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Anotacija

Santa Suhaka. Bakalaura darbs. Biedribas ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs”
sabiedrisko attiecibu aktivitaSu analize un jaunas stratégijas izstrade. — Riga. Ekonomikas un
kultaras augstskola, 2017.gads. — 76 Ipp.

Bakalaura darba mérkis: ir izstradat biedribas ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs”
sabiedrisko attiecibu stratégiju

Darba mérka sasniegSanai risinati sekojoSi uzdevumi:

1. Izpétit elektroniskos un literatiiras avotus par sabiedrisko attiecibu stratégijas

izveidi;

2. Analizet Latvijas Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu aktivitates;

3. Izstradat ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs” sabiedrisko attiecibu stratégiju;

4. Apkopot secinajumus un izstradat priekslikumus.

Bakalaura darbs sastav no tris nodalam. Darba pirmaja nodala ir izpétiti teor&tiskie
materiali par sabiedrisko attiecibu stratégijas izveidi. Otraja nodala ir analiz&tas Latvijas
Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu aktivitates. TreSaja nodala ir izstradata
sabiedrisko attiecibu stratégija Latvijas Laikmetigas makslas centram.

Darba nobeiguma ir apkopoti secindjumi un izstradati priekSlikumi Latvijas
Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu aktivitasu uzlaboSanai.

Bakalaura darba apjoms ir 76 lappuses, tas satur 15 tabulas, 6 attlus, 7 pielikumus un

42 izmantotas literatiiras avotus.
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Summary

Santa Suhaka. Bachelor Thesis. Latvian Center for Contemporary Art public relations

activities analysis and development of new strategy. Riga. University College of Economics
and Culture, 2017.-76 pages

The aim of the bachelor thesis: is to develop public relation strategy for Latvian

Center for Contemporary Art.

In order to achieve the aim of the bachelor thesis the following tasks were solved:

1.

2
3.
4

Theoretical electronic and literature materials about public relations were analyzed:;
Latvian Center for Contemporary Art public relation activities were analyzed;
Public relations strategy for Latvian Center for Contemporary Art was developed:;

Conclusions were summarized and suggestions were proposed.

Bachelor thesis consists of three chapters. In the first chapter, the theoretical literature

about public relation strategy development is ascertained. Second chapter contains an analysis of

public relations activities of Latvian Center for Contemporary Art. In the third chapter public

relation strategy was developed for Latvian Center for Contemporary Art

The final part of bachelor thesis contains conclusions and developed proposals for public

relation efficiency improvement.

The bachelor thesis consists of 76 pages, it contains 15 tables, 6 pictures, 7 attachments

and 42 sources of literature.



AHHOTaNuA

Canra Cyxaka. bakamaBpckas pabGorta. AHaIuM3 MEpONPHUATHH OOIIECTBEHHBIX
OTHOIIIEHUHN 001IecTBa ,,JIaTBUICKUI IIEHTP COBPEMEHHOT'0 MCKYCCTBA M pa3pabOTKa HOBOM
cTparerun. — Pura. Beicmias mkosa S5KOHOMUKHY U KyabTypsl, 2017, - 76 cTp.
AHanmu3 MeponpusiTUi OOLIECTBEHHBIX OTHOIICHHM oOmiecTBa ,JIaTBUiiCKUl LIEHTP
COBPEMEHHOI'0 UCKYCcCTBa M pa3pab0TKa HOBOM CTPATErHH.
Hean 0akanaBpckoii padoThl: pa3padoTaTh CTPATETHIO OOIIECTBEHHBIX OTHOIICHUMN
obmecTna ,,JIaTBUICKUI IIEHTP COBPEMEHHOTI'0 HCKyCCTBa .
JLst nocTHAKeHHU 1ed padoThl ObLJIM pellleHb] cielyoue 3a1a4n:
1. HccrnenoBatrh 3JIEKTPOHHBIE U JIMTEPATYPHbIE UCTOYHUKH O pa3pabOTKE CTpaTeruu
OOIIECTBEHHBIX OTHOILICHUIH;

2. AHanmu3upoBaTh MEPONpUSTHS OOLIECTBEHHBIX OTHOIICHM JlaTBHiicKOro neHTpa
COBPEMEHHOI'0 UCKYCCTBA;

3. Pazpaborarh crpaTeruto OOIIECTBEHHBIX OTHOIICHWH JlaTBHIiCKOro IEHTpa
COBPEMEHHOT0 HCKYCCTBA;

4. O000MmUTH BBIBOJBI U Pa3pad0TaTh MPETOKEHUS.

bakanaBpckas pabora cocTtouT U3 Tpéx riaB. B mepBoit riaBe pabOTHI MCCIEIOBAHbI
TEOpPEeTUYECKHE MaTepuallbl O pa3paboTKe CTpaTeruu OOIIECTBEHHBIX OTHOIIEHUH. Bo BTOpOi
IJIaB€ aHAIN3MPOBAHBl MEPOIPHITHS OOIIECTBEHHBIX OTHOIIEHUH JlaTBuiickoro IeHTpa
COBPEMEHHOr0 HCKyccTBa. B Tperheil rnaBe paspaboTaHa cTpaTeruss OOIIECTBEHHBIX
OTHOWIEHUH 17151 JITaTBUIICKOTO IIEHTpa COBPEMEHHOTO UCKYCCTBA.

B 3aBepmiennn paboTsl 0000IIE€HBI BHIBOJIBI, @ TaK K€ pa3paboTaHbl MpeAokKeHus 00
YIYYIIEHUU MEPONPUATUI OOLIECTBEHHBIX OTHOIIEHUH JIaTBHIICKOTrO 1IEHTpa COBPEMEHHOTO
HCKYCCTBa.

O0Bém OakamaBpckoil pabOTHI 76 CTaHWIBI, OH BKIOYaeT B ceds 15 Ttabmum, 6

n300pakeHuii, 7 mpuiIoKeHui u 42 IuTepaTypHbIX HCTOYHUKA.



levads

Sabiedriskas attiecibas ir relativi jauns jédziens makslas pasaulé. Uzskata, ka pirmais
sabiedrisko attiecibu specialists kultiras organizacija tika pienemts Viktorijas Nacionalaja
galerija -1980.gada‘1.1 Latvija sabiedriskas attiecibas kliist pazistamas tikai peéc 1991.gada
(atmoda), kad propagandu nomaina varda briviba un sabiedriskas attiecibas — savstarp&jas
sapratnes izveide. Tikai 2000.gada Latvija paradas sabiedrisko attiecibu studiju kursi.?

Autore uzskata, ka iepriek§ minétais norada, ka sabiedriskas attiecibas ir jauns jédziens
Latvija, ka arT to pielietojums kultiiras joma vel tikai attistas, tapéc svarigi ir apzinat
sabiedrisko attiecibu lomu organizacija, izzinat to sniegtas iesp&jas un pilnvertigi izmantot.
Sabiedriskas attiecibas var veikt gan ieguldot lielus finansu Iidzeklus, gan darbojoties ar loti
nelielu resursu daudzumu. NVO joma, lai veicinatu publicitati, populariz&tu organizacijas t€lu
un ietekmétu potencialo apmeklétaju paradumus, sabiedriskas attiecibas sp€lé svarigu lomu.
Tas pardomati un mérktiecigi izmantojot, organizacija ar nelieliem resursiem, gan finanSu,
gan cilv@kresursu zina, var panakt bitiskas izmainas taja, ka sabiedriba uztver un saprotas ar
to.

Sobrid Latvija darbojas tris atpazistamas laikmetigas makslas biedribas, tas ir LLMC
(Latvijas Laikmetigas makslas centrs), KIM? (Kas ir maksla) un MVT (Makslai vajag telpu).
Autore uzskata, ka KIM? un MVT ir poziciongjusas sevi divas atSkirigas nisas — viena ir
,balta kuba” galerija, bet otra — sabiedriski aktiva kustiba, kas savas darbibas vérs uz to, lai
pievérstu uzmanibu Latvijas laikmetigas makslas muzeja neesamibai. Gan viena, gan otra ir
péc profila ir loti tuvas LLMC — tas ir organizacijas, kuru centrala ass ir vérsta uz laikmetigas
makslas popularizé$anu.

Autorei $kiet interesanti noteikt, kur starp $Tm trim organizacijam atrodas LLMC — vai
organizacija ir skaidri un saprotami izskaidrojusi savus mérkus un darbibu un vai cilveki
atpazist LLMC, atceras to? Kadas ir komunikacijas kltidas un ka tas var€tu noverst.
Sabiedrisko attiecibu stratégija balstas uz organizacijas mérku piepildisanu. Ka viens no
LLMC meérkiem ir — diskusija ar sabiedribu. Bet vai tieSam 81 diskusija notiek? Vai ari ta ir
domata Sauram intelektualu lokam.

Izveidojot pardomatu sabiedrisko attiecibu stratégiju, kas veidota riipigi apzinatai un
iepazitai meérkauditorijai, ir iesp&jams piepildit LLMC nospraustos mérkus — rosinat diskusiju,

izpratni, izglitot un iepazistinat individu ar Latvijas laikmetigas makslas aktualajam norisém.

! Colbert. F. Beyond Branding: Contemporary Marketing Challenges for Arts Organizations. Deakin University.
pub.Victoria, 2009. 6 Ipp

2 P.Inga., Sabiedrisko attiecibu attistiba un izpratnes dazadiba Latvija (1991-2010)., [tieSsaiste] [skatits
22.11.2016] Pieejams: http://www.turiba.lv/f/Inga_Pure_Promocijas_darbs-ar_pielikumiem.pdf
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Bakalaura darba meérkis: ir izstradat biedribas ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs”
sabiedrisko attiecibu stratégiju

Darba meérka sasniegS$anai risinati sekojosi uzdevumi:

1. Izpétit elektroniskos un literatiras avotus par sabiedrisko attiecibu stratégijas

izveidi;

2. Analizet Latvijas Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu aktivitates;

3. Izstradat sabiedrisko attiecibu stratégiju;

4. Apkopot secinajumus un izstradat priekSlikumus.

Bakalaura darbs sastav no tris nodalam. Darba pirmaja nodala ir izpétiti teoretiskie
materiali par sabiedrisko attiecibu strat€gijas izveidi. Otraja nodala ir analizéts Latvijas
Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu aktivitates. TreSaja nodala ir izstrada
sabiedrisko attiecibu stratégija Latvijas Laikmetigas makslas centram.

Darba nobeiguma ir apkopoti secindjumi un izstradati priekSlikumi Latvijas
Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu aktivitaSu uzlaboSanai.

Darba uzrakstiSanai tika izmantota literatiiras un avotu analize, dokumentu analize,
intervija, fokusa grupas intervija un mediju monitorings.

Pirmaja nodala darba autore apraksta izp&tito teorétisko literatiiru un avotus par
sabiedrisko attiecibu jédzienu, sabiedrisko attiecibu strat€gijas biitibu un lomu organizacija.
Pirmaja dala tiek padzilinati izpétiti sabiedrisko attiecibu procesa posmi, ka mérkauditorijas
un mérku noteikSana, p€tijumu veikSana, zinojuma veidi un noverteéSana, tadejadi gustot
teorétisko bazi pétijuma veik$anai un stratégijas izstradasanai.

Darba otraja nodala autore apraksta prakses vietas organizaciju, tas vietu nozares
konteksta. Autore, uz iegitas informacijas pamata, ir izveidojusi PEST un SVID analizes, lai
izvertetu organizacijas argjas vides ietekmé&joSos faktorus, ka ari organizacijas argjo un
iek$€jo vidi — autore ar matricas palidzibu ir sniegusi detektéto problému risinajumu veidus.

Lai noskaidrotu organizacijas viedokli par sabiedrisko attiecibu aktivitatém, to
efektivitati, izveéleto meérkauditoriju un izveletajiem komunikacijas kanaliem, ka ari
iespg&jamam problémam, darba autore veica interviju ar LLMC projektu vaditaju A.Ziemuli.

Darba autore veica fokusa grupas interviju, kura noskaidroja to, ka LLMC
mérkauditorija uztver organizacijas komunikaciju, zinu un to satura veidu, ka arf to, cik ta ir
atpazistama.

LLMC majaslapas analize tika veikta ar mérki, lai izp€titu organizacijas komunikaciju
caur centra pamata informacijas nodoSanas kanalu.

Mediju monitorings tika izmantots ar mérki, lai noskaidrotu LLMC darbibu

atspogulojumu gan nozares, gan popularajos medijos. Tika fiks€tas gan publikaciju skaits,
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biezums, gan arT komentaru skaits. Tapat tika veikts socialo mediju monitorings, ka ari to
salidzinajums ar nozaré esoS$ajam organizacijam, kuras ir Iidzigas darbibas sféras, tadejadi
giistot informaciju par LLMC poziciju lietotaju/lasitaju popularitates zina.

Galvenie bakalaura darba izmantotie avoti ir Olivera S. gramata ,,Sabiedrisko attiecibu
stratégija”, Gregorija A., ,,Sabiedriskas attiecibas praks€.” un ,,Sabiedrisko attieciba kampanu
planosana un vadiSana”, ka ar1 Katlips S.M, Senters A.H., Briims G.M. gramata ,,Sabiedriskas
attiecibas”.

P&tijuma periods ilga no 2016.gada 05.septembra Iidz 2016.gada 30.novembrim.

P&tijuma izmantoto datu laika periods ir 2000.gads - 2016.gads.



1. Sabiedrisko attiecibu stratégijas teorétiska analize

Darba autore Saja nodala ir aprakstijusi, kas ir sabiedrisko attiecibu jédziens un
definicija, lai labak izprastu sabiedrisko attiecibu (turpmak teksta — SA) batibu. Ir apskatiti
SA stratégijas teorétiskie aspekti un nepiecieSsamiba. Autore ir apskatijusi SA stratégijas lomu
organizacija.

Nozimiga loma efektivas SA stratégijas izveidé ir pareiza piecja mérkauditorijas
noteikSanai un izpétei. Nakamais posms, ko autore apskata ir SA stratégiju modeli, kuri Jauj
parskatamak un saprotamak izprast SA procesa posmus. Turpinot procesa aprakstu, autore
skaidro mérku definéSanas, vides izp&tes u.c. darbibu nepieciesamibu, gatavojot SA stratégiju.

Ka beidzamais posms tiek aprakstita SA novértéSana — tas nepiecieSamiba un veidi.

1.1. Sabiedrisko attiecibu definicija un nozime

Bils Geits ir teicis: ,,Ja man biitu atlicis tikai viens dolars, es to iztérétu sabiedriskajas
attiecibas”. Autoresprat, no §is atzinas izriet sabiedrisko attiecibu nozime un vértiba
sabiedriba. Saja apak3nodala autore ir apkopojusi dazadu jomas specialistu un autoru
definicijas, kas autoresprat, vislabak apraksta un izskaidro SA butibu.

