela. CSDD
parstavis Janis Aizpors noradija, ka statistikas dati tiek mériti gada griezuma, lidz ar to uz doto
bridi to vél nav iesp&jams noverot. Savukart par kampanas ilgtermina rezultatiem, specialists runa
intervijas pirmaja jautajuma.

Noslédzosaja jautajuma sabiedrisko attiecibu dalas vaditajam tika jautats par to, kadus

sabiedrisko attiecibu instrumentus biitu nepiecieSams izmantot turpmakajas socialajas
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kampanas par brauksanu reibuma. J.Aizpors atbildot norada, ka ,tas ir atkarigs no konkrétas
témas un piedavata radosa risindjuma un lai tie ieklautos kop&a kampanas risinajuma. Es
domaju, ka izmantot tikai sabiedrisko attiecibu instrumentus nebiitu pareizi. Kampanas
izmantojam, gan reklamas, gan sabiedrisko attiecibu instrumentus, gan veidojam dazadus
pasakumus. Tam visam jabit vienotam”.

Balstoties uz CSDD sabiedrisko attiecibu dalas vaditaja sniegtajam intervijas atbildém,
darba autors secina, ka sociala kampana “Viena kluda — salauzta dzive” ir iedarbiga un tas
pielietotie sabiedrisko attiecibu instrumenti, Tpasi realie cietuSo stasti, atstdj spécigu iespaidu uz

iedzivotajiem, tadgjadi samazinot cietuso skaitu uz celiem.

3.3. Petijuma iegiito rezultatu kopsavilkums

Ap 140 respondentu noradija, ka ikdiena nepiecieSamo informaciju ieglist inteneta un
socialajos tiklos, 80 - no radiem, draugiem, pazinam, 64 - reklamas, bet mazak presg, televizija
utt. Taja pasa laika ka vienu no efektivajam aktivitatém socialo problému piesaistisanai 109
respondenti mingja pieredzes stastus, 107 - socialos tiklus, 93 - vides reklamas, nemot véra, ka
86% aptaujato ir autobraucgji ar dazadu bauksSanas pieredzi. Salidzinot aptauja iegitos rezultatus
ar intevija sniegto informaciju, var secinat, ka sabiedribu visvairak ietekmé& paSu vai draugu un
tuvinieku pieredze, ka ar1 vizualie att€li un saukli, kas liek aizdomaties.

P&s darba autora domam, citu cilvéku pieredzes stasti vairak piesaista cilvékus un liek
aizdomaties par tragisko notikumu c€loniem un sekam. Parasti tie ir loti emocionali, stastot tiek
izmantoti vardi, kas raskturo cilvéku sajiitas un pardzivojumus, tadejadi paliekot atmina ilgak.

Runajot par vizualajiem t€liem un saukliem, kas tiek izmantoti socialajas kampanas, tie ir
pamanami un uzmanibu piesaistosi. Pieméram, socialaja kampana ,,Viena kliida — salauzta dzive”
ir ,,iekodeti” atslégas vardi, kas ir skaidri ikvienam. Tas véstijums norada gan uz c€loni, gan
sekam.

Ka norada CSDD sabiedrisko attiecibu dalas vaditajs J. Aizpors, pieredzes stasti tika
ievietoti socialajos tiklos, CSDD majas lapa, digitalajas platformas, ka ari izmantoti visi
tradicionalie sabiedrisko attiecibu instrumenti (intervijas medijos, preses relizes utt.), lai

maksimali pieveérstu uzmanibu un paraditu, kadas var biit sekas brauksanai pie stires dz€ruma.
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Vins uzskata, ka socialaja kampana atkariba no t€mas ir nepiecieSams izmantot daudzveidigas
aktivitates.

Acimredzot, jo vairak un daudzveidigakas aktivitates tiek izmantotas socialajas
kampanas, jo vairak iedzivotaji var tikt uzrunati par aktualajiem jautajumiem. Ne mazak svarigi ir
arT to regularitate. Viena no efektivakajam aktivitatem ir reidi uz celiem.

Uz anketas jautdjumu, kuras kampanas nosaukumus vai sauklus ir pamanijusi, 136
aptaujatie atzimg&ja socialo kampanu “Viena klida — salauzta dzive”, bet 119 - “No vaditaja lidz
izvaditajam ir viens solis!”. 41% respondentu atbild&ja, ka pieejama informacija par kampanu
“Viena kliida — salauzta dzive” bijusi pietickama un daudzpusiga, 39% respondentu noradija, ka
informacija bijusi virspus€ja un 16% - ka informacija ir bijusi nepietickama.

Informacijas nepietickamiba varétu bt izskaidrojama ar to, ka daZzus respondentus
socialas kampanas neietekm& vai uzskata, ka tas uz viniem neattiecas. Darba autors vers
uzmanibu, ka jau skolas biitu pastiprinati jaruna ar jaunieSiem par $o t€mu. Ikvienam ir jasaprot,
ka vins$ pats ir atbildigs par savu ricibu un ka vina riciba var ietekmét vina un citu cilvéku dzives.

Pamatojoties uz iepriekS rakstito, socialo kampanu ietvaros ir nepiecieSams ne tikai
informét un izglitot sabiedribu, bet arT laut aktivi iesaistities un lidzdarboties dazadas aktivitates.
Jo vairak cilvéku bis neiecietigi pret tiem, kuri doma braukt vai brauc reibuma, jo vairak ir
iesp€ja mainit sabiedribas uzskatus, stereotipus un attieksmi.

Par to, vai kampana ir mainijusi vai ietekm&jusi sabiedribas domaSanu, 115 aptaujato
respondentu noradija, ka nes€Zas pie stiires alkohola reibuma, 78 aptaujato médz atrunat
iereibusu draugu, radinieku, pazinu s€sties pie stiires, bet 44 aptaujatie atzina, ka sociala kampana
“Viena kluda — salauzta dzive” vinus neietekmé. Savukart, J. Aizpors norada, ka socialas
kampanas ,,Viena kliida — salauzta dzive” rezultatus vares redzet ilgtermina.

CSDD regulari riko dazadas socialas kampanas un izmanto arvien interesantakus un
uzmanibu piesaistoSakus sabiedrisko attiecibu instrumentus, kas, pé€c darba autora domam, ir

veiksmigas kampanas priekSnosacijums izvirzito mérku sasniegSana.
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SECINAJUMI

1. Sabiedrisko attiecibu kampana ietver kompleksu, daudzveidigu sabiedrisko attiecibu
instrumentu un reklamas materialu izmantoSanu, ka arT mérktiecigu darbibas plana istenoSanu
ilgtermina, izvirzot izzinas vai emocionalos mérkus sabiedribas konkrétu viedoklu un attieksmju
veidoSanai par kadu jautajumu.

2. Pastav vairaki sabiedrisko attiecibu kampanu veidi, no kuriem CSDD parsvara izmanto
sabiedribas uzmanibas pieverSanas, informéSanas vai izglitoSanas kampanas; viedokla, poziciju,
uzvedibu nostiprinasanas kampanas un socialas kampanas.

3. Sabiedrisko attiecibu kampanas organizé$anas pamatprincipi paredz strat€gisku mérku
un plana izstradi, balstoties uz esoSo situaciju izvertéSanu un problému apzinasanu.

4. Miusdienas samazinas tradicionalo (prese, TV, radio) plassazinas Iidzeklu patérins, bet
palielinas informacijas apmaina interneta vide, socialajos tiklos, ka arT arvien lielaku uzmanibu
pievers vizualas informacijas pasniegsana.

5. Kampanas, izmantojot dazadus sabiedrisko attiecibu instrumentus (aptaujas, intervijas,
preses relizes, videoklipi, vides reklamas un aktivitates socialajos tiklos), var piesaistit lielu dalu
sabiedribas uzmanibu par aktualajiem jautajumiem un problémam.

6. CSDD vairak ka 20 gadus realiz&jusi dazadas informativas un socialas kampanas ar
mérki informét Latvijas iedzivotajus un, jo Tpasi, autovaditajus, par aktualajam problémam celu
satiksme.

7. CSDD 1istenotajas kampanas pret braukSanu dzeruma izmanto spécigus vizualos efektus
un te€lus (pieméram, simboliska dzerajSofera zarka aiznagloSana, t€ls “Navite”), informaciju
(piem@ram, 1sas un aspratigas pasakas audio formata) un sauklus (pieméram, “No vaditaja lidz
izvaditajam ir viena glaze”).

8. CSDD socialaja kampana “Viena kliida — salauzta dzive” sabiedriba pirmo reizi tika
uzrunata ar patiesiem, tragiskiem video stastiem. Ka pierada aptaujas rezultati, 18,3%
respondentiem tie ir palikusi visvairak atmina.

9. Intervija J. Aizpors norada, ka vairaki iedzivotaji péc pieredzes stastu noklausiSanas
atzina, ka nebija aizdomajusies par sekam, s€zoties pie stlires reibuma, tapec var secinat, ka video
stasti ir viens no efektivakajiem sabiedrisko attiecibu instrumentiem.

10. Atsaucoties uz J. Aizpora viedokli intervijas ietvaros, secinams, ka pateicoties

socialajai kampanai “Viena kluda — salauzta dzive” cilvéki savadak raugas uz sekam braucot
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reibuma un ir gatavi ne tikai pasi nesésties pie stiires reibuma, bet nelaut to darit ar1 draugiem un
radiniekiem.

11. Intervija J. Aizpors noradijis, ka socialas kampanas “Viena klida — salauzta dzive”
ietekme vérojama ne tikai kampanas laika, bet mérama gados (ilgtermina ieguvums), jo ja kads ir
sapratis, ka braukt reibuma ir nepielaujami, tad tas ir uz visu atlikuso dzivi.

12. Pamatojoties uz aptauja iegiitajiem rezultatiem, visefektivakie sabiedrisko attiecibu
instrumenti ir: pieredzes stasti (109 respondenti), socialie tikli (107 respondenti), vides reklamas
(93 respondenti) un pastiprinata celu policistu darbiba uz celiem (76 respondenti).

13. Ka mazak efektivus sabiedrisko attiecibu instrumentus respondenti aptauja min: presi
(40 respondenti), radio (30 respondenti), CSDD majaslapu (20 respondenti), informaciju no
draugiem, pazinam (17 respondenti), tadejadi apstiprinot faktu par tradicionalo plassazinu
lidzeklu patérina samazinasanos.

14. Ka informacijas ieguves avotus saskana ar p@tljuma iegutajiem rezultatiem
respondenti min internetu (146 respondenti), socialos tiklus (137 respondenti) un radus, draugus
pazinas (80 respondenti), bet vismazak izmanto dazadus izdales materialus (29 respondenti).

15. Balstoties uz aptauja iegiitajiem rezultatiem, iedzivotaju atminas paliekoSakas ir
socialas reklamas ar agresiviem saukliem/téliem un sabiedriba atpazistamu cilvéku iesaistisanu,
pieméram, “Viena kluida — salauzta dzive” (136 respondenti), “No vaditaja lidz izvaditajam ir
viens solis” (119 respondenti) un “Es pieradu sevi tras€ nevis uz cela” (114 respondenti).

16. Ta ka CSDD ir liela pieredze socialo kampanu organizé$ana un tas tiek organizetas
regulari, dala sabiedribas ir informéta un aizdomajas par sekam, ja brauc dzeruma, par ko liecina

ar1 aptaujas rezultati.
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PRIEKSLIKUMI

1. Nemot veéra, ka cilvékus visvairak ietekm& tuvinieku pieredze, vélams ari turpmak
kampanas izmantot pieredzes stastus, pieaicinot ari sabiedriba pazistamus cilvékus (viedoklu
liderus), piem., Valdi Melderi, Nelliju Stolcermani, Paulu Timrotu u.c.. Atpazistami cilveki ir
autoritates, Kuru iesaistiSana socialajas kampanas atstatu iespaidu uz mérkauditoriju, liekot
aizdomaties par faktu, ka nelaimes skar visus.

2. Lai savlaicigi izvairitos no potencialajiem dzerajsoferiem, CSDD sadarbiba ar Valsts
policiju organiz&t parrunas ar jaunieSiem vecuma no 16-18 gadiem Latvijas skolas. Dazadas
aktivitates (specialistu uzrunas, diskusijas, citu jauniesu pieredze, iesp&ja iejusties cietuso vieta
u.c.) lautu savlaicigi izprast So problému un nakotn€ kliit par apzinigiem autovaditajiem.

3. Uzstadit vides reklamas ar tadas vietas, kur parasti ir lieli sastrégumi un autobraucgjiem
nakas gaidit, jo darba gaita noskaidrota to efektivitate.

4. Ari turpmak izmantot agresiva tipa tekstus (“No vaditaja Iidz izvaditajam ir viena glaze.
Nebrauc dzeris!”), sauklus (“Viena klida — salauzta dzive”) un vizualos t€lus (kampanas téls
Navite socialaja kampana “Navigi ieradumi pie auto stiires”).

5. Nemot véra, ka autobraucgji ir ari cilvéki gados, inform&t vinus, pieméram, ievietojot
informaciju drukatajos medijos (zurnali, avizes). Izmantot kampanas att€lus, Tsus aprakstus un/vai
preses relizes, lai tiktu sasniegta arT ta mérkauditorijas dala, kas neizmanto interneta resursus vai
socialos tiklus.

6. Sociala kampana par tému “brauksana reibuma” izveidot konkursu divu ménesu garuma
(junijs, julijs), kura ietvaros iedzivotaji tiktu aicinati ievietot socialajos tiklos (Facebook, Twitter,
Draugiem.lv, Instagram) att€lus ar saviem milajiem un atzimé&t tos ar mirklbirku, piem&ram,
#skaidrabilde, ta noradot, ka neatbalsta brauk$anu dz&ruma un att€los atspogulojot to, ka tados
gadijumos (braucot reibuma) uz spéles tiek likts pats svarigakais.

7. lzveidot Latvijas iedzivotdjiem pieejamu talruna numuru un e-pasta adresi, lai bitu
iesp&jams informét Valsts Policiju un CSDD par tam personam, kuras grib vai manitas braucam

reibuma, ta apdraudot gan sevi, gan citus celu satiksmes dalibniekus.
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Alberta koledza

Sabiedriskas attiecibas

Elektroniska komunikacija

MartinS LagzdinS
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Kvalifikacijas darbs

SABIEDRISKO ATTIECIBU
INSTRUMENTU IZMANTOSANAS
IESPEJAS SOCIALA KAMPANA

2019, Riga
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» “Kad tika veidotas pirmas CSDD kampanas, 15% no visiem
negadijumiem bija tadi, kur vismaz viens no lesaistitajiem bija
reibuma. Sobrid $adu negadijumu Ipatsvars ir samazinajies 11dz 4,7%.
Lai arl samazinajums ir liels, joprojam negadijumu ir daudz”
(J. Aizpors)

» CSDD veiktais pétijums atkl3j, ka 40% autovaditaju no s€$anas pie
stires alkohola reibuma attur pasa vai citu cilvéku realie pieredzes
stasti. Turklat alkohols un reibums celu satiksme vél aizvien ir bitiska
probléma, ta uzskata 85% respondentu (csdd.lv).
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Merkis
Analizét CSDD socialaja kampana “Viena kluda —
salauzta dzive” izmantotos sabiedrisko attiecibu

instrumentus, lai sniegtu priekslikumus to izmantoSanas
iespgjam turpmak.
Uzdevumi

» Analizet teorctiskas literatiiras avotus

» Izpétit un novertet sabiedribas atticksmi

» Noskaidrot CSDD parstavja viedokli
» Izdart secinajumus un sniegt priekslikumus

1/15/2019 3
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mérkauditorija — Latvijas iedzivotaji
208 respondenti

elektroniska anketésana

11 slegta tipa jautajumi

Intervija
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l Sabiedrisko attiectbu kampanas =

CSDD sabiedrisko attiecibu dalas vaditajs Janis Aizpors
elektroniska intervija

5 atverta tipa jautajumi
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» Sabiedrisko attiectbu kampanas ir vairaku aktivitasu kopums,

kas tiek ieprieks planotas un saistitas ar konkrétu mérki. Tam
ir trTs iezimes: mérka identific€$ana, tadas zinas atrasana, kas
palidzgs sasniegt konkréto mérki un §is zipas nodoSana
mérkauditorijai. (John Lister)

» Sabiedriskas attiecibas ietver dazadus instrumentus, kas dod

iesp&ju piesaistit uzmanibu un radit “sarunas vertu tematu”.
Starptautiska marketinga profesors Filips Kotlers (Philip
Kotler) $os lidzeklus sauc par sabiedrisko attiecibu zimuliem.
(Philip Kotler)

1/15/2019 5

. CSDD realizétas kampanas a2 fls

N .
VIENA'KLUDA - SALAUTTA DZIVE

NEBRAUC REIBUMA!
¥ it

1/15/2019 6
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Intervija =l ig

Janis Aizpors
(CSDD sabiedrisko attiecibu dalas vaditajs)

“Peéc CSDD veiktas aptaujas datiem cilvekus visvairak ietekmé pasu
pieredze vai draugu un tuvinieku pieredze. Tadel tika uzmekléti
cilveki, kuri $ados negadijumos ir cietusi.”