SA jédziens

Pats jédziens ,, sabiedriskas attiecibas” ir c€lies no anglu valodas ,,public relations”, kas
gan tiesa tulkojuma butu ,publiskas attiecibas”. LatvieSu valoda pieejamaja teoretiskaja
literatiira tiek izmantots jeédziens ,,sabiedriskdas attiecibas”, bet S.Veinberga izmanto vardu
savienojumu ,, publiskas attiecibas”. lesp&jams, $ada pieeja ir tieSaka, jo ,, publika” raksturo
organizacijas auditoriju, bet ,, sabiedriba” apraksta loti plasu personu loku. No terminologijas
raugoties, vards ,,publisks” tads, kas notiek publikai, sabiedribai redzot, dzirdot, visiem
pieejams, atklats, bet , sabiedriba/sabiedrisks”, tads, kas attieccas uz sabiedribu, notiek
sabiedriba, ir saistits ar cilveka darbibu sabiedriba.’ Tapat autore saskaras ar jédzienu
,,sabiedriskas saskarsmes”, ko sava gramata ,, Integréta marketinga komuniKdacija” izmanto
autori V.Praude un J.Salkova.?

SA definicija

Lai ar1 dazadi autori izmanto nedaudz atSkirigus jédzienus, tomér definicijas ir

nemainigas un viena otru papildinosas. Autore, veicot teorétiskas literatiras analizi, saskaras

ar marketinga un SA jédzienu kluidainu izmantoSanu, ko atzime art A.Kolahs: " S4 balstas uz

! Sabiedrisks [tiesaiste] [skatits 23.11.2016] Pieejams: http://www.vardnica.lv/svesvardu-vardnica/s/sabiedrisks
2 Praude V.,Salkovska J. Integréta marketinga komunikacija. Burtene, 2015., 422Ipp



http://www.vardnica.lv/svesvardu-vardnica/t/tads
http://www.vardnica.lv/svesvardu-vardnica/t/tads
http://www.vardnica.lv/svesvardu-vardnica/s/sabiedrisks
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daudzu jomu kompetenci un pieredzi, ka ari parkldjas ar citam jomam, ieskaitot marketingu.
Ta vienlaikus ir gan SA stipra, gan vdja puse, jo, kad ir jasniedz preciza sabiedrisko attiectbu
definicija, paveras plasas subjektivo interpretaciju iespéjas”. *

Péc autores domam visprecizak SA definé licenzétais Lielbritanijas sabiedrisko
attiecibu institiits (CIPR) - ,, Sabiedrisko attiecibu disciplina ir veids, ka riupéties par
reputdciju, ar mérki iegit sabiedribas izpratni, atbalstu, ka ari veids ka ietekmét tas viedokli
un uzvedibu. Ta ir planota un ilgstosa darbiba, kas versta uz labvelibu un savstarpéju

sapratni Starp organizaciju un tas publiku »2

Pec autores domam, pé&c $is definicijas
izprotams ar1 divvirzienu komunikacijas un atgriezeniskas saites nozimigums, kas veicina
savstarp&ju sapratni. Ar1 S.Katlips SA raksturo ka ,, parvaldes funkciju, ar kuras palidzibu tiek
nodibinati un uzturéti savstarpéji izdevigi sakari”.® Tapat autore uzskata, ka ir svarigi noskirt,
ne tikai SA no marketinga, bet arT no reklamas, jo sabiedriba valda maldigs uzskats par SA
lomu organizacija. Piem&ram, lielaka at$kiriba starp reklamu un SA ir izvéle. Reklamu var
izveleties veikt vai neveikt, bet SA pastav paSas par sevi — atSkiriba ir taja, vai organizacija ir
proaktiva un pati tas vada vai lauj tam plaist pa straumi. SA siita ,,zipas” par organizaciju ari
tad, ja ta netiek planoti vadita t.i. mérkauditorija sanem informacijas druskas un pirmos
iespaidus no bilesu cenas, izstazu zales vietas/dizaina, ka darbinieks ir atbild&jis pacelot
klausuli utt. *

Nevalstisko organizaciju, ipasi kultiras un makslas, konteksta SA ir ,\viens no
galvenajiem ierociem publicitates nodroSinasanai, nemaksajot par reklamu (...) finansialu
apsverumu dé] daudzas kultiras organizdcijas ir spiestas izmantot publicitati par savu

’

dominéjoso instrumentu potencialds auditorijas informéSanai”.> So domu papildina L.Hills,
kur§ domajot par izveli starp reklamu un PR, piemetina, ka ,, nevajadzétu SA uztvert ka létu
veidu, ka popularizét organizaciju — gan reklamai, gan SA ir nepieciesams laiks un nauda, lai
gan dazadas proporcijas”. °

Darba autore no aprakstitajam SA definicijam secina, ka tas ir veids, ka organizacijai
cenSas uzturét savstarp€ju komunikaciju ar tas publiku, veicina uzticamibu un atpazistamibu,
ka arf to var pielietot, ieguldot salidzinosi nelielus finansu Iidzeklus.
SA uzdevumi un funkcijas

J.Grunings, péc autores domam, ir loti tieSi un precizi aprakstijis tos uzdevumus un

funkcijas, kuras tiek pilditas ar SA palidzibu: organizacijas t€la un reputacijas uzlabosana,

! Gregorija A., Sabiedriskas attiecibas praksg. Riga, 2007.,32 Ipp

2 What is PR? [tie$saiste] [skatits 22.11.2016] Pieejams: https://www.cipr.co.uk/content/careers-advice/what-pr
3 Katlips S.M, Senters A.H., Brims G.M., Sabiedriskas attiecibas, Riga: “Avots”, 2002., 211pp

* Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing., Rochester: Genesis Typesetting, 2003. 201 Ipp
S Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing., Rochester: Genesis Typesetting, 2003. 206 Ipp
® Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing., Rochester: Genesis Typesetting, 2003. 207 Ipp
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radusos problému risinaSana, to paredz&Sana, attiecibu ar sabiedribu, investoriem un citam
iesaistitajam pusém, nodro$inasana, iespaidojot to attieksmi un viedokli. *

Autore secina, ka ar SA butiba strada vairakos organizacijas limenos, ka ar1 gan
iek$€ja, gan argja vide t.i. jebkura probléma biitiba ir papildus risinama ari ar SA iesaisti.

SA specialista profesijas standarts papildina un apstiprina ieprieks uzskaititas funkcijas
t.i. ,, Sabiedrisko attiecibu specialists novéro savas organizacijas/uznémuma darbibas aréjas
vides un iekseja stavokla attistibu. Informé, komunicé un parliecina. Veicina saprasanos,
rada un saglaba uzticésanos. Bridina par iespéjamiem konfliktiem. Sekmé dazadu publiku
atbalstu organizacijas darbibai. Veicina darbinieku lojalitati organizacijai. "2

Péc autores domam, SA specialists pilda vidutaja lomu organizacija — vinam ir jaspgj
redz&t kopainu, ne tikai atseviSkas organizacijas struktiirvienibas vai produktus. V.Praude
piedava iz8kirt divas t€mu grupas, ar kuram ikdiena saskaras SA specialists (skatit 1.1. tabulu)

1.1. tabula

SA specialista darbibas tému grupas 3

Patstavigas Mainigas
Uznémuma: Uzpémuma:
e Darbiba e Menedzmenta problémas
e Labdariba e Riciba atbilstosi tirgus situacijai
e  Produkti/zZimoli o Attieksme pret konkurentiem
e Pé&tnieciskais darbs e Notikumi sabiedriba
e Korporativa atbildiba
e Personals

Darba autore secina, ka SA loma sabiedriba ir komunikacijas plaisu identificéSana,
noveértéSana un atrisinaSana. SA aptver daudzas jomas un SA specialistam ir jabut zinoSam
gan par organizacijas iekS§€jo un argjo vidi, gan par sabiedriba aktualajiem jautajumiem, kas
varétu ietekm@t nakotn€ organizacijas darbibu. Tadejadi, top skaidrs, ka viens no SA

specialista pamatuzdevumiem ir informacijas vaksana, atjaunoSana un apstrade.

! Gruning J.E. Excellence in Public Relations and Communication Management; Routledge Communication
series, 2013, 73lpp

2 Sabiedrisko attiecibu specialists. Profesijas standarts. Apstiprinats 29.12.2003.,[tieSsaiste] [skatits 22.11.2016]
Pieejams: http://visc.gov.Iv/profizglitiba/dokumenti/standarti/ps0219.pdf

% Praude V.,Salkovska J.,Integréta marketinga komunikacija.Burtene, 2015., 423 Ipp
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1.2. Stratégijas biuitiba un loma organizacija

Spé&ja izstastit savu stastu ir pamats Iideribai. Veiksmigas organizacijas eksiste tikai
tapéc, ka aiz tam stav stasts (...) Sis stasts ir koncepts, kas dod iesp€ju sadarboties dazadiem
cilvekiem, ieskaitot tos, kuri investé tava kompanija, kuri notic tavam stastam un iesaistas.’

Ja SA uztver ka kompanijas stastu, tad autoresprat, ir daudz vienkarSak to izprast un
pielietot praksé — kas més esam, vai musu darbibas atspogulo to, kas esam; vai mes pasi
(darbinieki) ticam Sim stastam? Autoresprat, lai organizacija veidotu ilgtsp&jigu un pamatotu
SA stratégiju, visam iesaistitajam pus€m ir jabut parliecibai par organizacijas unikala stasta
saturu un patiesumu.

SA stratégijas butiba

Strategija ir lidzeklis organizacijas mérku sasnieg$anai. Ta ir ievirze, kam organizacijas
izvelas sekot, lai izpilditu savu misiju.’ Teorctiskaja literatira tiek piedavati 5 varda
,»Stratégija” izmantoSanas veidi:

e Plans, ar nodomu ieceréts darbibas veids;

e (ajiens, Tpass manevrs, kas ieceréts, lai parspetu vilttba oponentu vai
konkurentu;

e Modelis, kas attélo darbibas gaitu;

e Pozicija, lidzeklis organizacijas vietas noradiSanai kartg;

e Perspektiva, komplekss pasaules uztveres veids;

Autore secina, ka SA stratégija ir vispargjs plans, ievirze, kas nosaka organizacijas
kop€jo gan argjo, gan ieksgjo darbibas stilu. Ta nav taktika vai plana punkti, bet gan
visaptveroSa vadlinija. Tapat, jasecina, ka stratégija, lai ar definéta, ir tomér loti plasi
interpretéjams jédziens, jo var atSkirties metodika un veidi, ka ta tiek iedzivinata un
izmantota. Piemé&ram, autors H.Mintzbergs uzskata, ka stratégijai ir daudzas dimensijas un ta

ir atkariga no situacijas, lidz ar to — ta dazadas nozares var atikirties. *

! Nothing but the story. How PR can become the life force of your entire organisation. [tie§saiste] [skatits
22.11.2016] Pieejams: - https://www.ipra.org/news/itle/nothing-but-the-story-how-pr-can-become-the-life-force-
of-your-entire-organisation/

2 Qlivera S., Sabiedrisko attiecibu strategija., Riga, 2009., 20 Ipp.

® Olivera S., Sabiedrisko attiecibu stratégija., Riga, 2009., 21 Ipp.

* Mintzberg H. The Strategy Process: Concepts, Contexts, Cases, Pearson Education, 2003, 5 Ipp



https://www.ipra.org/news/itle/nothing-but-the-story-how-pr-can-become-the-life-force-of-your-entire-organisation/
https://www.ipra.org/news/itle/nothing-but-the-story-how-pr-can-become-the-life-force-of-your-entire-organisation/
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Balstoties uz iepriek§ mingto, autore apskata Cetrus tradicionalos SA modelus, kas

raksturo komunikacijas veidu un mérkus.( skat.1.2. tabulu)

1.2 tabula

Cetri tradicionalie sabiedrisko attiecibu modeli !

Publicitate

Sabiedriska informacija

Divvirzienu asimetriskais

Divvirzienu simetriskais

Vienvirziena
komunikacija, kur
izplatisana fokusgjas uz

parliecinasanu/uzmanibu

Vienvirziena
komunikacija, kur
izplatiSana sniedz

informaciju

Divvirzienu
komunikacija, kur
izplatiSana tiecas
parliecinat publiku

uznémumam par labu

Divvirzienu
komunikacija, kur
izplatiSana ir sabalanséta
— savstarpgja izpratne,

lidzsvars

Péc autores domam, veidojot organizacijas SA, bitu nepareizi koncentréties tikai uz

vienu no pieejas veidiem. Ir nepiecieSams pielietot dazada veida pieejas, sabalansgjot tas ar

mainigo argjo vidi. Tapat Sos modelus ir iesp&jams pielietot vienas stratégijas ietvaros tas

dazados posmos.

Tacu, lai arT strategiska domasana un komunikacija ar iesaistitajam pusém var atskirties,

Sodienas vispargjie stratégijas vadibas modeli izce| Cetras nostadnes:

e Klasiska (analize, plans un pavéle);

e Evolicija (zemu izdevumu un atvértu izvéles iesp&ju paturéSana — attistiba laika gaita);

e Procesualo (sp€le péc vietejiem noteikumiem);

e Sistematisko (sistematizeti plani, kas nosaka veidu ka sasniedzami organizacijas mérki). 2

Klasiskie stratégiskas vadibas modeli censas sabalansét ieks$€jas un argjas vides

perspektivas, [idz ar laiku tiek savstarpgji saistita korporativa misija ar argjas vides faktoriem.

SA darbibas vaditajam ir:

e Jadara zinama uznémuma misija, kas sevi ietver ar1 skaidrus pazinojumus;

e Jaattista uzp€muma profils, kas atspogulo, iek$&jo stavokli un jaudu;

e Jaizverte uznémuma argja vide gan konkurétsp€jas, gan visparéjo kontekstualo faktoru

izteiksmge;

e Jaizanalizé iespgjamas vél nenodroSinatas iesp€jas, harmoniz€ot uzpémuma misijas

konteksta;

! Shannon A.B. An Overview of the Public Relations Function, Bussines Experts Press, 2010, 19 Ipp
2 Qlivera S., Sabiedrisko attiecibu stratégija., Riga, 2009., 22 Ipp.
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e Jadara zinami visam prioritarajam iesaistito puSu grupam ilgtermina merki un lielas
strat€gijas, kas nepiecieSami, lai sasniegtu vélamas iespgjas;

e Jaizstrada ikgad@jie mérki un Tstermina stratégijas, kas ir saderigi ar ilgtermina mérkiem
un liclajam stratégijam;

e Jaisteno strat€giskas izvéles lémumi, izmantojot budzetStos resursus no saskanigajiem
uzdevumiem, cilvékiem, struktiiram, tehnologijam un atalgojuma sistémam;

e Japarskata un jaizveérteé stratégisko kampanu procesu panakumi vai neveiksmes, lai
izmantotu tos ka standartu vai ar1 ka pamatu [émumu pienemsanas nakotné uzraudzibai;

e Jaieklaujas etisku apsveérumu un lémumu pienemsanas cikla. !

Rezumgjot SA strat€gijas butibu, autore izvirza sev tuvakas divas definicijas, kas péc
autores domam visefektivak to apraksta. I.Forands izsaka, ka: , Stratégija ir uzpémuma

ilgtermina programma, kuru izstrada, nosakot uznémuma misiju, galvenos mérkus, izvertéjot

2 un LKalve: , Strategija ir

3

iespéjamos ietekmes faktorus, apzinot resursus un metodes’
augstakas vadibas plans ilgtermina rezultatu sasniegSanai atbilstigi organizacijas merkiem”.
Autore secina, ka strat€gija ir ta, kas nosaka ar kadiem lidzekliem tiks sasniegti organizacijas
mérki un pildita misija, ka arT to nevar uzskatit par taktisku planu.