> Sada veida kampanas sniedz ilgtermina ieguvumu

» Cilvekus ietekmé draugu un tuvinieku pieredze
» Efektivakais SA instruments ir pieredzes stasti

1/15/2019

Aptaujas rezultati (1)
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Kur Jas redzejat, vai ieguvit infe iju par ieprieks
atzimétajam kampapam?

socidlgjos  prese  wwwesddlv inemets  teleizja radio vides  noradiem.  Cits
tidos  (laikrakstos, (zigu portalos reklamas  dravgiem,
(Facebook,  zumalos) uc) pazinam,
Instagram, Kolegiom
Draugien Iv
uc)
1/15/2019

I Aptaujas rezultati (2)

Ka tiesi sociala kampana "Viena klada - salauzta dzive" Jus ietekme
ikdienas situacijas?
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radinickn, pazipu  temu (braukéena  ikdienas stuacijas
sistiespic stires  reibuma) savus.
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l Secinajumi

1.CSDD parstavis norada, ka spécigs sabiedrisko attiecibu
instruments ir lidzcilvéku pieredzes stasti.

2.Veiksmigs lidzeklis mérkauditorijas piesaistiSanai ir agresivi
vizualie efekti, teli un saukli (t€ls “Navite”, “No vaditaja lidz
izvaditajam ir viena glaze” u.c.).

3 Efektivakie SA instrumenti ir: pieredzes stasti, socialie tikli,
internets un vides reklamas (péc aptaujas datiem).

4 Mazak efektivi SA instrumenti ir: prese, radio, informacija no
draugiem un pazinam, ta apstiprinot faktu par tradicionalo
plassazinu lidzeklu patérina samazinasanos (p&c aptaujas datiem).

1/15/2019
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l Priekslikumi

1.Uzaicinat ari sabiedriba pazistamus cilvékus (viedoklu
liderus) dalities ar savu vai citu cilvéku tragiskajiem
pieredzes stastiem.

2.Izmantot SA instrumentu, kas apzinatu konkrétu
mérkauditorijas dalu, organiz€jot parrunas ar jaunieSiem
vecuma no 16-18 gadiem visas Latvijas skolas.

3.Informét autobraucgjus, kuri ir gados un neizmanto
tehnologijas, izmantojot atbilstoSu SA  instrumentu
(informacija drukatajos medijos).

4.1zveidot konkursu, kura ietvaros iedzivotaji ievietotu
att€lus ar tuviniekiem socialajos tiklos, izmantojot
mirklbirku, piem., #skaidrabilde.

1/15/2019

PALDIES!
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1.pielikums

CSDD socialas kampanas

Socialas kampanas pret brauksanu apreibinos$o vielu ietekmé

1. Kampana “Viena klida — salauzta dzive ”(2018.gada jinijs)

Kampanas laika sabiedriba tika uzrunata ar trim dokumentaliem videostastiem “Viena klida — salauzta
dzive”. “Ir gruti skatities realitati — ka viena kliida var mainit jaunieSu dzivi. Miisu kampanas stasti ir skarbi, patiesi,
un tie noteikti liks sabiedribai aizdomaties par sekam, kadas var biit, ja autovaditajs séZas pie stiires reibuma,” norada
CSDD valdes priekssedétajs Andris Lukstins.

2.  Kampana pret brauksanu reibuma “Dusmigs, toties dzivs!”(2014.-2017.gada junijs)

Lai mudinatu cilvékus uznemties atbildibu - pasam reibuma nebraukt un nelaut to darit citiem, CSDD jau
piekto gadu organizé kampanu ,,Dusmigs, toties dzivs!”. Sogad kampana ir iesaistijusies Latvija pazistami miiziki,
aktieri, didzeji un citi viedoklu Iideri, kuri aicina savus novadniekus lustigi svingt, bet vienlaikus arT atturét jebkuru
iereibusu cilvéku no s€Sanas pie stires reibuma. Tapat CSDD sabiedribai ar video klipa palidzibu rada °
panémienus, ka nelaut draugiem sesties iedz€rusam pie auto stires. Kampanas laika ar apdro§inaSanas sabi
ERGO atbalstu ir izveidota interaktiva on-line karte, kura norisinajas balsojums: Kur§ novads atbildigaks?

3.  Kampana pret brauksanu reibuma “Ja dzer, tad nebrauc!”’(2013.gada jiinijs)

Ar simbolisku dzérajSoferu zarka aiznaglos$anu, lai tas nebiitu vajadzigs ne gaidamajos Ligo svétkos, ne péc
tam, 2013.gada 13.junija atklata CSDD kampana pret brauksanu dz&ruma ,,Ja dzer, tad nebrauc!”. CSDD sadarbiba
ar Satiksmes ministriju un Valsts policiju uzsaka satiksmes drosibas kampanu ,,Ja dzer, tad nebrauc!”, kuras mérkis
ir samazinat to transportlidzeklu vaditaju skaitu, kuri pie stiires s€zas alkohola reibuma un svétkus nosvinét bez
bojagajusajiem.

4.  Kampana pret brauksanu apreibinosu vielu ietekmé “No vaditaja lidz izvaditajam ir viena glaze. Nebrauc
dzeéris!” (2012.gada junijs)

CSDD kampanas pret braukSanu dze&ruma ,,No vaditaja lidz izvaditajam ir viena glaze” ietvaros interneta
saka darboties interaktiva video majas lapa — www.otraiespeja.lv. Ta ir iesp&ja virtuali iejusties dzerajSofera ,,ada” un
sada vaditdja izraisita celu satiksmes negadijuma, ka arT pardzivot Sausmino$as sekas, kadas ir brauksanai
apreibino$o vielu ietekmé. Otraiespeja.lv ir radita noluka atklat autoavarijas dramatiskos apstaklus un realaja dziveé
atturét cilvékus no domas par brauksanu dzéruma.

5.  Kampana pret brauksanu apbreibinosu vielu ietekme “Stiré skaidra!”(2011.gada junijs)

Pirmdien, 13. junija, CSDD sadarbiba ar Satiksmes ministriju, IekSlietu ministriju un Valsts policiju uzsaka
sociali izglitojoSo kampanu pret braukSanu reibuma ,,Stiiré skaidra!”. Kampanas mérki ir iespgami samazinat
varbitibu, ka transportlidzekli (arT velosipeédu un mopédu) vada apreibusi persona, ka arT samazinat negadijumu,
ievainoto un bojagajuso skaitu, kas ir alkohola vai citu apreibinoSo vielu lietoSanas un s€$anas pie stiires sekas.
Savukart Statoil degvielas uzpildes stacijas pirmssvétku dienas tiks dalits kampanas suvenirs — atslegu piekarins,
tadgjadi stiprinot kampanas ideju — sturé skaidra!

6. Kampana pret braukSanu apbreibinosu vielu ietekmé “Izguli reibumu!”(2010.gada jiinijs)

Piektdien, 11.jiinija, CSDD sadarbiba ar Satiksmes ministriju, IekSlietu ministriju un Valsts policiju uzsaka
celu satiksmes droSibas kampanu ,,Izguli reibumu!”, kuras meérkis ir samazinat iereibusu Soferu atraSanos pie stires,
ka arT §ados negadijumos ievainoto un bojagajuso skaitu. Par kampanas vadmotivu izveléts labi zinamas spéles
»Pudeles grieSana” motivs. Zinams, ka spélgjot jarékinas ar jebkuru iznakumu. Kampana demonstréti arT TV un
audio klipi, kas uzskatami liek aizdomaties par iespgjamajiem zaudgjumiem. Kampanas ietvaros ir izveidots
informativs ,,Reibummetrs”, kas palidzes noteikt aptuvenu laiku, cik ilgi nedrikst vadit transportlidzekli pgc konkréta
alkohola veida un daudzuma lietoSanas. ,,Reibummetrs” ir izvietots http://www.1188.Iv/reibummetrs/. Tapat
kampanas ietvaros ir izveidota interaktiva sadala portala ,,draugiem.lv”, kur var€s spélet 1pasi kampanai raditu
interaktivu spéli ,,Izglab ligotaju”.


http://www.otraiespeja.lv/
http://www.1188.lv/reibummetrs/
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Socialas kampanas par atstarotaju izmantoSanu

1. “Tumso gajéju glabsanas misija” (2016.gada novembris)

Lai mudinatu visus Latvijas iedzivotajus $aja tumsaja laika rtipSties par sevi un lidzcilvékiem, uzvelkot
gaismu atstarojosu vesti vai apgerbu, CSDD un Valsts policija kopa ar Latvijas Samarie$u apvienibu (LSA) un tas
sadarbibas partneriem regionos uzsak gajéju drosibas reidus. CSDD ilggad&jais sadarbibas partneris Latvijas
Samariesu apvienibu jau vairakus gadus nodrosina atstarojoSo vestu nogadi lidz tiem Latvijas iedzivotajiem, kuriem
tas ir visvairak vajadzigas un kuriem, iesp&jams, triikst lidzeklu, lai vesti nopirktu. Sogad 20 tiikstosi vestu tiks
izdaliti ka pieaugusajiem, ta arT beérniem.