Loma organizacija

No ieprieks apskatitas informacijas secinams, ka pastav dazadu veidu SA komunikacijas
stratégiju pieejas veidi. Tie atSkiras dazadam organizacijam, jo katra ir unikala — gan péc
izmeéra t.i. cilvékresursiem, gan razota produkta/pakalpojuma, gan finansialajiem resursiem.
Tas nozimé, ka tas, kas der vienam, nederés otram. Ta ir katras organizacijas individuala
pieeja savu mérku sasniegSanai.

Korporativas reputacijas specialists E.Griffins uzskata, ka stratégijas loma organizacijas
attistiba un parmainu cela ir butiska, jautajums ir tikai - ka strat€giju izprot katra konkréta
organizacija. Strat€gija sava plasakaja izpratné ir lieliska doma, ideja jeb principu kopums,
kas organizaciju nogada no vietas, kur ta atrodas patlaban, uz vietu, kur ta veletos noklit.
Stratégija iet pa priekSu taktikai un ta ir pamats, uz kura tiek veidota taktiska programma. 4

Tapat secinams, ka SA ir instruments, ar kura palidzibu organizacija veic iek$gjas un
argjas vides izpeti, nosaka stiprds un vajas puses un veic krizes vai risku iesp&amibas
izvertéSanu. Autore uzskata, ka I.Kalves piedavatais SA strat€gijas plusu un minusu

apkopojums vislabak sp&j aprakstit stratégijas lomu organizacijas darba. (skat.1.3. tabulu)

Olivera S., Sabiedrisko attiecibu stratégija., Riga, 2009., 38 Ipp.

Forands 1., 2000. Strategija. Kvalitate. Riga, Latvijas izglitibas fonds, 37 lpp.

Kalve I., Apseglot parmainu v&jus: stratégiska un parmainu vadiba. Riga: Avots, 2002., 210 Ipp
Grfins. E.Reputacijas vadibas stratégijas. Lietiskas informacijas dienests, 2008, 129 Ipp

2w N P
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1.3. tabula

SA Stratégijas loma organizacijas darba *

. o Vieglak virzities uz priek3u, salidzinot planoto ar paveikto;
Stratégija norada virzienu ) ) ) ) ) o
AKkli sekojot prieksSstatiem, netiek kontrol&ts, kas notiek visapkart.

Darbibas koordinacija bitiski uzlabojas, samazinas dublésanas un

iesp€ja, ka videja limena vaditaji darbosies katrs sava virziena;

Stratégija koording darbibu o C e o . . .. .
Parmériga uztic€Sanas koordingsanai no augsas mazina darbinieku vélmi

pasiem domat, analizét un mekl&t jaunas iespgjas.

Stratégija ne tikai iezim& mérki un ta sasniegSanas celus, bet ari
. o metodes, ka tas tiks paveikts;

Strategija raksturo organizaciju . ) ) )
Sads skatfjums var biit parméru vienkarss, nedodot prieksstatu par

darbibas vérienu un sistémas kopgjo sarezgitibu.

Ar stratégijas palidzibu cenSas samazinat neskaidribas, méginot pasauli

) skaidrot no organizacijas iesp&ju izmanto$anas un draudu samazinasanas
Stratégija nodrosina darbibu
B viedokla;
logiskumu un pectecibu
Burtiska pieturé$anas pie strat€gijas izslédz vai biutiski mazina intuicijas

lomu svarigu lémumu pienemsana.

Apkopojot ieprieks aprakstito informaciju par SA stratégiju, autore secina, ka SA joma
valda dazada veida iedalijumi un pieejas tam, ka SA biitu japielieto. Tomer vienpratigi tiek
secinats, ka SA pilda butisku lomu organizacija, ar tad, ja tas netiek apzinati veidotas. Ka arf,
ja SA tiek pielietotas meérktiecigi, tiek izveidota stratégija, tad tas ir butisks pienesums

organizacijas laba.

1.3. Mérksabiedribas noteikSana

Auditorijas segment€Sana ir biitisks priekSnoteikums veiksmigam sabiedriskajam
attiectbam.’

Lai izveidotu efektivu un atbilstoSu SA strat€giju, ir nepiecieSams izraudzities un atpazit
savas organizacijas mé&rkauditoriju, kam §1 zina vai t€ls (atkariba no SA kanalu izmantoSanas)
tiks raidita.

Biznesa vardnica mérkauditorijas jédzienu skaidro, ka noteiktu cilvéku grupu, kas ir

identific€ta un noradita, ka zinas vai reklamas sar,léméjal.3

! Kalve 1., Apseglot parmainu véjus: strategiska un parmainu vadiba. Riga: Avots, 2002., 144 Ipp
2 Gregorija A., Sabiedriskas attiecibas praksé.Riga, 2007.,46 Ipp.

® Target Audience [tieSsaiste][skatits 09.09.2016] Pieejams:
http://www.businessdictionary.com/definition/target-audience.html
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Jo labakas ir zinaSanas un izpratne par mérka grupu, jo lielaka iesp&jamiba, ka SA biis
veiksmigas. Mérka grupas var iedalit péc dazadiem krit€rijiem — organizacija pati var
izraudzities sev saprotamako veidu.

Svarigi paturét prata, ka tirgus nav monolits — ir daudz un dazada veida patéréta;ji, kuru
gaume un vajadzibas atSkiras, tapéc mérkauditorija tiek iedalita grupas un apakSgrupas, kur
tiek grupéti lidziga veida patéretaji. Ta ir segmente‘:é'cln'cl.1

Tapéc autore ir apkopojusi teorétiskajos materialos pieejamos mérkauditorijas veidus.

(skat. 1.4. tabulu)

1.4. tabula
Merkauditorijas segmentacija
e  virietis/sieviete
e vecums
e  gimenes stavoklis
. . e izglitiba
Socialais raksturojums e ienakumi

e dzives vieta

e socialie apstakli (dzivesveida aspekti)
o religija

e tautiba

e valodas prasme

e lasitprasme

o viedokli, attiecksme, uzskati (ko §Ts grupas

Zinasanas un attieksme parstavji zina par zigojumu, ko jiis vélaties
nodot, vai $adu zinasanu vispar nav? )

e vai pret konkréto politiku ir aizspriedumi?

e vai ir zinami faktori, kas kaut kada veida
ietekmé mérka grupu izpratni par produktu?

e kadas ir mérka grupas organizacija

e pozicija socialajos tiklos, daliba organizacijas
(sabiedriskajas, politiskajas, kultiiras, sporta)

e  vai ir noteiktas organizacijas, kas parasti
sniedz informaciju mérka grupai

e  vai mérka grupa apmekI€ noteiktas sanaksmes

Mediju patérins§ e  kadus medijus mérka grupa izmanto (viparigi,
ka ar1 sakara ar informaciju par jiisu
produktu)

e  vai jiisu mérka grupa ir loti pieradusi pie
audio un vizualajiem medijiem? (piem&ram,
jauniesi)

e vai ir pieejamas elektroniskas datu bazes ar
mérka grupu adresém?

Ka redzams tabula, mérkauditoriju var segmentét péc dazadiem kritérijiem. Tiek minéts,

ka ,strikti noteiktas meérka grupas” dod labakus rezultatus, neka ,visparigi apraksti —

iedzivotaji, pilsoni.” *

! Colbert. F. Beyond Branding: Contemporary Marketing Challenges for Arts Organizations. Deakin University.
pub.Victoria, 2009., 11 Ipp
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Autore piekrit §im uzskatam, jo doma, ka nav iesp&jams, ka ari nav vajadzibas méginat
aptvert pilnigi visus sabiedribas slanus un veidus, jo noteikti lielaka dala, ja arT sadzird@s zinu,
to visticamak neizmantos.

J.Grunings piedava sabiedribu iedalit 5 grupas, kas lauj vieglak izprast sabiedribas
uzvedibas modelus.

e Ar uzp@émumu nesaistita sabiedriba — grupas, kuram nav savstarpgjas mijiedarbibas ar
uznpémumu,

e Slépta sabiedriba — grupas, kuras saskaras ar uzpémuma darbibas raditam problémam,
tacu to neatzist;

e Zinos$a sabiedriba — grupas, kas atzist problému esamibu,

e Aktiva sabiedriba — grupas, kas rikojas, lai risinatu problému;

e Apatiska sabiedriba — vienaldziga pret lielako dalu problému, faktiski nav uzskatama par

sabiedribu.?

Seit uzskatami redzams, ka ir sabiedribas grupas, kuram interese par uznémumu ir maza
vai tas nav vispar. Ka piem&ru var minét autinbiksiSu razotajus, kuri visticamak nereklames
savu produkciju jaunieSiem veltitas publikacijas vai auto Zurnalos — ta ir pratiga resursu
izmantoSana, ja uznémums pazist savu produktu un pazist ta potencialo patérétaju. Protams,
dazadas sferas atSkiras ar1 potenciala klienta profils, jo ir produkti, kuri nekad neieinteresés
kadu noteiktu personu loku. Tacu ir ari tadas sferas, kas tiecas izglitot, tiecas runat par
visdazadakajam témam, ka ar1 tas raZzo visdazadaka veida produkciju un ta, autoresprat, ir
maksla un kultira. Sai jomai ir liels potencials piesaistit ari tada veida auditoriju, kas ienaks
1zstazu zale pirmoreiz.

Ta ka darba pétijuma mérkis ir veidot SA strateégiju tiesi kultiiras nozarg, tad darba
autore ir izvelgjusies nedaudz aprakstit ar1 kultiiras un makslas specifisko mérkauditoriju.

Kultiiras tirgti ,,preces” var iedalit divas grupas — populara vai tautas maksla un augsta
maksla jeb izglitota kultira. Petijumi 40 gadu garuma visa Pasaulé ir nonakusi pie divam
atSkirigam meérkauditorijam, kas atSkirtas p€c sociali demografiska raksturojuma. Pirmaja
gadijuma ,,augstas makslas” auditorija ir labi izglitota, turpretim ,tautas jeb popularas
makslas” auditorija sastav no 20-25% labi izglitotas (augstaka izglitiba) auditorijas, ka ar1
50% ir tadu apmeklétaju, kuriem ir vidusskolas diploms. Laikmetigas makslas auditorija

pamatoti uzskatama par izglitotako t.i. 85-90% apmekletaju ir ar augstako izglitibu,

! Sabiedribas informéSana un komunikacija ka strategisks politikas instruments, Riga, 2003, 31-33 Ipp [teSsaiste]
[skatits 23.11.2016] Piecjams: petijumi.mk.gov.lv/sites/default/files/file/rokasgramata.pdf
? Gregorija A. Sabiedrisko attieciba kampanu plano$ana un vadiSana. Riga, 2007, 116-117 Ipp
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salidzinajumam simfoniska orkestra un teatra auditorija — 65%. Neskatoties uz,
nepartrauktiem centieniem demokratizét piekluvi makslai un kultirai dazadam
mérkauditorijam, dati nav mainijusies p&€dejo 40 gadu laika (...). Tapat no p&tijumiem izriet,
ka 2/3 mérkauditorijas gan popularaja, gan augstaja maksla ir sievietes. !

No pétijuma izriet, ka tieSi laikmetigas makslas mérkauditorija ir visSauraka, no
parstavétajam kultiiras disciplinam.

Ka iepriek§ darba autore min&ja, butiski ir iepazit tieSi kultliras organizaciju
mérkauditorijas veidus. Attela 1.1. ir iesp&jams apskatit galeriju un muzeju mérkauditorijas

tipu iedaltijumu.

Regularie apmeklétaji

Domataji

Atvérti parliecinasanai

Pretinieki

Noraiditaji

1.1. attels. Apmekl&taju tipi muzejos un galerijas

Ka redzams att€la 1.1., muzeju un galeriju apmekleta;ji tiek iedaliti 5 kategorijas, kur:

e Regularie apmeklétaji (attenders) reprezenté tos, kuri jau atrodas tirgd, vini jau apmeklé
galerijas un muzejus. Tipiski neliels skaits cilvéku, kas sastada lielako dalu no visiem
apmekl&jumiem;

e Domataji (intenders) ir tie, kuri jau vélas doties, bet gaida izdevigu momentu. Ari Sie
cilvéki jau ir parliecinati, ka muzejs un/vai galerija jau ir apmierinajusi vai apmierinas ta
vajadzibas un gaidas. Siem cilvékiem var biit dazas barjeras, bet relativi tas ir vienkarsi
atrisinamas;

e Atverti parliecinasanai (open to persuasion) ir tie, kuri neapmeklé galerijas un muzejus,
vai apmekl€ tos reti, tacu vinus ir iesp&ams parliecinat par nepiecieSamibu apmeklet

galeriju, jo ta sp€s apmierinat iecerétas vajadzibas un gaidas;

! Colbert. F. Beyond Branding: Contemporary Marketing Challenges for Arts Organizations. Deakin University.
pub.Victoria, 2009., 12-13 Ipp
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e Pretinieki (resistors) skeptiki, kur neuzskata, ka muzejs vai galerija sp€s tos ieinteresét.
Tas var biit pateicoties pasu skeptiku nezinai par pasu vajadzibam, tie var but negativi
priek$stati vai iepriek3gja pieredze. So grupu ir iesp&jams parliecinat ierasties, tomér ir
maz ticams, ka vini kliis par pastavigiem apmekl&tajiem;

e Noraiditiaji (rejectors) ir tie, kuri ir parliecinati, ka muzeji un galerijas nav viniem. Vinus

teordtiskie nav iespgjams parliecinat par pretgjo.

Péc autores domam, Sis uzskatljums sasaucas ari ar iepriek$S aprakstito J.Gruninga
metodiku, kur, piem&ram, apatiska sabiedriba ir salidzinama ar noraiditajiem vai aktiva
sabiedriba ar regulariem apmeklétajiem. Autore uzskata, ka veidojot SA strat€giju, ir
nepiecieSams skaidri apzinaties, kurai mérkauditorijai ir verts pieversties, vismaz no sakuma,
bet taja pasa laika japatur prata, ka, lai arl pastav apatiska sabiedribas dala, kuru it ka
neinteresé maksla, ir iesp&jamiba, ka ar1 $1 sabiedribas dala ir ieintereséjama. Maksla nedrikst
klat par tadu produktu, kas domats tikai tiem, kas saprot vai tiem, kurus tas interesé — tai ir
jacensas but demokratiskai un jaspgj rast veidi, ka komunicet arT to sabiedribas dalu, kura
iesp&jams V&€l nezina to, kas tai interesé. Autores domas sasaucas ar kultiiras organizaciju
marketinga modeli, kur tiek radits produkts un tikai tad mekléts paterétajs, nevis izpétits
tirgus un sniegts produkts, balstoties uz patérétaja vajadzibam.

Zinams, ka ta mérkauditorija, kas ir regularie apmekl€taji ir parliecinati par
nepiecieSamibu apmekl@t izstades, vini ir informéti par aktualitatém un jau ir izdarijusi izveli.
Pérgjas 4 grupas ir tadas, kuram ir nepiecieSams stimuls un parliecinasana no organizacijas
puses. Tatad, organizacijai, veidojot SA strat€giju, ir jaizprot ari potencialo apmeklétaju
motivacija un barjeras. F.Kolberta pétijuma tiek minéti iemesli, kas iespaido kultiiras
pasakumu apmekl&tajus, kadas ir barjeras, kas aizkavé potencialo mérkauditoriju nonakt lidz
tam:

e Nav parliecibas par to ka uzvesties makslas/kulttras pasaulé (uzvedibas normas);

e Nav draugu, ar kuriem doties uz pasakumu/ nevéléSanas doties vienam;

e Sajita, ka tadu cilvéku ka ,,es” tur nebis;

e Vajadziba planot vairak un uz prieksu, lai apmekl€tu kultiiras pasakumu ( vieglak ir aiziet

. . . — 2
uz kino vai ar draugiem uz baru).