2. Kampana par atstarojosajam vestem “Esi gaismas vest-nesis!” (2015.gada rudens)

CSDD kampanas “Esi gaismas vest-nesis!” ietvaros un arT p&c tas aicinu cilveékus biit Tpasi verigiem, ka art
izturGties atbildigi, rip&joties par sevi un apkartgjiem diennakts tumsaja laika. Lai mazinatu negadijumu skaitu un
pieverstu sabiedribas uzmanibu, CSDD kampanas “Esi gaismas vest-nesis!” ietvaros, tika planots bez maksas izdalit
20 tokstoSus vestu visa Latvija, tadgjadi izglabjot 20 tiikstosus dzivibu. “Gajgju glabsanas kampana mums Sogad ir
vairak paligu neka citus gadus. Vestes tiks dalitas ka ar Latvijas Samarie$u apvienibas palidzibu, ta arT aptuveni 120
mobilajas vest-niecibas starppilsétu un regionalajos autobusos (“Nordeka”, “Liepdjas autobusu parks” un CATA),
savukart iegadaties tas biis iesp&jams 757 vest-niecibu punktos visa Latvija — Latvijas Pasta nodalas, Statoil DUS,
veikalos MAXIMA, ka arT stila vest-nieciba — www.zibstore.com,” stasta CSDD valdes priekssédétajs Andris
Lukstins.

3.  Kampana par atstarojosajiem elementiem “Redzams, tatad dzivs!”(2014.gada oktobris — novembris)

Lai uzlabotu dramatisko situaciju un skaidrotu iedzivotdjiem atstarojoSo vestu un atstarojo$o elementu
izmanto$anas nozimi diennakts tumsaja laika, tresdien, 2014.gada 29.oktobri, CSDD kopa ar partneriem uzsak
satiksmes dro§ibas kampanu un ,,tumSo gajéju glabsanas misiju” ,,REDZAMS, TATAD DZIVS!”. Kampanas laika
ikviens iedzivotajs tika aicinats ne vien pats diennakts tumsaja laika valkat gaismu atstarojoSu vesti vai sava apgerba
izmantot gaismu atstarojosus elementus, bet riip&ties arT par Iidzcilvéku redzamibu uz cela un glabt vinu dzivibas.
»Tumso gajeju glabsanas misija” ka vieni no pirmajiem tiks uzrunati un ,,izgaismoti” mazturigie iedzivotaji, kuriem
CSDD kopa ar biedribu ,,Latvijas SamarieSu apvieniba” un Latvijas Transportlidzeklu apdroSinasanas biroju izdalis
vairak neka 20 000 atstarojosas ,,gaismas vestes”.

4. Kampana par atstarotdju lietosanu “Ar atstarotdju dzivo ilgak!” (2011.gada oktobris — decembris)

CSDD sadarbiba ar Latvijas SamarieSu apvienibu Malpils tragédija cietuSajiem iedzivotdjiem davinaja
dro$u un siltu apgérbu — kosas, atstarojoSas jakas un bikses. Ta tiek turpinats vairaku gadu sadarbibas projekts ,,Esi
redzams!”, kura laika Latvijas pagastu mazturigie iedzivotaji pirms ziemas sala sanem apgérbu, kurd iestradati
atstarojosie elementi. CSDD sadarbiba ar samarieiem ilgst jau piecus gadus. Saja laika gandriz 1000 Latvijas
mazturigie iedzivotaji ir sanémusi jakas, vestes un bikses ar atstarotajiem.

5. Kampana par atstarotaju lietosSanu “Par gaisaku nakotni!” (2007.gada rudens)

»--Situdcija vel aizvien ir nopietna — katrs tresais boja gajusais uz Latvijas celiem ir gaj€js. Tadel Sogad més
situaciju meginasim uzlabot ar radikalakam metodém. Proti, talka esam aicinajusi Nacionalos brunotos spékus,”
uzsakot kampanu ,,Par gaisaku nakotni” skaidro Celu satiksmes drosibas direkcijas (CSDD) direktora vietnieks Girts
Rorbaks. Valsts Policijas CP biroja vaditajs Edmunds Zivtins teica, ka pirms kampanas atklaSanas Rigas apkartne
noticis reids, kura parbaudits, ka gaj&ji ievéro celu satiksmes noteikumus. Reida laika atklajusas divas problémas:
cilvekiem nav atstarotaju un vini neiet pa pareizo cela pusi. Sods par atstarotaju nelietoSanu ir bridinajums vai
naudas sods I1dz Ls 20. Reidu laika policisti dalts kampanas atbalstitaju SIA ,,Maxima Latvija” atstarotajus.

Socialas kampanas pret agresivu brauksanu
1. Kampana “Pieradi sevi citur, nevis uz cela!” (2016.gads)

Lai celu satiksmé atturtu agresivos autovaditajus, pirmo reizi par Celu satiksmes drosibas direkcijas
(CSDD) kampanas “Pieradi sevi citur, nevis uz cela!” galveno varoni kluvis rallijkrosists R.NitiSs. Sportista un
kampanas aicinajums autovaditajiem ir apliecinat savas sp&jas un izlad&t energiju sporta zalg, virtuve, darba vai citur,
nevis pie stlires, agresivi un atri braucot. CSDD tic, ka satiksmes harmoniz&Sana iesp&jama ne tikai ar bargaku
likumu vai kontroles palidzibu — ta ir arT pasu autobraucgju rokas. Tap&c kampanas “Pieradi sevi citur, nevis uz


http://www.zibstore.com/
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celal!” laika autovaditaji ar dazadam aktivitateém tiks izaicinati sevi pieradit hobijos, darba un citur, nevis trakojot uz
cela.

2.  Kampana pret agresivu brauksanu “Organu donori” (2007.gada maijs-jinijs)

CSDD sadarbiba ar Valsts policiju un Latvijas Transplantacijas centru (P.Stradina Kliniska universitates
slimnica) Sodien uzsaka akciju “Organu donori”. Tas mérkis likt agresiviem cilvékiem aizdomaties un paskatities uz
navi ar citim acim. Akcijas “Organu donori” reklamas autors E.Stendzenieks uzsveéra, ka 31 akcija nemoralizes, bet
gan liks pargalvigajiem autovaditajiem aizdomaties un novertét to, kas viniem ir dziviba. Jo, kamér pargalvigie
autobraucgji ik dienas rotalajas ar savu veselibu un dzivibu — ne velti tauta vinus dévé par "organu donoriem" -
Latvija ir cilveki, kuri gaida rinda uz nieres un sirds transplantaciju.

3. Kampana par drosu un pret agresivu brauksanu “Brauc ar pratu. Paliec dzivs!”(2013.gada novembris —
decembris)

CSDD uzsaka kampanu ,,Brauc ar pratu. Paliec dzivs!”. Ta versas pret atru un agresivu brauksanas stilu, kas
ir Tpasi riskants laika, kad paradas pirmais sniegs un apledojums. Kampanas ,,Brauc ar pratu. Paliec dzivs!” ietvaros
transportlidzeklu vaditaji un citi satiksmes dalibnieki tika uzrunati ar video un audio klipiem, ka arT ar vides
reklamam. Savukart apdroSinasanas sabiedriba ERGO ar ipasSi veidotas mobilas aplikacijas palidzibu aicinaja
autovaditajus izmérit, vai vinu braukSanas stils nav parak pargalvigs un bistams, tadgjadi apdraudot sevi un apkart
esosos. Pratigi braucot varés krat punktus, kas deva iesp&ju iegadaties ERGO OCTA polisi ar ieveérojamu atlaidi.

4.  Kampana pret atru brauksanu “Atrums. Navigi viltigs. Esi gudrdks!” (2009.gada aprilis)

Lai mazinatu avariju, cietuSo un bojagajuso skaitu, Celu satiksmes drosibas direkcija (CSDD) sadarbiba ar
Satiksmes ministriju un Valsts policiju uzsak kampanu cipai pret atrumu un ta parsniegSanu - "Atrums. Navigi
viltigs. Esi gudraks!". Dusmas, Neuzmaniba, PaSparlieciba, Steiga, IzradiSanas, Azarts un Sacensibas gars - tie ir
tikai daZi no izplatitakajiem psihologiskajiem atruma parsnieg$anas iemesliem, ko prasmigi izmanto Atrums. Tiesi
$ie iemesli ir apkopoti informativaja materiala "7 Atruma viltibas", kas ir tapis ar apdro§inasanas sabiedribas "ERGO
Latvija" atbalstu. Atruma majokli" ikvienam apmekl&tajam bils iesp€ja ne tikai iepazities ar kampanas télu Atrumu
un izprast ta dzivesveidu, bet arl noskatities kampanas video klipus un uzzinat ta viltibas. Kampanas ietvaros
autovaditaji un citi satiksmes dalibnieki tiks uzrunati ar televizijas, radio klipiem, un vides reklamam.