! Audience knowledge digest. Why people visit museums and galleries, and what can be done to attract them,
[tieSsaiste] [skatits 23.11.2016] Pieejams:
http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/20120215211132/research.mla.gov.uk/evidence/documents/audience
%20knowledge%20digest.pdf

2 Colbert. F. Beyond Branding: Contemporary Marketing Challenges for Arts Organizations. Deakin University.
pub.Victoria, 2009., 11 Ipp
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No ieprieks aprakstita izriet potenciala apmeklétaja bailes no nezinama, neizprotama -
trukst izpratnes par iesp&jam. Nevienas nevélas justies nedrosi, ne sava vieta, nekompetents
un nezinoss. P&c autores domam, pétijuma rezultati liecina par makslas sféras un sabiedribas
plaisam — cilvéki baidas nesaprast, baidas biit nesaprasti, tapec izv€las makslas pasakumus
neapmeklét, palikt sava komforta zona. Ari F.Kolberts atzist, ka ta ir makslas organizaciju
sapiga probléma, ka uzrunat tos, kuri varbiit pat velas atnakt, iepazities, bet nav parliecinati.
Vin$ uzsver, ka organizacijai nepiecieSams uztvert savu auditoriju ka klientu, jo ,, kamer ar
auditoriju ir pasivas, vienvirziena attiecibas — ar klientu tas ir aktivas savstarpéjas attiecibas,
kuras organizdcija apmierina klienta vajadzibas. Lai izveidotu Sadas attiecibas, makslas
organizdcijam jaspéj , iekapt klienta kurpés”, tadu klientu, kuri nedzivo un neelpo makslu.
Sada pieeja piespiez satikt sanéméju pusceld. lespéjams, Si pieeja liks organizacijai
sistematiski parskatit tas ieksejas parmainas, kas laus tam reagét uz auditorijas vajadzibam,
neapdraudot savu maksliniecisko misiju.” *

Autore piekrit F.Kolberta viedoklim - organizacijai ir nepiecieSams iepazit savu klientu,
uzzinat vina vélmes, bailes, paradumus, tadejadi méginot rast risindgjumu veidam ka ar vinu
komunic@t. P&c autores domam, ir nepiecieSams ne tikai izprast mérkauditorijas barjeras, bet
arl motivaciju, tadejadi pielagojot dazadas SA stratégijas sviras, kuras iedarbotos tiesi uz
motivgjosiem faktoriem. K.Levins loti tiesi, péc autores domam precizé motivaciju attieciba
uz potencialo apmekletaju — vins to uzskata par lidzsvara trukumu starp patérétaja pasreizgjo
stavokli un ve€lamo stavokli. Jo lielaka plaisa starp abiem, jo stipraka biis paterétaja
motivécija.2 Lai arT kadi butu apmeklétaja iemesli ierasties, vina ieraSanos motivé dzilaki un
dzinuli. Vini ir atnaku$i, jo tic, ka organizacija sp€s apmierinat vigu vajadzibas.
M.H.Makintajers ir identific€jis un aprakstijis 4 motivaciju tipus, kapéc apmekletajs ir
ieradies. Sis modelis ir noderigs, segment&jot apmeklétajus, péc to nepiecieSamibas

apmierinat vajadzibas. (skat. 1.2. att€lu)

1 The Big Picture: The Marketing Challange for The Arts. [tieSsaiste] [skatits 23.11.2016] Piecjams:
http://artsmarketing.org/sites/default/files/documents/practical-lessons/lesson_1.pdf
2 Kolbérs F., Nantels Z., Bilodi S., u.c. Kultiiras un makslas marketings. Riga, 2007, 89 Ipp
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Garigie faktori

Emocionalie faktori

Intelektualie faktori

Socialie faktori

1.2 attels. Motivgjosie faktori — hierarhiska seciba

Ka redzams attela 1.2. tiek izdaliti 4 motivejosie faktori, kas balstiti hierarhiska seciba —

virzoties no lejas uz augsu. Virzities uz katru nakamo vajadzibu pakapi ir iesp&jams tikai tad,

kad iepriek$gja vajadzibu pakape ir apmierinata.

Motivgjosie faktori:

Garigie faktori (spiritual — see museum as church) — apmeklétajs, kur§ muzeju redz ka
iesp&ju aizb&gt un ,,restartet baterijas”, bariba dveselei, radoSums un apcerigums;
Emocionalie faktori (emotional — see museum as SPA) — apmeklétajs, kur§ vélas redzet
fascingjosus objektus, mekle iedvesmojosu gaisotni, intelektualu pieredzi;

Intelektualie faktori (intelectual — see museum as archive) — apmeklétajs, kur§ mekle
iesp&ju atklat kaut ko nebijuSu, jaunu. ledroSina sevi un savus b&rnus mekI&t un
izglitoties;

Socialie faktori (social — see museum as attraction) — apmeklé&tajs, kur§ muzejos saredz
vietu, ko baudit draugu vai gimenes sabiedriba. Meklgé viegli pieejamu informaciju, labas

telpas, servisu un atsaucigus darbiniekus.

Autore secina, ka mérkauditorijas segmentéSana un noteikSana ir sarezgits process.
Potencialo apmeklétaja profilu var veidot, raugoties no dazadam perspektivam. No
makslas organizacijas viedokla raugoties, ir svarigi iepazit savu specifisko apmeklétaju, jo
ka pétijumos ir atklats, tiesi laikmetigas makslas apmeklétajs ir augsti izglitots individs,
tatad arT komunikacijai un komunikacijas kanaliem ir jabiit tadiem, kas mérketi tieSi $adai
auditorijai. Tapat, tad, kad ir noteikta mérkauditorija, ir japaredz iesp&amie faktori, kas
varétu aizturét apmeklétaja velmi ierasties, jaanalizé varbiittbas un jacenSas atrast
instrumenti un valoda ka apmeklétaju parliecinat. P&c autores domam, tas ir panakams tad,

ja organizacija apzinas arl motivéjosos faktorus un pretnostata tos barjeram, lidzigi ka
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SVID analizé. Kopuma, mérkauditorijas preciza noteikSana ir pamats efektivai SA
stratégijai, ka jebkura tipa komunikacijai. Organizacijas mérkis ir tapt sadzirdétai,
saredz@tai, tapec ir svarigi atrast kopigu valodu un sapratni starp to un potenciali

ieinteres€to sabiedribas dalu.

1.4. SA stratégijas izstrade

Stratégija norada, ka var sasniegt mérki un kadi ir tam nepiecieSamie Iidzekli.
Strat€gija ir paredzgtas tikai vispargjas nostadnes, tapec to nevar uzskatit par detalizEtu ricibas
planu. Ta nosaka, ka vislabak sniegt informaciju jeb komunicét par organizaciju — kas ta ir un
ko ta dara. Stratégija dod atbildes uz $adiem jautajumiem:

e Ko jus velaties sasniegt?
e Kas $aja procesa biis iesaistits?

o Kada veida jiis sasniegsiet mérki?

Lai sp€tu uz Siem jautajumiem atbildet, ir nepiecieSam kritiska domaSana un spgja
veikt pratigas un pardomatas izvéles. Kritiska domasana ir ,,sp&ja uzdot tieSus jautajumus,
izvairoties no aptuveniem pienémumiem, tadejadi atklajot informaciju un ieskatus, kas noved
pie saturigakam idejam”.> Autore uzskata, ka sp&jai kritiski domat ir liela nozime SA
strat€gijas izveidé — SA specialistam vai komandai, kas ir izleémusi veidot to, ir jaspgj saredzet
lietas un notikumus gan ar€ja, gan iekseja vide, jaspej paredzet iespgjamo iznakumu darbibam
utt.

SA stratégija tapat ka jebkura cita stratégija, ietver analizi un strategisku izvéli. Sai
analizei japaklauj virkne iek$&ju un ar€jo faktoru, jo tie kada bridi vairak vai mazak var
ietekmét organizacijas darbu. 3 Autoresprat, S.Katlips loti precizi formulé SA strat€giju sakot,
ka: ,, Stratégija ir vispariga koncepcija, generalplans” un ,,Buatiba sie ir centieni skaidri
izprast tagadni un prognozét nakotni, tie vérsti uz to, lai organizacijai pietiktu laika

— .. — v . — - — . — ¢ - . — .= 4
stratégijas planosanai un ta varetu proaktivi, nevis reaktivi reaget uz vides parmainam’.

! Sabiedribas informésana un komunikacija ka stratégisks politikas instruments [tieSsaiste] [skatits 22.11..2016]
Pieejams: petijumi.mk.gov.lv/sites/default/files/file/rokasgramata.pdf

2 Diggs-Brown B. Strategic Public Relations, 71Ipp

3 Sabiedribas informéSana un komunikacija ka stratégisks politikas instruments [tieSsaiste] [skatits 22.11..2016]
Pieejams: petijumi.mk.gov.lv/sites/default/files/file/rokasgramata.pdf

4 Katlips S.M, Senters A.H., Brims G.M., Sabiedriskas attiecibas, Riga: “Avots”, 2002.,311 un 515 Ipp
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ST SA stratégija nav tikai ideju generéSana un nakotnes vizualizéSana, tas koncepts
sastav no secigiem soliem, kurus nepiecieSams apzinat un iedzivinat. Autore piedava apskatit

teorctiskaja literattira pieejamos SA procesa apzim&jumus. (skat. 1.5. tabulu)

1.5. tabula
SA stratégijas posmi
Dz.Hendrikss R.Kendals P.Smits
ROPE! RAISE? SOSTAC?
Reaserch — izpéte Reaserch - izpéte Situation analysis — situacijas analize
Objectives — merki Adaptation - pielagosanas Obijectives - mérki
Programming — planosana Implementation - Tsteno$ana Strategy - stratégija
Evaluation - izverté$ana Strategy - stratégija Tactics - taktika
Evaluation - novérté$ana Action - darbiba
Control - kontrole

Ka redzams tabula 1.5., autoru izvéletie akronimi biitiba apraksta vienas un tas pasas
darbibas. ROPE un RAISE ir péc uzbiives loti lidzigi, bet SOSTAC ir nedaudz sarezgitaks, jo
ietver sevi veél punktu ,taktika”. Lai arT interpretacijas ir dazadas, tomér kopigs ir viedoklis
par nepiecieSamibu veikt ripigu izp€ti pirms strat€gijas iedzivinasanas un veikt noveértésanu
un kontroli.

Darba autore uzskata, ka vispilnigakais no minétajiem modeliem ir P.Smita. Situacijas
analize sev1 ietver organizacijas iek$€jas un argjas vides, ka arm merkauditorijas izpeti. Ka
nakamais solis ir mérku un uzdevumu izvirzisana, kur seko strat€égijas formuléSana un
taktikas izstrade. Un visbeidzot SA stratégijas Tstenosana un tas kontrole — novértésana.

Stradajot ar kadu no iepriek§ minétajiem modeliem, ir nepiecieSams turties pie
logiskas planosanas secibas, lai nodro$inatu efektivu stratégijas realizé$anu.

P&c autores domam, $ada veida plans ir loti noderigs instruments darbam ar dazada
apjoma strat€gijam. PlanoSana un plana esamiba nodroSina virziena sajitu un nelauj
novirzities darbos, kas neattiecas uz stratégija nosprausto mérku izpildi. Protams, plans ari
nav statiska vieniba, tas var tikt mainits un redigéts, tacu tas nemazina ta efektivitati. Tapat,
noderigi, ja tas ir izklastits visiem iesaistitajiem saprotama shéma. Autore uzskata, ka
A.Gregorija ir izstradajusi viegli parskatamumu, saprotamu planosanas procesu Vvirkni no 10

soliem. (skatit 1.3.attelu)

! Smith. D.R.. Strategic planning for public relations. Tayolr&Francis, 2008, 25Ipp
2 Smith. D.R.. Strategic planning for public relations. Tayolr&Francis, 2008, 25Ipp
¥ Sostac. Guide to your perfect marketing. [tieSsaiste] [skatits 22.11.2016.] Pieejams: http://prsmith.org/sostac/
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1.3. attéls. Planosanas procesa logiska seciba *

Ka redzams attéla, dazi no punktiem veido atgriezenisko saikni, jeb apli. Piem&ram,
vertgjums un taktika, kas liecina par taktikas izveértéSanu, kludu detektéSanu un taktikas
uzlabosanu. Bet parskata bultina atgriezas analizi, kas liecina, ka SA stratégijas izstrade ir
rinkveida process — maciba no klidam, procesa uzlaboSana, jaunas stratégijas izstrade.
Analize un izpete

Nemot véra P.Smita modeli SOSTAC, ka pirmais punkts ir minéta ,,situacijas analize”.
Izpete ir sistematiska informacijas savaksana, lai samazinat nenoteiktibu. Mérkis ir panakt péc
iespejas lielaku kontroli par lietam, kuras iesp&jams kontrolét un maksimalu sapratni par
lietam, kuras var paredzget, bet nevar kontrolét.2

P&c autores domam, situacijas analize ir pats pamats SA strat€gijas izveidei, jo ta
sniedz neaizstajumu informaciju par organizaciju, tas klientiem, sadarbibas partneriem,
savstarpgjo komunikaciju u.c.

Labs, iepriek§ veikts pétijums lauj strat€gijai piepildit darbibas paredzeta veida,
maksimali izslédzot neproduktivus, neparedzetus efektus.
Var izdalit 6 specifiskas izpetes funkcijas:
e Problému identifikacija — vai probléma pastav, kur ta ir, kad ta paradas, kad ta izveidojas,

val ta izveidosies nakotne?

! Gregorija A. Sabiedrisko attieciba kampanu plano$ana un vadidana. Riga, 2007, 53 Ipp
2 Austin E.W., Pinkleton B.E., Strategic public relations management.2nd, Lawrence, 2006., 73Ipp,
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e Problémas ietekme — cik liela ta ir un kam ta var radit sarezgTjumus?

e Norades — izpete var noradit veidu ka komunicét un kadas ir nepiecieSamas darbibas tas
atrisinasanai,

e Testesana — planotas strat€gijas test€Sana fokusa grupas vai intervijas,ta laujot izpétit
programmas iedarbibu pirms tas palaisanas;

e IstenoSanas laika — riipiga komunikacijas analize SA stratégijas laika var laicigi detektet
radusos problému, kas ieprieks€jas izp€tes rezultata nav uzradijusies;

e Rezultatu izpéte — palidz pieradit programmas ietekmi, apliecina panakumus. *

Lai gan izpétes funkcijas noder arT SA stratégijas stenosanas laika, ka arT péc, ta lielako
pienesumu un informaciju sniedz pirms pasas stratégijas uzsaksanas.

SA stratégijas un veiksmigas komunikacijas pamats ir pasapzinasanas. SA specialistam
ir jabut padzilinatai, faktos balstitai izpratnei par organizaciju, tas darbibu, reputaciju,
strukttiru. Ir jaizprot visi tie faktori, kas varétu ietekmét stratégijas iznakumu.?