Citas CSDD realizétas socialas kampanas
1. Kampana “Mes par drosu auto!” (2018.gads)

Aicinot Soferus pieveérst uzmanibu auto tehniskajam stavoklim un ta nozimei celu satiksmes drosiba ikdiena,
augusta norisinajas CSDD uzsakta kampana “Mg&s par droSu auto!”. Sapléstas riepas un pilniba nodilusi protektori,
izris€jusi caurumi auto virsbiivé un detalas, ar koka tapam aizdarinatas bakas — baisa realitate, kas ik dienu paveras
tehniskaja apskatg, ka ari automobilu kontrol€s uz cela. Tapéc CSDD kampana aicina autovaditajus but atbildigiem —
uzturgt savu auto kartiba ar1 ikdiena, ne tikai pirms tehniskas apskates, jo pat elementaru drosibas pasakumu
neievéroSana var novest pie tragiskam sekam.

2. “Tehniskas apskates nakts ”(2018.gads)

“Pasakuma meérkis ir mudinat autobraucgjus piedalities celu satiksmé ar drosiem un tehniska kartiba
esoSiem transportlidzekliem. VElamies Soferus rosinat mainit attieksmi, jo ir svarigi par auto ripéties ikdiena,”
uzsver CSDD Transportlidzeklu kontroles un sertifikacijas inspekcijas prieksnieks J.Liepins. SeSu gadu laika
tehniskas apskates naktis ir parbauditi vairak neka 8600 automobili, savukart 2017. gada Riga tika uzstadits
“Tehniskas apskates nakts” apmeklétibas rekords, desmit stundas parbaudot 1°357 auto. IepriekS pasakums
norisinajies 11 Latvijas pilsétas, aptverot visus valsts regionus.

3. Kampana “Apstdjies, pirms atsledzies!” (2018.gads)
Lai pievérstu visas sabiedribas uzmanibu neapzinatam riskam celu satiksmé, CSDD pirmo reizi Latvija
uzsaka kampanu pret nogurumu pie auto stiires “Apstajies, pirms atslédzies!”.
“Nogurums ir neapzinats risks, par to ir jaruna skali, bridinot sabiedribu par sekam. Autovaditaja spekos
nav pretoties miegam. Viena bridi cilveks atslédzas pie auto stiires, kam sekas var biit letalas — aizmidzis autovaditajs
apdraud ne tikai sevi un pasazierus, bet ikvienu satiksmes dalibnieku,” skaidro CSDD valdes priekssédétajs Andris


https://www.csdd.lv/socialas-kampanas/kampana-mes-par-drosu-auto
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Lukstins, noradot, ka cina ar nogurumu iesp&jama, informgjot un izglitojot sabiedribu gan par c€loniem un riskiem,
gan noguruma parvarésanu istermina un ilgtermina, tapec attieksmes maina sabiedribai kopuma ir loti butiska.

4. Kampana par gajéju drosibu pilséta “REDZI — PAREDZI!” (2017.gads)

Kampanas mérkis ir pieverst autovaditaju uzmanibu potenciala riska situacijam pilsétas un iepazistinat
vadttajus un gajejus ar bistamu situaciju priekSvestnesiem. Kampanas pamata ir pieredz€jusu autovaditaju atzinas par
drosaku braukSanu, jo Iidz ar pieredzi veidojas teju vai sesta mana — redzot noteiktus apstaklus, sp&t paredzet
riskantas situacijas. Profesionali taksometru vaditaji, precu piegadataji un autoskolu instruktori — cilveki, kas lielako
dienas dalu pavada pie auto stiires, dalas atzinas par situacijam, kad jabrauc IpaSi uzmanigi, un par gajcju
(ne)paredzamo uzvedibu uz ielas.

5. “Par labam attiectbam” (2017.gads)

Celu satiksmes drosibas direkcija (CSDD) ar desmit aspratigam nerakstito likumu vizualizacijam ir
uzsakusi celu satiksmes kultiiras kampanu “Par labam attiecibam”. Vizualizacijas pirmo reizi apkopoti nerakstitie
celu satiksmes likumi, kas aicina satiksmes dalibniekus daudz biezak padomat par savu ricibu uz cela, mainit
ieradumus un cienit citus satiksmes dalibniekus. “Kampanas laika m&s gribam vienoties ar auto, velo un moto
braucgjiem par svarigakajiem nerakstitajiem celu satiksmes likumiem, piem&ram, par intervala ieveroSanu, joslu
mainu, palaizot citu satiksmes dalibnieku, un aklo zonu. Esmu parliecinats, ka augstai sabiedribas kulttirai ir jabit ar1
uz cela, un ta pilnigi noteikti samazinas celu satiksmes negadijumu skaitu,” uzsver CSDD valdes loceklis J.
Golubevs.

6. Kampana par spradzéesanos transportlidzeklos “Dzivibas josta” (2015.-2016.gads)

Lai arT atrodoties automasinas prieksgja seédekli drosibas jostas lieto lielaka dala jeb 81% autovaditaju un
pasazieru, s€zot aizmuguré spradz€jas vien katrs treSais. Tuvojoties jaunajam macibu gadam, CSDD par droSibas
jostu lietoSanas nepiecieSamibu atgadina ar kampanas “Dzivibas josta” palidzibu. Tikai konsekventi ievérojot
dros§ibas pasakumus, avarijas bridi var tikt glabtas cilvéku dzivibas. Avarijas bridi aizspradzéta dro§ibas josta ir
butisks faktors vaditaja un pasazieru dzivibas glabsana. “Daudzi autovaditaji neapzinas, ka parvadat nepiespradzetus
pasazierus aizmugures sédeklt ir tas pats, kas Iidzi vest bumbu ar laika degli. Bridi, kad notiek celu satiksmes
negadijums, §T bumba var blit navéjosa ka paSam, ta arl citiem automasinas pasazieriem. Absurda ir situacija, ka
s€zot pie stiires, droSibas jostas lieto teju visi Soferisi (89,6%), tacu, kliistot par pasazieriem, spradzgjas tikai puse
autovaditaju,” norada CSDD valdes priekssédetajs Andris Lukstins.

7. Kampana “PIEKLAJIBA VIENO!” (2016.gada maijs)

Piektdien, 2016.gada 6.maija Celu satiksmes drosibas direkcija (CSDD) sadarbiba ar partneriem uzsaka
kampanu “Pieklajiba vieno!”. Tas laika dazadu transportlidzeklu vaditaji un gaj&ji tika informéti par izmainam
noteikumos, ka ar viniem tika atgadinats par savstarpgjo cienu un sapratni. IpaSa uzmaniba $aja kampana pievérsta
velosip&distu drosibai celu satiksmé. “Lidzigi ka ieprieks&jas CSDD kampanas, arT “Pieklajiba vieno!” ietvaros mes
velamies uzrunat plaSu auditoriju un aicinat ikvienu iedzivotaju but pieklajigiem un informétiem satiksmes
dalibniekiem. Iedzivotajiem ir jasaprot, ka celu satiksmé me&s neesam vieni pasi un katra misu riciba ietekmé
satiksmes dalibniekus, neraugoties uz to, vai esi kajamgajgjs, velosipedists vai autovaditajs” stasta CSDD
priekssedetajs Andris Lukstins.

8. Kampana pret mobile iericu lietoSanu pie stiires “Skaties celam acis!” (2015.gada novembris-decemoris)
Kampana, izmantojot jaunako tehnologiju sniegtas iesp&jas, uzskatami tiks radita mobilo ieri¢u lietoSanas
bistamiba pie auto stiires. CSDD ar kampanu “SKATIES CELAM ACIS!” aicina autovaditajus brauciena laika 100%
uzmanibu veltit celu satiksmei, liekot aizdomaties, ka autovadiSana nav savienojama ar mobilo iericu lietoSanu.

“Lidzigi ka iepriek$gjas CSDD kampanas, més vérSamies pie sabiedribas, aicinot katru cilvéku iesaistities
cia ar “rakstitajiem”, “runatajiem” un “socialo tiklu atkarigajiem”. Proti, nezvanit un nerakstit cilvékam, ja zini, ka
draugs vai kol&gis ir pie auto stlires. Tapat pasazieri tiek aicinati aizradit autovaditajiem, ka braukSana un mobilo

ieri¢u lietoSana ir nesavienojamas lietas,” aicina CSDD valdes prieksseédétajs Andris Lukstins.
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9. Celu satiksmes drosibas kampana “Ciena darbojas!” (2014.gada aprilis-maijs un 2015.gada aprilis)

No treSdienas, 2015.gada 15.aprila, Rigas ielas pirmo reizi norisinajas socialais eksperiments ,,Cienas
velopatrulas”, kuru rikoja CSDD sadarbiba ar Valsts policiju un Policijas velobiedribu. ,,Cienas velopatrulu” laika,
lidz pat aprila beigam, policijas darbinieki, kuri ikdiena arT aktivi parvietojas ar velosipediem, veica velobraucgju
uzvedibas meérjjumu: fiks€jot pargalvigos un agresivos braucgjus, ka arl uzslav@jot cienpilnakos satiksmes
dalibniekus. Patrulu rezultata tika apkopota informacija par popularakajam situacijam, kas ik sezonu izraisa spriedzi
starp aktivakajam satiksmes dalibnieku grupam.

10. Kampana bérniem un jauniesiem “Dross cels uz skolu!” (2014.gada septembris)

P&édgjos tris gados picaudzis celu satiksmes negadijumos ievainoto bérnu skaits. Tapéc Iidz ar jauno macibu
gadu, kad pieaug ne vien satiksmes intensitate, bet arT bérnu skaits uz ielam un celiem, CSDD pievérsa pastiprinatu
uzmanibu jaunako satiksmes dalibnieku droibai un uzsaka kampanu ,,DROSS CELS UZ SKOLU”. Kampanas
ietvaros radita pirma interneta majas lapa par satiksmes droSibu — portals, kura vienuviet apkopoti visaptverosi
izglitojosi un informativi materiali bérniem un pusaudziem — no pasaziera lidz moto braucgjam. Vienlaikus rudent
tika Tstenotas plasas aktivitates skoleénu uzrunaSanai, tostarp sadarbiba ar hip-hop kulttiras parstavi Ozolu ierakstits
ar1 pirmais CSDD satiksmes drosibas Singls, kas aicinaja bernus apgit noteikumus, ka drosi parvietoties satiksmg.

11. Kampana par mopédistu celu satiksmes drosibu “Mopéds —mazs un neaizsargats” (2013.gada maijs-jiinijs)
Pargalviba, braviira, neuzmaniba un savu sp&ju parvertésana — tie ir tikai dazi no iemesliem, kas pagajusaja
gada bijusi par pamatu 131 mop&du celu satiksmes negadijumam, kuros cietusi 150, bet gajusi boja tris mopedisti.
Lai mazinatu $o tragédiju skaitu, Celu satiksmes dro$ibas direkcija (CSDD) sadarbiba ar Satiksmes ministriju un
Valsts policiju uzsaka kampanu mopédistu drosibai — ,,Mop&ds — mazs un neaizsargats”. Biezi vien pargalviba un
neadekvata riciba uz cela tiesa veida raksturo mopédistu attieksmi pret celu satiksmi, dro$u braukSanu un likuma
normam. ,,Gandriz puse jeb 47% no visiem pérn avarijas cietusajiem ir gados jauni mopédisti vecuma no 14 lidz 20
gadiem. Lidz ar to kopg€jie zaud€jumi tautsaimniecibai, salidzinot ar citam vecuma grupam, ir lielaki” norada CSDD
valdes priekssedetajs A. Lukstins, piebilstot, ka ,liela dala mop&du vaditadju neapzinas savu sp&ju robezas,
neaizsargatibu un iesp&jamos draudus celu satiksmé — to, ka mopé&distam stabs ir cietaks, atrums — bistamaks un
krietiens — sapigaks.

12. Kampana par velo drosibu “Velosipédu redzi? " (201 1.gada maijs-jinijs, 2012.gada aprilis-jinijs)

Kampanas mérkis un uzdevums — atgadinat par velosip&distu drosibu, par izmainam likumdosana, veicinat
satiksmes dalibnieku savstarpgjo sapratni un atbildibu uz celiem, jo, ka liecina CSDD aptaujas dati, 70% celu
satiksmes negadfjumu autovaditaji ritenbraucgju ierauga tikai péc avarijas. Turklat p&c pe&d&jiem tragiskiem celu
satiksmes negadijumiem svarigi ir uzsvert ari vecaku atbildibu par saviem bé&rniem celu satiksmé. Bitiski piebilst, ka
2011.gada, kampanas ,,Velosipedu redzi?” laika nebija tragiski negadijumi, kuros iesaistiti ritenbraucgji. Saja laika
veloipasnieku drosibai tika izveidots valstT lielakais velosipédu registrs, kura Sobrid registréti jau vairak neka 11
tikstosi braucamo.

13. Kampana par piekldjibu celu satiksmé “Ir labi biit labam!” (2008.gada rudens)
Sabiedriba zinami rakstnieki un dzejnieki — Mara Cieléna, Maris Bérzins, Karlis Verdins, Andris Akmentins
un Ilmars Slapins - ar pasaku palidzibu pauz savu attieksmi par braukSanas kultiru. Vini savu viedokli un
noverojumus par to, kas notiek uz Latvijas celiem un ielam,

aprakstijusi Tsas un aspratigas pasakas par labo un slikto. Makslinieki tam radijusi krasainas ilustracijas, savukart
sabiedriba atpazistami cilvéki — miiziki, aktieri u.c. — atbalstot pieklajigu un kulturalu brauksanu, pasakas ierunajusi
audio formata. Pasakas par labo un slikto uz cela planots apkopot un izdot gramata ar krasainam ilustracijam, kas
att€los dazadus celu satiksmé& noverotos parkapumus, to izraisitas sekas, ka art labas prakses piemérus. Tas noliks
bis uzlabot autovaditaju braukSanas kultiiru uz celiem, veidojot vienotu, prognoz&jamu plismu, ka arT mazinat celu
satiksmes negadijumu skaitu, ko izraisa dazadu pieklajibas normu neievérosana.

14. Kampana par drosu brauksanu “Navigs ieradums!” (2007.gada aprilis-maijs)
CSDD sadarbiba ar Satiksmes ministriju, Iekslietu ministriju un Valsts policiju organiz&ja Iidz Sim vél
Latvija nebijusu kampanu ,,Navigs ieradums!”. Tas noloks ir mainit sabiedribas ieradumus un pieradit, ka nevar
vienlaikus braukt ar transportlidzekli un runat pa mobilo telefonu, rakstit iszinu, est, dzert, smeket, pat lasit avizes
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vai krasot ltipas. Vienlaikus pie lielveikaliem Maxima un Rimi, tirdzniecibas centriem Spice un Mols, tirdzniecibas
parka Alfa un ,,Statoil” benzina uzpildes stacijas stradaja kampanas téls - ,,Navite” ar savam brigadem. So aktivitasu
noliks bija pieradit, ka cilvéka spgjas sadalit uzmanibu uz vairakam darbibam ir ierobezotas. Pasakumu laika izdaliti
gandriz 60 tukstosi kampanai speciali veidoti bukleti.

15. Kampana par piespradzésanos “Neriské! Piespradze!” (2007.gada vasara/rudens)

11004 Latvijas b&rnu Soruden kluvusi par vislabakajiem pasazieriem un, ka apstiprinajumu no Robja
biroja, sanémusi Pasaziera apliecibu. Sis dokuments izveidots Celu satiksmes drosibas direkcijas (CSDD) Satiksmes,
Iekslietu ministriju un Valsts Policijas rikotas satiksmes drosibas kampanas ,,Piespradzg! Nerisk&!” ietvaros. Robis
Pasaziera apliecibas nosiitija tiem b&rniem, kuri ar soljjumu apstipringja, ka vini masinas vienmer piespradz€sies un
ieveros citus satiksmes noteikumus. Kampanas nosléguma tika rikots reids, kura Valsts policijas parstavji kontrol&ja,
vai bérni ir piespradzgjuSies un vai viniem ir Pasaziera apliecibas. Viena reida laika tika parbauditi 78
transportlidzekli, no kuriem pus€ atradas bérni. Tikai viens no b&rniem nebija piespradzgjies, un vinam nebija ar1
paliktnis. Visi kampanas materiali — macibu gramata, TV raidijums, reklamas klipi un tests ar solfjumu un Pasaziera
apliecibu ir pieejami interneta ( www.csdd.lv).


http://www.csdd.lv/
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Aptaujas anketa

Esmu Alberta koledzas 3.kursa students Martin$ Lagzdins. Kvalifikacijas darba izstrades

ietvaros veicu pétijumu par VAS "CSDD” socialo kampanu “Viena klida — salauzta dzive”. Ar

§1s aptaujas palidzibu vélos noskaidrot Jisu informétibu un viedokli par socialo kampanu “Viena

kltida — salauzta dzive” un taja pielietotajiem sabiedrisko attiecibu instrumentiem. Atbildes uz

jautajumiem ir konfidencialas un tiks izmantotas tikai apkopota veida.