Organizacija var pielietot divu veidu metodes, lai analiz€tu gan ieksg€jo, gan argjo vidi.
Ka pirmo var veikt PEST analizi. Ta izpéti iedala Cetras jomas — politiska, ekonomiska,
sociala un tehnologiska. PEST analize péta organizacijas argjo vidi, tas mérkis ir noteikt
galvenos virzitajspekus, kas ietekmé to. 3

Otra pieeja uznémuma darbibas izpétei ir SVID (SWOT) analize. Tas pirmos divus
elementus, prieksrocibas (strenghts) un trikumus (weaknesses) var uzskatit par tadiem, kas
veidojuSies uzpnémuma iekSiené un ir individuali katram uzp@mumam. Otri divi, iespgjas
(oppurtunities) un draudi (threats), parasti ir ar&jo ietekmju raditi, un tos var noteikt,
izmantojot PEST analizi. 4

Ir secinams, ka veidojot SA stratégiju, tas veidotajam ir jabut kompetentam visas ar
uznémumu saistitajas jomas t.i. jabuit zinoSam. Nav pielaujams, ka kada no uzpémumu
ietekmé&josam jomam tiek ignoréta komunikacijas gaita. Ir svarigi veikt ieprieks&ju izp€ti un
veidot iesp€jamos scenarijus, ja komunikacijas gaita, kads no faktoriem mainas. Ja iesp€jama
probléma ir laicigi atzita un uznémums tai teorétiski ir sagatavojies, ir gatavs ricibas plans —
tas nakotn€ var ietaupit uznémuma resursus un spodrinat ta reputaciju.

PetiSanas metodes
Pastav divu veidu izpétes iesp€jas — formala un neformala. Neformala izpétes ir atrs un

lets veids ka uznémums var uzklausit kritiskas publikas viedokli t.i. darbinieki, pat€rétaju

! Austin E.W., Pinkleton B.E., Strategic public relations management.2nd, Lawrence, 2006., 78Ipp
2 Smith.D.R.. Strategic planning for public relations. Tayolr&Francis, 2008, 28Ipp

¥ Gregorija.A. Sabiedrisko attiecibu kampanu plano3ana un vadisana, 60lpp

* Gregorija.A. Sabiedrisko attiecibu kampanu planogana un vadidana, 661pp
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grupas, biedru kopienas utt. Tomér pastav risks, ja uzn€mums izmanto tikai neformala veida

izp@ti, jo tai triikst sistematiz€ta procesa. Atbildes no izlases dalibniekiem var but parak

Sauras un var neattiekties uz visu sabiedribu kopuma. Tacu, ta ir noderiga, lai izpétitu

problémas, generétu idejas un stratégijas virzienus.

Dazi neformalas izpétes veidi:

Personiskie kontakti — tiek uzrunati lidzcilveki, mérkauditorija personiski; kontakti var
palidzet praktikiem giit ieskatu pirms tie veic petijumu;

Profesionalie kontakti, eksperti, viedoklu Iideri - personas, kuram ir noderiga pieredze un
zinasanas; Versas pie tiem nozares specialistiem, kuru darbibas lauks ir saistits ar
uznémuma planoto darbibu realiz€Sanu;

Konsultativas padomes, komitejas, NVO — vérsas pie organizacijas, kuras darbibas saskan
ar uznémuma planoto darbibu realizé€Sanu; $adas organizacijas parstav to sabiedribas dalu,
kuram tas kalpo; (autore — veidojot valsts politiku, likumdosSanu, ir pienemts konsultéties
ar aizskartas jomas NVO parstavjiem);

Lauka zinojumi — informacija, ko sniedz uzpémuma darbinieki t.i. no sarunam ar
klientiem, atsauksmes, ierosinajumi, siidzibas utt. Informacija ir nepilniga, jo parstav
selektivu personu loku;

Forumi, grupu tikSanas — komunikacijas specialists var apmeklét grupu tikSanas reizes
(sapulces, piketi, diskusiju vakari), kur izsakas sabiedribas vokala dala par kadu
problému; specialists nedrikst iesaistities sarunas, jo var ietekmét viedoklus — jabit ka
noverotajam;

Telefonzvani, e-pasti — uznpémums apkopo un analizé visus sanemtos zvanus un e-pastus;
nosaka biezak pieminétas teémas, sagrupé tas péc nozimibas vai biezuma;

Biblioteka — bibliotekas var atrast lielu daudzumu pétijumu, datu apkopojumu, statisku
u.c. informaciju, kas var but noderiga stratégijas izveidei. Butiba bibl. atrodama ari
vesturiska informacija, kura vél nav digitalizeta;

Internets — spécigs mekléSanas instruments; iesp&ja izpétit konkurentus, sekotaju skaitu,
ierakstu saturu u.c. Iesp&jams rikot on-line ¢atus vai diskusijas;

Mediju analize (clip files) — iesp€ja izsekot medijos zinas, kuras attiecas uz uzpémumu.
Lieto atslegas vardus, redzams zinas bieZums, ne saturs;

Intervijas (in-depth interview) — respondents atbild uz nelielu skaitu jautajumu, bet gari un
paplaginati, stasta veida. Sadu interviju izmanto, lai atklatu individu attieksmi un uzvedibu

paplaSinata formata;
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e Panela pétijumi — p@tnieks ievac informaciju no respondentiem laika gaita, atkartoti.
Stipra puse — lauj noveérot, ka laika gaita ir mainijies un veidojies respondenta
viedoklis/attieksme;

e (Q-Metode — respondentiem lidz atbildét uz jautajumiem, iedalot tos skala no 1-10 (kur 1
,nepatik/né” un 10 ,,patik/ja”); P&tijuma veids ir kontraversials, tapéc noteikti jalieto kopa

ar vél kadu pétijuma metodi. *

No ieprieks aprakstitajam izp€tes metodeém, autore secina, ka tas ir nepiecieSamas un
noderigas, lai atklatu problémas, iepazitu savu mérkauditoriju tuvak, raditu idejas par
strat€gijas virzienu. Tas var pielietot pirms SA stratégijas darbibas uzsakSanas, lai
noskaidrotu, kada ir ietekme uz potencialo mérkauditoriju, tomér tas nevar izmantot ka
vienigo informacijas avotu.

Vel ka atseviska pétijumu metode bitu jaizce] — komunikacijas auditu. Vél saukts par
klientu apmierinatibas izp@ti. Tiek izp@tita jau esosa komunikacija, tas atgriezeniska saite —
sabiedribas atticksme un viedokli. Padzilinati tiek pétits vestijums, ta iedarbiba un ticamiba.
Veicot komunikacijas auditu, tiek pétita arT organizacijas darbinieku attieksme un uzvediba.?

Ka iepriek§ autore mingja, pastav art formalas izpé€tes veidi. Tie ir epmiriskie p&tijumi,
kuri tiek veikti, pamatojoties uz sistematiskam procediram - attieksme pret visiem
iesaistitajiem, jautagjumi un mérijjumi ir vienadi. Ja pétijumu atkarto (replicate), rezultati
atkartojas.

e Aptaujas — izmanto, lai novértétu cilvéku attieksmi, uzskatus, uzvedibu. Parasti veic, lai
izprastu savu mérkauditoriju (mediju lietosana, motivacija); Var veikt pirms stratégijas
aptauju un péc strat€gijas aptauju (nosaka vai stratégija ir bijusi veiksmiga);

e Eksperiments — veikt kadu darbibu, novérot parmainas p&c tas. (autore — pieméram, uzdot
jautajums par produktu X pirms respondents to ir lietojis, uzdot tadus pasus jautajums pec
produkta X lietosanas);

e Satura analize — zinatniskas pe@tniecibas metode, kas apraksta komunikacijas saturu

kvantitativa vai skaitliska forma. 3

! Austin E.W., Pinkleton B.E., Strategic public relations management.2nd, Lawrence, 2006., 125-147 Ipp
2 Newsom D.,Haynes J.,Public Relations Writing: Form & Style, Cangage Learing, 2013, 58lpp
% Austin E.W., Pinkleton B.E., Strategic public relations management.2nd, Lawrence, 2006., 181-190 Ipp
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Stratégijas mérku noteikSana

Kad, raugoties no uznémuma pozicijam, ir noteiktas galvenas problémas un uznémuma
nostaja to risinaSanai, sabiedrisko attiecibu specialista pienakums ir izveidot sabiedrisko
attiecibu programmu, kuras merkis ir So problému novérSana. !

Merkis saknojas organizacijas misija un vizija. Ar mérki tiek atpazitas problémas un tas
ieskicé celu, kada tas tiks atrisinatas. 2
Merki parasti tiek izvirziti viena no trim [imeniem:
e Apzinasanas — likt mérka sabiedribai domat par kaut ko, méginat celt sapratnes limeni;
e Atticksme un viedokli — likt mérka sabiedribai veidot konkrétu atticksmi vai viedokli;

e Uzvediba — likt mérka sabiedribai rikoties jums vélama veida. 3

Merkiem ir jabiit skaidriem un viegli uztveramiem. Tie ir jaizvirza sasniedzami un
atbilstosi uzp€muma misijai un vizijai. Mérki kalpo ka vadlinijas, lai nepazaud@tu prioritates.
Budzets

Veidojot budZetu, ir jacenSas to izveidot realu t.i. izmaksu noveért§jumu un veidu, ka
tas tiks segtas. Ir japaredz rezerve izmaksam, kas nav tieSi saistitas ar jlisu komunikacijas
stratégiju.

Var noradit budzeta:

Paslaik pieejamo naudas daudzumu,

Nakotné pieejamo naudas daudzumu;

Katram stratégijas komponentam pieskirto naudas daudzumu;

Laika periodu, kurd nauda ir pieejama u.c.*

Budzets ir japlano pardomati un riipigi, jaizverté visas iesp&jamas izmaksas, kas varétu
rasties SA strategijas izveides gaita.
Vestijums
Vestijums ir komunikacijas veids. Komunikacija — sazinasanas, informacijas parraide,
saskarsme, sazina, domu, priekSstatu, jlitu u.c. apmaina starp cilvékiem vinu darbibas

=.5
procesa,

Gregorija A. Sabiedrisko attieciba kampanu plano$ana un vadiSana. Riga, 2007, 67 Ipp
Smith. D.R.. Strategic planning for public relations. Tayolr&Francis, 2008, 8611pp
Gregorija A. Sabiedrisko attieciba kampanu planosana un vadisana. Riga, 2007, 104 lpp
Sabiedribas informesana un komunikdcija ka strategisks politikas instruments [tie$saiste]
[skatits22.11.2016]Pieejams: petijumi.mk.gov.Iv/sites/default/files/file/rokasgramata.pdf

> Andersone I.,Cernevska ., u.c. Sve§vardu vardnica, Riga: 2008., 427Ipp
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Katrs vestijums sava biitiba ir atskirigs, atkarigs no konkrétas kampanas, kurai tas tiek

gatavots. Tacu katram sabiedrisko attiecibu planam vai kampanai jabit savai vestijumu kopali,

kas veido komunikacijas pamatus. Veéstijumiem jabiit skaidriem, kodoligiem un viegli

saprotamiem.

Vestijuma integritati ietekmé daudzi un dazadi faktori, kas nosaka, vai véstijums tiks

uztverts nopietni.

Formats — ka vestijums tiks nodots? Vizuali t€li, bildes, burtu fonts, lieclums, krasa utt.;
Tonis — valodas izvéle (drima, pacilata, nopietna); ciesi saistits ar formata izvéli;
Konteksts — vai zina atbilst patiesajai situacijai;

Piemé&rota laika izvéle;

Atkartosana — jo biezak tiek atkartota uzticama informacija, jo lielaka iespgja, ka ta

sasniegs merki. *

Komunikacijas kanali

Lai veéstljums nogadatu Iidz mérkauditorijai, butiski ir izverté€t komunikacijas kanalu

veidus un to sniegtas priekSrocibas. Jaaizverte, kadi ir mediju veidi, to komunikacijas tips,

kada ir mediju auditorija.

Ir vairaku veidu komunikacijas kanali:

Avizes (prese) — joprojam tiek uzskatits par uzticamu zinu avotu, sasniedz lielu
sabiedribas dalu. Tomeér, ja zigu vélas publicét, tad vieta aviz€ laicigi jaaizruna, griti
1zsekojama mérkauditorija, nav kontroles par raksta izvietojumu,

Radio — tulitgja zinas atskanoSana, vairakas reizes diena. Sasniedz lielu dalu auditorijas.
Tomeér, zina ir javeido Joti Tsa un koncentréta, pastav risks, ka ta var pazust citu reklamu
starpa, cilveki nevar dalities vai piefiksét teikto;

Televizija — tulit€ja zinas nodoSana skatitajiem, zina ir ar augstu iespaidoSanas pakapi,
prestiza. Tacu, izmaksas ir loti lielas, merkauditorija selektiva, zina var pazust starp citam
reklamam,;

E-pasts — augsta atbildeSanas pakape, zina nonak tulit€ji pie auditorijas (ja vien e-pasts
tiek atverts), iespgjama augsta kvalitates kontrole, personalizacija, kreativa pieeja. Viegli
izmerit iedarbibu pret iegulditajiem lidzekliem, Tacu, pastav liels risks, ka cilvéki e-pastu

neatvers, neuztvers zinu nopietni, jo valda stereotipi par e-pasta zinam (junk mail/spam);

! Gregorija A. Sabiedrisko attieciba kampanu planosana un vadisana. Riga, 2007, 67 Ipp
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e Pilsétvides reklama — no visiem mediju veidiem, sasniedz skaitliski vislielako sabiedribas
dalu. Iesp&jams izvietot izv€leéta rajona/pilséta. Tacu, strada tikai vienkarSas, Tsas zinas,
griiti izmerami rezultati, augstas cenas;

e Internets — iesp&jams aptvert lielu sabiedribas dalu. Relativi zemas izmaksas par zinas
izplatiSanu. Lietotajiem iesp&jams ar zinu dalities, to saglabat. Jaizdala reklamas veids, ja
tas ir baneris vai reklamas stripa virs kada portala — pastav ticamiba, ka zina neaizsniegs

auditoriju. *

Vel bez tradicionalajiem komunikacijas kanaliem zinu nodoSanai, teorétiskaja
literatiira tick min&ts jédziens ,,no mutes mute” (word of mouth) — SA $ada tipa interpersonalu
komunikacijas procesu izmanto, lai veidotu divu solu komunikaciju. ST teorija uzsver
viedokla lideru lomu socialas grupas (gimengs, draugu grupas, uzpémumos utt.). Nogadajot
zinu grupas domingjosai personai — ta tiks padota talak par€jiem grupas locekliem ar lielaku
parliecibu un efektivitati.?

P&c autores domam, kulttiras organizacijai biitu jaaptver dazadi komunikacijas kanali, jo
tie sasniedz un uzruna dazada tipa mérkauditorijas. Autores p&tama organizacija ir bezpelnas
organizacija, kurai butu jamekle veidi, ka komunicét ar péc iesp&jas lielaku sabiedribas dalu,
ieguldot iesp&jami mazakus finansu lidzeklus. Ari iepriek§ min&tais komunikacijas veids, kur
zina tiek nodota starppersoniski viedoklu Iideriem vai vienkarSi darbiniekiem, kolégiem,

draugiem, ir svarigs veids ka zinu nodot talak.