Ludzu, atzimgjiet savu atbildes variantu vai ierakstiet to ar vardiem.

1. Kur Jus ikdiena iegiistat sev interes€joso informaciju (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)?

o

o

o

o

o

vides reklamas

reklamas (TV, radio vai interneta)

televizija

radio

socialajos tiklos (Facebook, Instagram, Draugiem.lv u.c.)
interneta (uzzinu portali, majaslapas)

presé (laikraksti, Zurnali)

dazados izdales materialos (bukleti, skrejlapas u.c.)
pasakumos

no radiem, draugiem, pazinam, kolggiem

Cits variants

2. Kuras no min&tajam aktivitateém pieverstu Jisu uzmanibu t€mai par brauksanu reibuma

(iesp€jamas vairakas atbildes)?

o

o

o

©)

vides reklamas
reklamas TV, radio vai interneta
aktivitates socialajos tiklos (attéli, video, raksti)

intervijas ar specialistiem (“CSDD” parstavji, valsts policijas parstavji u.c.)
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o 1iedzivotaju aptauja par temu “Sabiedribas atticksme pret automasinas vadiSanu
alkohola reibuma”

o raksti presé

o pieredzes stasti interneta (video formata)

o pastiprinata celu policistu darbiba uz celiem

o Cits variants

. Kadu VAS “CSDD” kampanu nosaukumus vai sauklus Jis esat pamanijusi (iesp&jamas

vairakas atbildes)?

(@)
MES PAR DROSU AUTO!

(@)
VIENA KLUDA -SALAUZTA DZIVE
NEBRAUC REIBUMA!

O

APSTAJIES,
PIRMS
ATSLEDZIES!




68

2.pielikuma turpinajums

Ju

REDZI

CELU

o Neesmu pamanijis/-Usi

4. Kur Jus redzgjat, dzird€jat vai ieguvat informaciju par iepriek§ atzimétajam kampanam
(iesp&jamas vairakas atbildes)?

socialajos tiklos (Facebook, Instagram, Draugiem.lv)
presé (laikrakstos, zurnalos)

www.csdd.lv

interneta (zinu portalos u.c.)

televizija

radio

O O O O O O


http://www.csdd.lv/

©)
©)
©)

Ka Jiis vertejat pieejamo informaciju par socialo kampanu “Viena kliida — salauzta dzive’
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vides reklamas
no radiem, draugiem, pazinam, kolégiem
Cits variants

b

un tas aktivitatem?

Informacija ir pietickama un daudzpusiga
Informacijas ir par daudz

Informacija ir, bet virspusgja

Informacija ir nepietickama

Ka tiesi sociala kampana “Viena kliida — salauzta dzive” Jis ietekme ikdienas situacijas

(iesp&jamas vairakas atbildes)?

S.
o
o
o
o
6.
o
o
o
o
o

Retak s€zos pie stiires alkohola reibuma

Nesgzos pie stures alkohola reibuma

Medzu atrunat iereibusu draugu, radinieku, pazinu sésties pie stiires
Ta mani neietekmé€, neaizdomajos par to ikdienas situacijas

Cits variants

7. Kads ir Jusu braukSanas stazs?

o

O O O O O O O

<1 gads

2-5 gadi

6-10 gadi

11-20 gadi

21-30 gadi

31 un vairak

Nav tiesibu, Sobrid apmekl&ju autoskolu
Nav tiesibu, neplanoju tas iegiit

8. Kads ir Jusu vecums?

o

0O O O O O

<20

21-30 gadi
31-40 gadi
41-50 gadi
51-60 gadi
61 un vairak



9. Jusu dzivesvieta?

O O O O O O

Riga

Pierigas regions
Kurzeme
Latgale
Vidzeme
Zemgale

10. Jusu izglitibas Iimenis?

O O O O O O

Pamatizglitiba

Vidgja vispargja/profesionala izglitiba
1.Iimena augstaka izglitiba

Bakalaurs

Magistrs

Doktors

11. Kads ir Jasu dzimums?

@)
@)

Sieviete
Virietis
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Aptauja iegiito rezultatu grafiskais attelojums

Aptauja "Sabiedrisko attiecibu instrumentu izmanto3anas iesp&jas VAS "CSDD"
socidlaja kampana "Viena k|dda - salauzta dzive™

Respondentu statistika:
Respondentu skaits 208
Yirietis 117
Sieviete N
Yid&jais vecums 32.9 gadi

Rezultitu kopsavilkums:

1. Kur Jis ikdiena iegiistat sev interes&joso informaciju? (vairakas atbildes iespEjamas)

vides reklamas 41 B 5.3%
reklamas (radio, TV vai 64 B .
interneta) )
televizija 52 B 7.5%
radio 45 N 6.5%
socialajos tiklos (Facebook,

Draugiem.lv, Twitter u.c.) 137 = 175
interneta (uzzinu portali, 146 .
majaslapas, blogi) )
pres& (laikraksti, Zurnali) 53 B 7.7%
daZados izdales materialos 79 .
(bukleti, skrejlapas u.c.) .
pasakumos 44 B 6.4%
no radiem, draugiem, pazinam, 80 = .
kolégiem .
Cits 0 0%
lesniegto atbilZu summa 691

2. Kuras no minétajam aktivitatém pievérstu Jasu uzmanibu témai par brauksanu reibuma? (vairdkas atbildes

jespéjamas)
vides reklamas 93 = 13.9%
reklamas radio, TV vai intermeta 73 B 10.9%
aktivitates socidlajos tiklos 107 == 185

(attéli, video, raksti u.c.)
intervijas ar specialistiem
("CSDD" parstavji, valsts policijas 73 = 10.9%
parstavii u.c.)

iedzivotaju aptauja par tému
“Sabiedribas attieksme pret

automasinas vadisanu alkohola Mk o1
reibuma”

raksti presé 330 a.9%
pieredzes stasti interneta (video 109 == -
formal)

pastiprindta celu policistu -

darbiba uz celiem 7 1
bargdki sodi par braukianu

reibuma 70 W 10.4%
Cits 2 0.3%

lesniegto atbilfu summa 670
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Citas atbildes:

Ja tiktu raditi redli video p&c notikus3, kad vaditajs ir bijis alkohola vai apreibinoSo vielu ietekma

Sausminosa statistika

3. Kads ir Jasu brauk3anas stazs?
<1 gads
2-5 gadi
6-10 gadi
11-20 gadi
21-30 gadi
31 gads un vairak

Nav autovaditaja aplieciba,
Sobrid apmekl&ju autoskolu

Nav autovaditaja aplieciba,
neplanoju to iegit

lesniegto atbilzu summa

11 &

25 =
58
61
15 ®

9 1

17 ®

12 §
208

5.8%
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4. Kadu VAS “CSDD” kampanu nosaukumus vai sauklus Jas esat pamanijusi? (vairakas atbildes iespgjamas)

APSTAJIES,
PIRMS
ATSLEDZIES!

B P 4
VIENA KLUDA - SAUAULTA DZIVE

93 =

136 .

119 ==

114 =

48 =

18.3%

16%

15.3%

6.5%

14.5%
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”
e 86 = 11.6%

MES PAR DROSU AUTO! 29 & 3.9%
| Dl |
NEESMU PAMANLIIS/AUSE 10 | 1
lesniegto atbilzu summa 743

5. Kur Jus redzéjat, dzird&jat vai ieguvat informaciju par ieprieks atzimetajam kampanam? (vairakas atbildes
iesp&jamas)

socidlajos tiklos (Facebook,

Instagram, Draugiem. lv) o= 15
presé (laikrakstos, Zurndlos) 40 N 7.2%
wwnw,csdd. lv 20 § 3.6%
internetd (zinu portilos u.c.) 115 == 20.6%
televizija 93 = 16.7%
radio 30 W 5.4%
vides reklamas 131 - 23.5%
El;;.:];;m, draugiem, pazinam, 17 1 .
Cits 0 0%
lesniegto atbilZu summa 557

6. Ka Jias vértéjat pieejamo informaciju par socidlo kampanu “Viena klida - salauzta dzive™ un tas aktivitatém?

Informacija ir pietiekama un

daudzpusiga 85— 0.5
Informacijas ir par daudz g 4.3%

Informacija ir, bet virspuséja B — 38.9%
Informacija ir nepietiekama 3= 15.9%

lesniegto atbilfu summa 208
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7. Ka tiedi sociild kampana “Viena k|ida - salauzta dzive" Jis ietekmé ikdienas situdcijas? (vairakas atbildes
jespé&jamas)
Retdk s8fos pie stiires alkohola
reibuma