1.5. Stratégijas novertesana

Péc autores domam, jebkurai veicamajai darbibai ir rezultati. Ja darbiba ir planota, lai
sasniegtu mérki, tai ir jabiit novertejamai.
Lai novertétu SA stratégijas efektivitati, nepiecieSams pieveérst uzmanibu 4 punktiem:
o Definéti kritériji;
e [zveleti merisanas riki;
e Analizet datus, izdarit secinajums, sniegt rekomendacijas;

e Izdarit izmainas un veikt mérjjums vélreiz.?

! The Pros and cons of traditional media. [tie§saiste] [skatits 23.11.2016] Pieejams:
http://www.creativeoptionsmarketing.com/wp/the-pros-and-cons-of-traditional-media-dallas-austin/

2 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing., Rochester: Genesis Typesetting, 2003. 362 Ipp
¥ Shannon A.B. An Overview of the Public Relations Function, Bussines Experts Press, 2010, 99 Ipp
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Veidojot SA stratégiju, tick noteikta mérkauditorija un mérkis, tatad ir definéti kriteriji.
Ja SA stratégijas merkis ir izm&rams, piem&ram, palielinat apmekletaju skaitu, tatad ari
mérisanas riki ir skaidri. Analiz€jot datus, ir janem véra pirms stratégijas veikto p&tijumu
rezultati, lai vartu noteikti, kadas pozicijas uznémums bija tad, un kadas ir tagad. No
analiz€tajiem datiem ir jagiist atzinas un jaizdara secinajumi. Ja ir atklatas problémas procesa
gaita, tas ir janoveérS un javeic analize atkartoti. Biitiba tas ir rinpkveida process, kur
ieprieksgjas stratégijas beigas, kllist par jaunas stratégijas uzlabotu sakumu. Autore uzskata,
ka vertigu butu, ja SA novértéSanas procesa varétu izmantot tas pasas metodes, kas tikai
pielietotas pirms SA uzsakSanas. Tadejadi, pieméram, ja ir veikta anket€Sana, tad veikt to
atkartoti to paSu personu loka, lai noskaidrotu, ka ir mainijies vinu viedoklis péc SA

stratégijas.

e Veiksmiga komunikacija;

e Informacijas ietekmes efektivitate.

Par rezultativu SA strat€giju uzskata tadu, kuras zinojumu ir iegaumgjusi vismaz 50%
no mérkauditorijas, ka arT ja 7% no Siem cilvekiem zinu ir uztverusi pozitivi un ir ieradusies
uz pasakumu/izstadi. *

VertéSanu un analizi var uztvert arl ka apgriitinoSu un nevajadzigu procesu, ja SA
strategija, kampana vai programma ir izdevusies, apmeklétaji ir ieradusies un budzets nav
partéréts. Darba autore ir bieZi saskarusies ar situacijam, kad péc kada projekta vai
programmas 1istenoSanas, komanda valda prieks par padarito un neviens nevélas veikt
verteéSanu. Ta ir vai nu loti slinka, vai virspus€ja vertéSana. Pec autores domam, ta ir bieza
prakse dazadas organizacijas, jo cilvéki nenovérté iesp&jamos plusus, ko var iegiit, veicot
atbilstosu darbu izvertéjumu.

Vertesanai ir vairakas priekSrocibas: ta palidz koncentrét spekus (uz svarigako),
demonstré efektivitati, nodroSina rentabilitati (koncentrgjot spekus uz svarigako, izdodas
ietaupit laiku un naudu), ta veicina pardomatu programmas administréSanu, ka art atbildibas

sajutu.

1Ky3HCLIOBa O.A. VYmnpaBineHHe pPHIHKOM COBPEMEHHOTO HCKyccTBa MeTtomamu PR [tieSsaiste][skatits
23.11.2016]Pieejams:http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:xgOaWWKB8ycJ:www.twirpx.co
m/file/1475071/+&cd=1&hl=Iv&ct=cInk&gl=Iv
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SA vérté$ana (output) — talit€jie rezultati; jau ar ,,neapbrunotu aci” redzami:

Mediju saturs — analizé medijos aprakstito saturu par uzpémumu; kvalitativos raditajus
parvers un iztulko kvantitativajos, lietojot noteiktu klasifikaciju vai kodesanu;

Internets — lidzigi ka mediju analiz€, verté saturu un parvers kvantitativos mérijjumos; Vel
var analizét datupliismas tendences — klikSku skaitu, pavadito laiku lapa, apmeklétaju
skaitu;

Apmekl&taju skaits — ja SA stratégijas izpildg ir ietilpis pasakumu veids, ko var apmeklIét
klatieng, tatad apmekletaju skaists ir ka meraukla. Vel var atseviski izpetit péc pasakuma
recenzijas vai atsauksmes — to skaits, tonis, viedoklis;

Sabiedriskas domas aptaujas — analiz€ vai lidz galvenajam meérkauditorijas grupam
zinojums ir nonacis; kada ir efektivitate. Var veikt arT taliteju apmekl&taju 1su aptauju péc

pasakuma.

SA vértésana (outtakes) — nosaka vai mérkauditorijas tieSam sanéma zinu, pievérsa tai

uzmanibu, saprata to. Vai saglabaja un spgj atceréties:

Inform&tiba un izpratne — lai veiktu So p@tfjumu, ir jabiit pieejamiem salidzinasanas
datiem, tatad pétjjumam pirms produkta/pakalpojuma nodoSanas auditorijai;

AtceréSanas — Sos pétijumus (anketéSana, intervija, fokusa grupa) veic pec kada laika, kad
SA posms ir beidzies; mérkis uzzinat vai mérkauditorija atceras kadu stastu, notikumu,

runu, kas notikusi SA laika.

SA vértéSana (outcomes) — nosaka vai mérkauditorija mainijas viedoklis, uzvediba un

attieksme saistiba ar SA veiktajam darbibam:

Attieksme un priekSroka — méra to, ko cilvéki saka par tému: vardu izvéle, tonis,
viedoklis;

Uzvediba — augstakais iesp€jamais mérjjums — vai merkauditorijas paradumi ir mainiti.
Griiti pieradamas darbibas célonsakaribas. Jo specifiskaks SA meérkis un darbibas, jo

. — — . — 1
vieglak nosakams iznakums.

Autore secina, ka ir SA efektivitati var noveértét ar dazadu metozu palidzibu. Bitiba,

biitu jaizvélas, péc autores domam, vismaz 3 dazadi veértéSanas veidi, lai ieglitu maksimali

objektivu informaciju par SA stratégijas gaitu un rezultatiem.

! Guidelines for measuring the effectiveness of PR prorgrams and activities, 2003, [tieSsaiste] [skatits
25.11.2016] Pieejams: http://www.instituteforpr.org/wp-content/uploads/2002_MeasuringPrograms.pdf
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Autore, no ieprieks aprakstita secina, ka SA pastav ari tad, ja organizacija Sai disciplinai
nepieverS uzmanibu t.i. neveido planotu komunikaciju ar sabiedribu. Organizacija var
iemantot sabiedriba reputaciju vai t€lu, kas ir veidojies stihiski arpus tas sienam, ja netiek
pievérsta pietickami liela uzmaniba SA vadiSanai. Rezultata, var izveidoties kliidains
viedoklis par organizacijas darbibu un nodomiem.

SA ir veids, ka arT ar nelieliem Iidzekliem var veidot dialogu ar sabiedribu, izmantojot,
piemé&ram, vienkarsu pieklajibu telefonsarunas ar klientiem. Tas nozimé, ka SA nav tikai argji
verstas darbibas, bet gan arT tas izriet no organizacijas iekSienes. Ja organizacijas darbinieki ir
pilniba informéti par tas meérkiem, misiju un viziju, ka arT kopuma ir apmierinati ar darba vidi,
tie netiesa veida, saskaroties ar klientiem, radis patikamu pirmo iespaidu par organizaciju.

Bitisko lomu organizacija ienem SA specialists, kuram ideala gadijuma, biitu jabit
zinoSam par visam organizacijas darbibam un iek$&jam norisem. SA specialists ienem
vidutaja lomu starp organizacijas augS$€jiem Iimeniem (vadiba, priekSnieciba) un
darbiniekiem, ka art argjo sabiedribu. Zinot visu iesaistito lomu, SA specialists var izstradat
atbilstosu stratégiju. Bitiski ir inform&t organizacijas darbiniekus par tas esamibu un
mérkiem.

SA stratégija sastav no 4 secigiem procesiem, kas ir izpéte, mérki, planosana un
izvertesana. Analize un izpéte lauj stratégijai piepildit darbibas paredzeta veida, maksimali
izslédzot neproduktivus, neparedzétus efektus. Pastav vairaku veidu izpétes, kuras
organizacija var veikt, lai noverteétu ieksejas un argjas vides ietekmi, ka ar1 mérkauditorijas
viedokli. Kad vides izpéte ir veikta, nakamais posms ir mérku noteikSana, kur mérkis kalpo,
ka virziena raditajs un saknojas organizacijas misija un vizija. Péc pirmo divu punktu izpildes,
seko planoSana, kura ietilpst uz izp€tes balstita komunikacijas kanalu izvele, vestijuma
veidoSana, ka arT budzeta ievieSana.

Ka pedgjais punkts ir izvertéSana, kas kalpo ka iepriek§ veikto darbibu analize. Jabut
noteiktiem krit€rijiem, péc kuriem ta tiek veikta. Autoresprat, svarigi, lai krit€riji biitu zinami
jau pirms SA ievieSanas, tapat iesp€jams izmantot kadu no iepriek§ veiktajam izpétes
metodém, lai konstatétu rezultatu izmainas.

Bitiskakais $aja procesa ir visu iesaistito informétiba, plana skaidra defingSana,
kontroléta virziSanas uz izpildamu merki, ka ar1 jaspgj pec rezultatu novertéSanas, konstatet

procesa pielautas kludas, tas novérst un pilnveidot, tadejadi uzlabojot nakamo SA stratégiju.
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2. LLMC sabiedrisko attiecibu aktivitaSu analize

Darba autore Saja nodala raksturo pétamo organizaciju, ka ar1 tas argjas un ieksg€jas
vides ietekmé&josos faktorus. Lai tos noteiktu, autore veica PEST un SVID analizes.

Lai izprastu LLMC nostaju sabiedrisko attiecibu joma, darba autore intervéa centra
projektu vaditaju Alisi Ziemuli. Intervijas mérkis bija noskaidrot centra mérkauditoriju,
kanalus caur kadiem centrs uzruna to, ka centrs sevi redz nozares konteksta — vai centra méerki
tiek izpilditi, pateicoties sabiedrisko attiecibu darbibam.

Lai noskaidrotu ka LLMC projekta vaditajas teiktais saskan wvai atSkiras no
mérkauditorijas viedokla, autore veica fokusa grupas interviju. Fokusa grupas mérkis bija
noskaidrot, ne tikai to, vai respondenti atpazist LLMC, zina par ta funkcijam un darbiba sféru,
bet arT uzzinat informaciju par iespgjamam komunikacijas barjeram un to, ka mérkauditorija
uztver tagad€jo LLMC darbibu publiskaja telpa.

Ka treSo pétniecibas metodi, darba autore izmantoja dokumentu analizi, jeb majaslapas
analizi, kur izveértéja LLMC sp&ju pasniegt informaciju viegli uztverama forma. Majaslapa ir
katras organizacijas vizitkarte, kura kalpo ka pirma iespaida raditaja — taja potencialajam
apmekl€tajam ir jaspgj atri atrast informaciju, tai ir jabut pasniegtai €rta un parskatama veida,
lai neaiznemtu parak daudz laika.

Un ka ceturto petijjuma metodi, darba autore izmantoja mediju monitoringu, lai
noskaidrotu LLMC komunikacijas biezumu, zinu saturu veidu un atgriezenisko saiti. Tapat
autore veica socialo mediju kontu salidzinajumu starp nozares organizacijam, lai noskaidrotu

LLMC konkurentu komunikacijas veidu.

2.2. Latvijas Laikmetigas makslas centra raksturojums

Latvijas Laikmetigas makslas centrs ir veidots uz Sorosa Miisdienu makslas centra -
Riga bazes, kas tika dibinats 1993.gada. Ta Latvija bija nozimigaka organizacija, kura
ieguldija un sniedza atbalstu laikmetigas makslas attistibai. Organizacijas meérkis bija ar
makslas starpniecibu un lidzdalibu veicinat demokratiskas un atvertas sabiedribas veidoSanu.

P&c 7 gadu veiksmigas darbibas, 2000.gada Sorosa fonds — Latvija, Kultiiras ministrija
un Rigas Dome, izmantojot Sorosa miisdienu makslas centra bazi, nodibinaja Latvijas
Laikmetigas makslas centru.

2004.gada Latvijas Laikmetigas makslas centrs kliist par nevalstisku organizaciju —

biedribu un ta direktore ir makslas zinatniece un kuratore Solvita Krese.
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Sakotn€ji makslas centru vadija valde, kas pildija arT ekspertu funkciju un noteica kadi
projekti Tstenojami. Valde sastavéja no 8 valdes locekliem. Sobrid vienigais valdes loceklis un
vienlaicigi centra vaditajs ir Solvita Krese.

Finanséjums - Latvijas Laikmetigas makslas centrs sakotngji sanéma finans€jumu no Sorosa

fonda un Kultiiras ministrijas, bet Sobrid no Kultiras ministrijas un Rigas Domes. Tapat

centrs sanem atbalstu no ABLV Bankas, kas sniedz telpas Rigas klusaja centra Alberta iela

13. Projektiem centrs piesaista finans€jumu no dazadam lokalam struktiiram, ka, piem&ram,

Latvijas Kulturkapitala fonds, no organizacijam, ka Britu padome, G&tes institiits, Eiropas

Komisijas un Skandinavijas makslas fondiem — gandriz no visiem to regionu fondiem, ar kuru

maksliniekiem centrs sadarbojas.’

Personals - Latvijas Laikmetigas makslas centra vaditajas Solvitas Kreses komanda ietilpst 9

darbinieki. Tris izglitibas centra darbinieces, tris projektu vaditajas, viena izglitibas projekta

vaditaja, sabiedrisko attiecibu un publicitates specialiste un gramatvede.

Organizacijas darbibas joma - Ta ir nevalstiska organizacija ar meérki nodroSinat

laikmetigas makslas procesu nepartrauktibu un integraciju starptautiska aprit€. Organizacija

sistematiski veicina laikmetigds makslas procesus, aktivi organizgjot dazadus projektus

Latvija. Centrs veido izstades, organiz€ laikmetigas makslas festivalu SURVIVAL KIT, veic

pétijumus, apkopo un izplata informaciju par laikmetigo makslu, riko lekcijas, diskusijas,

konferences, attista starpdisciplinaras un inovativas kultliras iniciativas, piedalas

kultiirpolitikas veidogana. 2

Latvijas Laikmetigas makslas centra merki ir:

e Veicinat un atbalstit Latvijas laikmetigas makslas attistibu un tas ieklauSanos starptautiska
aprite,

e Paplasinat sabiedribas, 1pasi b&rnu un jaunatnes, izglitibas un informacijas iesp&jas par
laikmetigas makslas procesiem,

e Jepazistinat Latvijas sabiedribu ar starptautiskam makslas aktivitateém,

e Petit, apzinat un ietekmé&t makslas procesu attistibu un kopsakaribas,

e Veicinat Latvijas kulttirvides attistibu,

e Sekmét integracijas procesu sekmigu norisi,

e Veicinat radosas uznémeéjdarbibas modelu attistibu un izplatibu,

e Vairot kulturas ka instrumenta pielietoSanu socialo jautajumu risinaSana 3

! Intervija ar Solvitu Kresi, zurnals ,,Studija“ arhivs, 2003, [tie$saiste] [skatits 23.11.2015.] Pieejams:
http://www.studija.lv/?parent=1693

% par LMC [tieSsaiste] [skatits 23.11.2015]. Pieejams: http://www.lcca.lv/Iv/par-Imc/
3 Biedribas ,, Latvijas Laikmetigas makslas centrs” statuti. Apstiprinati 2014.gada 27.marta, 1 lpp
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Lai novertetu LLMC argjas vides ietekméjosSos faktorus, darba autore izveidoja PEST

analizi.
2.1. tabula
Biedribas ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs” PEST analize
Politiskie faktori Ekonomiskie faktori
e Valsts nodoklu politika e Projektu finans€jums
e Darbaspeka likumi e Pirktsp&ja (inflacija/deflacija)
e Politiska stabilitate e Konkurence
Sociali faktori Tehnologiskie faktori
o Izglitibas limenis e Komunikacijas veids
e Demografija e Informacijas ieguve
e Tendences e Jaunu tehnologiju
e Tradicijas apguve/izmantoSana

Valsts nodoklu politika: ka viens no butiskakajiem politiskajiem faktoriem, péc autores
domam, ir valsts nodoklu politika. Pe€d&jo gadu laika, Latvija nodoklu politika ir bijusi
nepastaviga un biezi mainiga. NVO un bezpelnas organizaciju gadijuma, kuras strada rupigi
apréekinot finanSu daudzumu, raksta projektu pieteikumus, lai piesaistitu papildu finans€jumu,
jebkura nodoklu politikas izmaina, kas tiesi ietekm& NVO darbu, butiski sarezgi tas darbu.
Darbaspeka likumu izmainas: Sobrid Latvija aktuala t€ma par mikrouzn&émuma nodokla
maksataju likuma izmaipam. LLMC veido dazadus projektus, kas nav tieSi saistiti ar
organizacijas ikdienu t.i. vienreiz&ji projekti vai, pieméram, festivals Survival Kit. Sada tipa
projektos, biezi tiek piesaistiti darbinieki uz projekta laiku, kas ir noforméti ka
pasnodarbinatas personas vai mikrouznémuma nodokla maksataji — lielaka nodoklu likme,
nozimé dargaku darbaspéku.
Politiska stabilitate: péc autores domam, svarigi, lai maksla un kultiira tiktu saprasta un
atbalstita, nemainigi no valdoSo politisko speku puses. Tomer, autore uzskata, ka Latvija,
vismaz kultiiras joma, nevalda politiska p&cteciba t.i. mainoties Kultiiras Ministrijas vadibai,
mainas prioritaras kultiiras jomas. Centram ir atkaroti javerSas pie tas un atkartoti jaskaidro
laikmetigas makslas nozime Latvijas kultiiras konteksta. Tas ir darbietilpigs process.

Autore uzskata, ka organizacijai ir griti ietekmét politisko faktoru parmainas, tomer ta
var aktivi sekot tam Iidzi, lai laicigi sagatavotos. Tapat, organizacija vai tas vaditajs var
piedalities nodoklu politikas veidoSana vai, pieméram, l[émumu un finans€juma pienpemsana,

ka darba grupu dalibnieks vai ministriju konsultants. Jaatzime, ka LLMC, deklargjot mérkus,
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ir mingjis radosas uznémejdarbibas veicinaSanu un kultiirvides attistiSanu — abi ciesi saistiti ar
politiskiem faktoriem.

Projektu finanséjums: LLMC nodrosina savu darbibu rakstot projektu pieteikumus, lai
nodroSinatu, ne tikai atseviSku projektu tapsanu, bet ari LLMC pastavésanu. Svarigi projektus
rakstit kvalitativi un pardomati, ka art laicigi. Pastav risks, ka finans€jums var tikt nepieskirts.
Pirktspéju: ciesi saistita ar inflaciju/deflaciju. LLMC Ofisa galerija rikotas izstades ir
bezmaksas, bet, pieméram, festivals ,Survival Kit”, vai nesena izstade ,Kin&tiska
arheologija” ir maksas. Tapat, janem véra, jo pirktsp&ja zemaka, jo zemaks pieprasijums p&c
otras nepiecieSamibas precém/pakalpojumiem, tatad kultiiras. Organizacijai, jasp€j izjust Sis
izmainas, javeido pieejams piedavajums, pieméram, izstades vai simpozija digitaliz€Sana —
publicésana elektroniskajos medijos, tadejadi potencialais apmekl&tajs ietaupa gan laiku, gan
naudu (arT celanaudu).

Konkurence: $obrid, laikmetigas makslas joma, darbojas spécigi konkurenti ka MVT un
KIM?. Konkurenti ir jaiepazist, jaizvert€ to darbibas sféra/niSa, japaredz to darbibas un
jarikojas proaktivi un kvalitativi.

Izglitibas Iimenis: viens no butiskakajiem socialajiem faktoriem, atsaucoties un teorijas dala
atspoguloto informaciju, ir. Laikmetigas makslas mérkauditorija ienem pirmo vietu péc
izglitibas Itmena. Butiski apzinaties So faktoru, lai raditu atbilstoSu piedavajumu.
Demografija: otrs punkts, kas kluvis aktuals pédejo gadu laika, ir demografijas situacija
Latvija. LLMC nevar to ietekmét, bet to var paredzet.

Tendences: tapat svarigas ir valdosas tendences gan Latvija, gan arpus tas robezam. Tas var
bit ne tikai tendences makslas un kultiiras joma, bet arT tehnologiju joma. Lai spétu piedavat
aktualu pakalpojumu vai pre€u piedavajumu, organizacijai ir jasp€j biuit miisdienigai, jaseko
lidzi tendencém un jareagg.

Tradicijas: péc autores domam, latvieSu sabiedriba ir plasi izplatita kultiras dzives
apzinasana un baudiSana, tomér laikmetiga maksla joprojam ir sveSs jédziens. LLMC ir
jaapzinas savas jomas specifika un japienem, ka sabiedribas iesp&jama nezinasana — tikai
apzinoties o punktu, autoresprat, organizacija var veidot sabiedrisko attiecibu stratégiju.
Pienemot, ka pastav dala sabiedribas, kurai laikmetiga maksla ir svesa.

Komunikacijas veids un informacijas ieguve: ir krasi atSkiriga no laika, kad nebija izplatiti
sociali mediji. Sobrid aktualas ir Tsas zinas, komunikacijas atrums, pieejamiba, lasamiba t.i.
iesp€ja to lasit gan no android iericém, gan plansetém, pat rokas pulksteniem. V&l svariga ir
jaunu tehnologiju apguve un izmantosana, jo miisdienas sabiedriba loti atri pariet uz jauna

lietotn€m, ieric€m un citiem gadzetiem.



38

Autore secina, ka jebkura no PEST ar¢jas vides faktoriem, bitiska ir organizacijas sp&ja
biit ieinteres€tai aréjas vides izmainas, tai jabiit proaktivai un musdienigai. Jaspgj atri reaget
un atbilstosi planot. Dazi punkti ir netiesi saistiti, ka pieméram ,,tendences” un ,,tehnologijas”,
ka pieméru var minét, tendenci lasit cela vai stavot rinda, no ka izriet, ka saturam ir jabiit &rti
parskatamam, viegli pieejamam mobilajas iericés. Ne visas organizacijas savu majaslapu
saturu ir pielagojoSas mobilajam skatam — tiek zaudeti potenciali klienti, kuri nespgj
orienteties lapas izklajuma.

Darba autore ir veikusi SVID analizi un izveidojusi matricu par biedribu ,,Latvijas
Laikmetigas makslas centrs” (turpmak teksta LLMC), ar mérki, lai identific€tu centra stipras
un vajas puses, ka ar1 iesp€jas un draudus. Tas ir darits tapéc, lai atrastu iesp€jas, ka uzlabot
centra darbibu, un paredzetu iesp&jamos draudus, kurus var laicigi novérst. SVID analizi var
apskatit 2.2. tabula.

LLMC ieksgjie faktori — stipras puses

Autore uzskata, ka LLMC pamats ir zinoSa, profesionala komanda. Ka jebkurai
organizacijai — darbinieks ir galvenais resurss. LLMC vaditaja ir rupigi atlastjusi komandu,
kura labi sastradajas un saprotas. Darba autore noveéroja, ka mikroklimats ir loti svarigs
LLMC darbiniekiem, lai varétu péc iespgjas efektivak stradat. Nakama stipra puse ir
veiksmiga partneriba ar ilggad€jiem atbalstitajiem. Ar1 Saja punkta atklajas, ka sadarbiba ar
LLMC 1ir patikama un viegla, [idz ar to, ir iesp&ams izveidot ilglaicigas attiecibas ar
atbalstitajiem un tehniskajiem darbiniekiem, kuri tiek piesaistiti uz izstazu iekartosanas laiku.
Bitiski, ka uzp@mumi/cilvéki viens otru pazist un zina katra darba stilu, lidz ar to nav
nepieciesams laiks, lai uzn@mumi viens otru iepazitu un izskaidrotu redz&jumu.

LLMC komanda strada loti aktivi un piedava gan lielaka, gan mazaka meroga izstades
un pasakumus. LLMC telpas vienmeér notiek kada izstade. Reizi gada notiek Baltija lielakais
laikmetigas makslas festivals ,,Survival Kit”, ka arT komanda strada ar Latvijas maksliniekiem
un parstav tos dazadas izstadés, ka pieméram Ven&cijas bienalé K.Neiburgu. !

Ka ceturto punktu darba autore izraudzijusies — unikalas bibliotekas un arhiva esamibu.
LLMC kopa dibinaSanas ir nodarbojies ar Latvijas laikmetigas makslas pétiSanu, analizéSanu

un arhivé$anu.

! pirms doSanas cela Riga atrada Vengcijas biennales Latvijas paviljonu [tiesaiste] [skatits 22.11.2016]
Pieejams: http://www.delfi.lv/kultura/news/culturenvironment/foto-pirms-dosanas-cela-riga-atrada-venecijas-
biennales-latvijas-paviljonu.d?id=45774198
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2.2.tabula

Biedribas ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs” SVID analize

Ieksgjie faktori

STIPRAS PUSES VAJAS PUSES

S1 - Zinosa, profesionala komanda V1 — AtraSanas vieta

S2 — Veiksmiga partneriba ar ilggadgjiem V2 — Neliela izstazu zale

atbalstitajiem V3 — Nepietiekami cilvekresursi

S3 — Plass un kvalitativs pasakumu piedavajums V4 — Netiek veikts mediju monitorings vai
S4 — Unikala biblioteka, arhivs meérkauditorijas izp&te/analiz€sana

Arégjie faktori

IESPEJAS DRAUDI

11 — Socialo tiklu un tehnologiju apguve informacijas D1 — Finansgjuma trikums (nepieskir projektiem
nodosanai naudu)

12 — Brivpratigo piesaiste D2 — Konkurence

13 — Jaunu sadarbibas iesp&ju rasana (macibu iestades; | D3 — Darbinieku izdegSana
citi nvo) D4 — intereses neesamiba no sabiedribas par

14 — jaunas mérkauditorijas uzrunasana D5 — Valsts politika

LLMC ieksgjie faktori — vajas puses

Péc autores domam LLMC vaja puse ir atraSanas vieta. Lai arT apkaime ir skaista un
vesturiski nozimiga (Klusais centrs/Alberta iela), pats centrs ir griiti sasniedzams. Tas atrodas
6 stava, aiz parades durvim, kuram ir kods. Cilvéki no ielas, ejot garam, nemaz nenojaus, ka
virs viniem atrodas vieta, kura ir atvérta apmekl&tajiem.

Ka otra vaja puse — neliela izstazu zale. LLMC telpas atrodas ,,Ofisa galerija”, kas
butiba ir loti interesanta, tomér tas darbs un energija, kas tiek ielikta 15kvm telpa, ir
neatbilstosi liela pret apmekletaju skaitu. No tre$a punkta izriet ar1 tas, ka LLMC ir neliels
skaits darbinieku, kas paral€li nodarbojas ar dazadiem projektiem — izstazu rikoSana, festivals,
arhivésana, p€tnieciba, konsulté€Sana, arzemju izstazu rikosana utt. Palielinat Statu vietas nav
iesp€jams gan telpu, gan ierobeZotu finansu resursu de].

Tapat, darba autore prakses laika noveéroja, ka LLMC netiek veikta mérkauditorijas
analize vai mediju monitorings. Pastav riki ka google analytics un facebook, tomér dél
nepietieckama darbinieku skaita, neviena nav laika iedzilinaties taja, ka LLMC tiek atspogulots
medijos, ko par to saka sabiedriba, vai ir aizsniegta mérkauditorija utt.

LLMC argejie faktori — iespéjas
Darba autore uzskata, LLMC neizmanto pilniba tehnologiskos risinajumus un socialos

tiklus. Uz $o bridi aktiva darbiba notiek tikai Facebook portala.
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LLMC komanda loti labi tiek gala, kad ir japiesaista brivpratigie atseviSkiem
projektiem, ka pieméram ,,Survival Kit”, tom&r p&c autores domam, brivpratigos ir iesp&jams
piesaistit arT regularo darbu laika — ka praktikantus.

Ka treSo iesp&ju, darba autore redz jaunu sadarbibas iesp&ju rasanu, ka, pieméram, ar
macibu iestadém, 1pasi makslas skolam un pieméram dazadiem NVO, kas saistiti ar jaunieSu
izglitibu un briva laika pavadiSanu.

Darba autore ka ceturto iesp&ju uzskata iesp&ju uzrunat jaunu mérkauditoriju. Tresaja
nodala darba autore analizé fokusa grupa iegiitas atzinas, kur secina, ka LLMC ir potencials
uzrunat vél dalu cilvéku, kurus vienkarsi nav sasniegusi LLMC zina.

LLMC argjie faktori — draudi

Ka pirmo draudu faktoru, autore uzskata iesp&amo finans€juma trokumu. LLMC
nodros$ina savu darbibu ar projektu pieteiksanu VKKF, kas biitiba ir konkurss — tatad, pastav
iesp&ja, ka finans€jums var tik nepieskirts.

Darba autore uzskata, ka LLMC ir izveidojusies konkurence no salidzinoSi jaunas
biedribas ,,Makslai vajag telpu”, ka ar1,,KIM?” — laikmetigas makslas izstazu zali.

Balstoties uz LLMC vajo pusi — nepietickams darbinieku skaits, pastav liela
iesp&jamiba, ka darbinieki var ,,izdegt” vai pamest biedribu, mekl&jot mazak intensivus darba
apstaklus.

Ka pirmspédgjo punktu, darba autore atzime iesp€jamo intereses zudumu vai neesamibu
no sabiedribas par laikmetigas makslas norisem. Tas var bt saistits ar sabiedribas kop&jiem
ekonomiskajiem raditajiem — cilveki ietaupa laiku un naudu, neapmeklé pasakumus, izvélas
vieglak aizsniedzamus vai saprotamaka formata pasakumus.