MNesé&fos pie stires alkohola
refbuma

MéEdzu atrundt jereibudu draugu,
radinieku, pazinu s&sties pie 78 - 26.6%
stlires

115 — 39.2%

Sarundjos un inform&ju par so

tému (brauksana reibum3) savus 41 - 14%
lidzcilvEkus

T&a mani neietekmé,

neaizdomajos par to ikdienas 44 = 15%
situdcijas

Cits 71 4%
lesniegto atbilzu summa 293

Citas atbildes:
T3 mani neietekmE, t3 ki mans personu loks ir sapratigi cilweki, kas nes8Zas pie stires reibum3 un pat nikamaji diend
médz atturdties no braukEanas, t3 vietd lkdzot kidam skaidrd/nepagirainam Soferim palidzibu.
Tas nav aktudli jo apkartEjie cilvéki nekad nebrauc reibuma
£0 neesmu pamantjis, vai nav iespiedusies atmina zem i3da nosaukuma.
nebraucu reibuma un ari nav bijis mand klatbdtng, kad kads mans drawgs brauktu reibum3
Mani tas neskar. ..
] kampana kalpo k3 atgadindjums, nav bijusi nepieciefamiba praktizskai ricibai
nekad neesmu s8dies pie stdres dz8rumad, tipEc to nedary ar tagad

Skaidrojums: lzvéléto atbilZu summa ir iegita saskaitot respondentu visas atzimétas atbildes uz Zo jautdjumu. Katras
atbildes procentudla vErtiba tiek ieglta konkrétds atbildes izvEl&to reizu skaitu dalot ar kop&jo iesniegto atbilzu
summu.
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Intervijas jautajumi

Mans vards ir Martin$ LagzdinS. Esmu Alberta koledzas studiju programmas "Sabiedriskas
attiecibas" 3.kursa students. Kvalifikacijas darba ietvaros, veicu pétijumu par CSDD
socialaja kampana “Viena kluda — salauzta dzive” izmantotajiem sabiedrisko attiecibu
instrumentiem",

1. Juasu Vards, Uzvards?

2. Kads ir Jusu ienemamais amats uznémuma?

3. Kadu merku dé] radijat socialo kampanu “Viena kltida — salauzta dzive”?

4. Kadi bija galvenie sabiedrisko attiecibu instrumenti, kurus izmantojat socialas kampanas
“Viena klida — salauzta dzive” ietvaros (pieméram, raksti pres€, aptauju veikSana
iedzivotaju vidi u.c.)? Kapec?

5. Ka, péc Jusu domam, kampana “Viena klida — salauzta dzive” ietekmé iedzivotajus
ikdiena (ja ietekmé€) un cik liela méra?

6. Vai Jums ir pieejami kadi negadijumu, kas radusies braucot reibuma, statistikas dati pirms
un péc socialas kampanas “Viena kluda — salauzta dzive”? Vai un cik liela méra §1
kampana ietekméjusi situaciju uz cela?

7. Kadus sabiedrisko attiecibu instrumentus, péc Jusu domam, biitu nepiecieSams izmantot

turpmakajas socialajas kampanas par braukSanu reibuma? Kapec?

Pateicos par sniegtajam atbildem!
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Intervijas ar CSDD parstavi transkripts
Mans vards ir Martin§ LagzdinS. Esmu Alberta koledzas studiju programmas
"Sabiedriskas attiecibas" 3.kursa students. Kvalifikacijas darba ietvaros, veicu pétijumu par
CSDD socialaja kampana “Viena klida — salauzta dzive” izmantotajiem sabiedrisko attiecibu

instrumentiem"”.

1. Juasu Vards, Uzvards?

- Janis Aizpors

2. Kads ir Jusu ienemamais amats uznémuma?

- CSDD Sabiedrisko attiecibu dalas vaditajs

3. Kadu meérku dél radijat socialo kampanu “Viena kluda — salauzta dzive”?

- Mérkis viens - samazinat boja gajuso skaitu uz miisu ielam un celiem. Saja gadijuma
samazinat negadijumu skaitu (arT ievainoto un boja gajuso skaitu), kas izraisiti, braucot reibuma.
CSDD sadas kampanas riko jau vairak ka 20 gadus. Kad sakam kampanas veidot, tad 15% no
visiem negadijumiem bija tadi, kur vismaz viens no iesaistitajiem bija reibuma. Sobrid §adu
negadijumu Ipatsvars ir samazinajies 1idz 4,7%. Samazinajums varens, bet joprojam negadijumu

vel daudz. Tadel arT nolémam kampanu par $adu t€ému organizet 2018.gada.

4. Kadi bija galvenie sabiedrisko attiecibu instrumenti, kurus izmantojat socialas kampanas
“Viena kluda — salauzta dzive” ietvaros (pieméram, raksti presé, aptauju veikSana
iedzivotaju vidi u.c.)? Kapec?

- Galvenais “instruments” bija reali cietuso stasti. Ka rada aptaujas, tad cilvékus visvairak
ietekmé paSu pieredze vai draugu un tuvinieku pieredze. Tadel tika uzmekleti cilveki, kuri $ados
negadijumos ir cietusi. Skaudri likteni, bet vinu stasti bija nenoveértejami. Jo nav viegli izstastit,
ko esi pardzivojis $ada negadijuma un ka Tev praktiski jasak dzivot dzive no jauna. Esam

pateicigi visiem, kuri bija gatavi savu pieredzi izstastit.
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Sos pieredzes stastus izvietojam socialajos tiklos, majas lapa, digitalajas platformas.
Protams, ar1 preses realizes un visi tradicionalie sabiedrisko attiecibu instrumenti, intervijas

medijos u.c.

5. Ka, péc Jiusu domam, kampana “Viena klida — salauzta dzive” ietekmé iedzivotajus
ikdiena (ja ietekmé) un cik liela mera?

- Domaju, ka ietekm&. SeviSki daudz pardomu dzirdéjam péec pieredzes stastu
noklausiSanas. Daudzi atzina, ka par to nebija padomajusi un tagad citadak uz to raugas un ir
gatavi ne tikai pasi nes€sties pie stiires reibuma, bet nelaut arT draugiem un radiniekiem. Domaju,
ka ietekme verojama ne tikai kampanas laika. Visi materiali ir pieejami CSDD majas lapa un
domaju, ka kampanas ietekme ir mérama gados. Ja kads ir sapratis, ka braukt reibuma ir
nepielaujami, tad tas uz visu atlikuSo dzivi. Tada gadijuma kampana ir izdevusies un iegumus ir

ilgtermina.

6. Vai Jums ir pieejami kadi negadijumu, kas raduSies braucot reibuma, statistikas dati
pirms un péc socialas kampanas “Viena kliida — salauzta dzive”? Vai un cik liela méra $i
kampana ietekméjusi situaciju uz cela?

- M&s statistikas datus pétam gada griezuma. Ka iepriek§ min€ju, kampanas ietekme nav

verojama tikai daZas nedélas, kamer ta tiek realizéta. Kampanas ilgtermina rezultatus jau mingju.

7. Kadus sabiedrisko attiecibu instrumentus, péc Jiasu domam, biitu nepiecieSams izmantot
turpmakajas socialajas kampanas par braukSanu reibuma? Kapéec?

- Domaju, ka jaizmanto visi pieejamie. Tas atkarigs no konkrétas t€mas un piedavata
radosa risingjuma. Lai tie ieklautos kop&ja kampanas risinagjuma. Es domaju, ka izmantot tikai
sabiedrisko attiecibu instrumentus nebiitu pareizi. Kampanas izmantojam, gan reklamas, gan

sabiedrisko attiecibu instrumentus, gan veidojam dazadus pasakumus. Tam visam jabiit vienota

Pateicos par sniegtajam atbildém!
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Galvojums

Ar S0 es, Martin$ Lagzdins, galvoju, ka kvalifikacijas darbs
»Sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSanas iesp€jas sociala kampana”
ir izstradats patstavigi, taja nav pielauts citu personu intelektuala ipaSuma tiesibu
parkapums vai plagiats — citas personas radosas darbibas rezultatu talaka pausana sava varda. No
citiem avotiem nemtajiem darbiem, defin€jumiem un citatiem darba ir uzraditas atsauces.

Izmantoti citu autoru pétijumu rezultati un datu avoti ir noraditi atsauc@s. Darbs nekad nav

public@ts un pirmo reizi tiek iesniegts aizstavésanai

Valsts nosléguma parbaudijuma komisija.

Apliecinu, ka Alberta koledZzas elektroniskaja sistéma augSupieladeta darba teksts ir

identisks papira formata iesniegta darba tekstam.

/Martin$ Lagzdins/

(stud&josa paraksts)

2019. gada