Un Sobrid loti aktuals drauds ne tikai LLMC, bet arT citam organizacijam ir valsts
politikas mainigums nodoklu jautajuma. Tiek pienemtas izmainas mikrouznémumu nodoklu
politika, kas 1pasi ietekmé nevalstiskas organizacijas, kuras loti bieZi algo darbiniekus tikai uz
projektu laiku vai tikai, lai izpilditu kadu 1slaicigu darbu.

SVID matrica — risinajumi

Darba autore, balstoties uz SVID analizg atklatajiem faktoriem, ir izveidojusi matricu, kura
pretnostatijusi argjos un ieksgjos faktorus. Matrica vislielakais skaits pretnostatitu faktoru ir
sadala stipras puses un iesp&jas. (skat tabulu 2.2.)

Iespé€jas un vajas puses

14V4 — LLMC nav veicis mérkauditorijas analizi (ne aptaujas, intervijas), mediju monitorings
tiek veikts virspusgji (nav analizét komentari vai tendences); Autore uzskata, ka ta ir
neizmantota iesp&ja — ir javeic iepriek§ minétas darbibas, jo pastav iespgja, atrast noderigu

informaciju par LLMC darbibu.
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I12V3 - Lai kompensétu nepietickamu darbinieku skaitu, ir javeic brivpratigo piesaiste, ne tikai
festivala ,,Survival Kit” laika, bet ar1 pasreizgjo darbu laika.

I3V2 - LLMC var uzrunat telpu ipasniekus, ka tas tiek darits festivala laika, lai izstaditu,
piemé&ram pop-up izstades (pieméram, ofisa galerijas saturs). Tadejadi klaistot pieejamaki.
I3V1 - Sie punkti sasaucas ar iepriek3gjiem faktoriem (neliela izstazu zale — atra$anas vieta),
ka minéts, veidojot izstades vai pasakumus arpus LLMC telpam, centrs kliitu un ta saturs

klutu pieejamaks.

2.2.tabula
Biedribas ,,Latvijas Laikmetigas makslas centrs” SVID matrica
STIPRAS PUSES VAJAS PUSES
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IESPEJAS
11 — Soc.tiklu un teh.apguve
12 — Brivpratigo piesaiste
I3 — Sadarbibas iesp.

14 — Jauna mérkauditorija

DRAUDI

D1 — Finans€juma trikums

D2 — Konkurence

D3 — Darbinieku izdegSana

D4 — intereses neesamiba no
sabiedribas par laikmetigo
makslu

D5 — Valsts politika

Ies€jas un stipras puses

1251 — LLMC ir spéciga, zino$a un pieredzes bagata komanda. P&c autores noverojumiem,

darbinieki ir loti atverti un tendéti uz sadarbibu, tapec autore uzskata, LLMC ir praktikantiem
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pateiciga vide, ka arT darbiniekiem (ja pareizi tick delegéti darbi) tiktu atvieglots darba
process. Tads ka win-win — pieredze praktikantiem/darbu sadaliSana.

1354 — Centrs kopS 1992.gada nodarbojas ar unikalu materialu vakSanu, analiz€Sanu un
pétisanu par Latvijas laikmetigo makslu. Autore uzskata, ka LLMC ir iesp€ja popularizét sevi
caur bibliotekas un arhiva aktualiz€Sanu macibu iestades.

14S3 — LLMC riko dazada veida kultiras pasakumus, kas biitiba vari€ no specializétiem
diskusiju vakariem makslas entuziastiem, lidz interaktivam, aizraujosam izstddém un
festivaliem. Centram ir iesp&ja uzrunat caur vieglaka satura pasakumiem jaunu
meérkauditorijas segmentu, kuru péc tam ir iesp€jams iepazistinat ari ar citiem LLMC
produktiem/pakalpojumiem.

11S3— Autore ir noverojusi prakses laika, ka LLMC tiek izmantots Saurs loks socialo tiklu t.i.
facebook. Autore uzskata, ka centram ir liels potencials apgit ari tadus tiklus ka youtube un
twitter, pieméram, veidojot izstazu vai diskusiju video materialus. Tas bitiski satuvinatu ari ar
potencialo mérkauditoriju, kura laika triikuma d&l nav var€jusi apmeklét LLMC pasakumus,
bet labprat to noskatas/noklausas kada briva bridi interneta.

Draudi un vajas puses

D2V1 - Péc autores domam, LLMC konkurenti ir labakas pozicijas, jo atrodas daudz
pieejamaka vieta, pieméram KIM?. Vienigais veids ka LLMC uz So bridi nonak tuvak
meérkauditorijai, ir caur festivalu ,,Survival Kit” un projektiem ka ,,Hardija Ledina gads”.
D3V3 — LLMC pastav liela iesp&jamiba, ka nepietieckamo cilvékresursu dél, esosie darbinieki
var izdegt vai aiziet uz citu darbavietu, kur darba temps ir mierigaks. Sis punkts ir saistits ar
finans€juma trikkumu, ka art nelielajam telpam.

Draudi un stipras puses

D2S1 — Lai arT Sobrid Latvija darbojas jau 3 ar laikmetigo makslu saistitas biedribas, tomer
LLMC ir liela priekSrociba — zinoSa, pieredzes bagata komanda, kuras veidotie projekti ir
guvusi atzinibu sabiedriba. Ka ar, LLMC vaditaja ir ar ilglaicigu pieredzi tieSi Laikmetigas
makslas lauka un kultiirpolitikas veidoSana. S.Krese tiek uzskatita ka viedokla Iideris
laikmetigas makslas sfera.

D1S2 — LLMC katru gadu iesniedz projektu pieteikumus VKKEF un citos kultiiras finanséjuma
fondos, ka ar1 sadarbojas ar vairakam v@stniecibam Latvija un ABLV banku. P&c autores
domam, centrs ir izveidojis plaSu sadarbibas tiklu, ka arT ir apzinajis plasu iesp&jamo

finans€juma avotu skaitu. Lidz ar to, pastav pamatots pienémums, ka, ja kada no projektu
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pieteikumiem finans€jums netiktu pieskirts, centrs varétu atrast to citur, pamatojot to ari ar
ilggadgju un veiksmigu sadarbibu.’

D2S3 — LLMC atskiriba no KIM? un MVT nodarbojas ar loti Tpasu laikmetigas makslas
interpretaciju. LLMC censas iziet no ramjiem, uzgnemt maksliniekus, kuri veido neordinaras
instalacijas, kuras biezi vien nav iesp&ams nemaz ievietot izstazu zalé. Tapat, centrs veic
rupigu konteksta izpéti saistiba ar izstaditajiem darbiem, veido diskusiju ciklus. Sniedz ta teikt
,konfekti”, kura apmeklétajs var vienu darbu apgiit no dazadam perspektivam. STiemesla péc,
autore uzskata, ka LLMC ir potencials noturét gan savu mérkauditoriju, gan piesaistit jaunu.
D4S3 — Ari Sis punkts savienojas ar iepriek§ min€to D2S3. LLMC veidotajam saturam ir
potencials uzrunat ar1 tadu mérkauditoriju, kuras interese nav saistita ar makslu, bet iesp&jams
vinus var pierunat atnakt, ja piedavajums ir ,,izkapis no ramjiem” (neatrodas tradicionala
izstazu zalg).

D5S4 — Valsts nodoklu politika butiski ietekmé visas uzneéméjdarbibas formas, un 1pasi
nevalstiskas bezpelnas organizacijas, kuru galvena nodarbe ir makslas un kultiiras
popularizésana. Autore uzskata, ka LLMC, draudu gadijuma (valsts samazina finansgjuma,
nosaka neizdevigu/neizpildamu nodoklu slogu), ir jaruna un jaatgadina par centra unikalo
biblioteku un arhivu, kadu neveido neviena cita iestade Latvija. LLMC arhivs ir Latvijas
kultiiras mantojums. Sis arguments biitu jalieto, lai pamatotu LLMC darbibas nepartrauktibu.
Darba autore uzskata, ka SVID analize ir lielisks organizacijas analizes instruments. To var
pielietot, gan analiz€jot organizaciju kopuma, gan projektus vai izstades atseviski no
organizacijas. Tapat autore uzskata, ka ir lietderigi veikt atkartotas SVID analizes, jo gan
ieks€jie, gan argji faktori ir mainigi, tadejadi, sekojot aktivi [idzi parmainam, organizacija var
laicigi sagatavoties vai izveidot darba planu turpmakajam laikam posmam.

SVID analize atklaj ar1 tadus faktorus, kurus organizacija nesp€j vai pagaidam nespgj
ietekmet. Ka faktors, kuru relativi nav iesp&ams ietekmét ir: valsts politika, kaut gan péc
autores domam, LLMC vaditaja aktivi cenSas to ietekmét kulturpolitikas joma. V&l pastav
faktori, kurus varétu ietekmét nakotn€, ka: atraSanas vieta un neliela izstaZu zale. Domajot par
nakotné planoto Laikmetigas makslas muzeju, autore uzskata, ka pastav iesp&jamiba uzrunat
LMM parstavosas institiicijas, lai rastu iespgjamibu LLMC dalgji vai pilniba parcelt (telpas)

uz jaunajam muzeja telpam.

! Atbalstitaji. [tiessaiste] [skatits 23.11.2016] Pieejams: http://www.lcca.lv/Iv/atbalstitaji/
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2.2. Intervijas ar LLMC projektu vaditaju analize

Darba autore, ka pirmo empiriska pétijjuma metodi, izv€l§jas interviju ar LLMC
projektu vaditaju Alisi Ziemuli. Intervija tika papildinata ar 5. un 6.jautajumu, pec otras
metodes veikSanas ,,fokusa grupa”. Autore izvélgjas veikt sarunu tiesi ar A.Ziemuli, jo vina ir
ilglaicigs LLCA darbinieks, ka arT ir stradajusi dazados amatos — brivpratigo koordinators,
projektu vaditaja asistents, projektu vaditaja un sabiedrisko attiecibu specialists. Ka arT Sobrid
A.Ziemule ir viena no darbiniecém, kura aktivi komunicg ar brivpratigajiem un praktikantiem.

Autore uzdeva jautajumus, kas saistiti ar LLMC sabiedrisko attiecibu strat€giju, tiesi
nenoradot uz strat€gijas nepiecieSamibu, bet gan iztaujajot par dazadiem SA stratégijas
aspektiem, ka, pieméram, mérkauditorijas noteikSanu un komunikacijas kanaliem.

Analize veikta kvalitativas pétniecibas metodes manieré. Intervijas var apskatit
pielikuma Nr.1.

Lai SA stratégija bitu veiksmiga, viens no pamata faktoriem ir pareizi noteikta
mérkauditorija — tas atpaziSana. Autore uzdeva jautajumu par mérkauditorijas defin€Sanu, tas
veidu. (skatit 1.pielikum 1.jaut). No atbildes autore secina, ka LLMC ir defingjusi savu
meérkauditoriju. Tie ir kultiras un makslas profesionali, jomas parstavji, studenti. Parsvara
vecuma lidz 40 gadiem. A.Ziemule uzskata, ka lielako dalu jaunas meérkauditorijas LLMC ir
izdevies piesaistit caur festivalu ,,Survival Kit”: ,,Kops veidojam festivalu ,,Survival Kit” un
piesaistam brivpratigos, art jauniesi ir paradijusies — diezgan daudz.”

Balstoties uz informaciju par meérkauditorijas apzinasanos, autore uzdeva otro
jautajumu, ar kura palidzibu vélgjas noskaidrot vai tas, ka meérkauditorija ir definéta, lauyj
veidot attiecigu saturu. Vai tas ir mérkets. (skatit l.pielikumu 2jaut.). No A.Ziemules
atbildes, autore secina, ka saturs netiek veidots ar mérki aizsniegt konkrétu segmentu. LLMC
apzinas, ka rikotie pasakumi un izstades piesaista nemainigu auditorijas veidu, tadel var
uzskatit, ka tie ir mérkéti uz iepriek§ minétajiem kultiiras jomas profesionaliem. Vel
A.Ziemule atklaja, ka ir izveidota izglitibas programma ,,Liela Lupa”, kur akcents tiek likts uz
gimeném ar bérniem. Tatad ir v&l viena mérkauditorijas grupa, kurai tiek veltita uzmaniba,
tieck veidota atseviSka programma. Ka ar1 secinams no atbildes, ka LLMC apzinas, ka ir
potencials segments, kuru centrs neaizsniedz, bet Sobrid mac Saubas vai ir verts ieguldit piles
Saja sektora - ,, Sobrid més esam rundjusas par merkauditoriju segmentiem, zinam, ka ir
cilveki, kurus neaizsniedzam, bet...neesam vel izlemusas vai ir verts censties aizsniegt jaunus
apvarspus . Autore secina, ka LLMC ir atvérti jaunam iesp&jam un mekl€ veidus, ka turpinat

attistities un uzrunat jaunas auditorijas.
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Lai noskaidrotu, ka LLMC verteé savu popularitati sabiedriba, autore uzdeva treSo
jautajumu (skat.1l.pielikumu 3.jaut). A.Ziemule uzskata, ka centa popularitate ir nostiprinata
un ar labu reputaciju makslas zinataju aprindas, bet Saubas vai LLMC ir pazistams plasakam
sabiedribas lokam — , es neteiktu, ka més esam populari.. tadi Joti saprotami, viegli
sagremojami. Nedomaju, ka esam pirmie, par kuriem atceras, ja doma par kadu izstadi.” Péc
autores domam, LLMC projekti ir popularaki par pasu iestadi. Autore uzskata, ka ir jaizverte
§is situacijas iemesli un jamégina saprast, kas ir tie iemesli, kas piesaista apmeklétajus LLMC
projektiem. Kapéc LLMC nepaliek atmina. P&c autores domam, ta ir viena no SA stratégijas
problémam centra darbiba.

Autore véloties uzzinat sikak, kapec ir izveidojusies $ada situacija, uzdeva jautajumu
par LLMC veiktajam darbibam atpazistamibas celSanai (skat 1.pielikumu 4.jaut.). Darba
autore guva apstiprinajumu savam pardomam par SA stratégijas problémam LLMC darbiba.
A.Ziemule atbildgja: ,, Gandriz katru gadu rundjam par LLMC télu, reputdciju. Par to, kur
meés atrodamies, ko més velamies. It ka ir sajita, ka esam par klusu, bet taja pasa laika,
negribétos pazaudet saturu... klut vienkarsaki un saprotamaki tapéc, lai piesaistitu
meérkauditoriju”. Secinams, ka LLMC, baidoties pazaudgt saturu, ir kluvusi par ta kilniekiem.
Autore uzskata, LLMC biitu javeic dazadu segmentu auditorijas anket€Sana, lai izzinatu sikak
tas komunikacijas barjeras, kuras traucé abam pusém satikties. lesp&jams, tadejadi biis
rodama atbilde uz pareizas komunikacijas veidu, nezaud€jot saturu.

Autore, balstoties uz fokusa grupa iegiito informaciju, turpingja ar piekto jautajumu, par
satura sarezgitibu un ka informacija lidz auditorijai nenonak. (skat 1.pielikumu 5.jautajumu).
A.Ziemule atzina, ka apzinas komunikacijas barjeru esamibu, tomér atzina, ka pagaidam
nespé€j rast veidu, ka uzrunat pietickami saprotami un kados kanalos: ,,Ja, redz, tur jau ta
lieta. Més nevaram samazinat kvalitati t.i. klit saprotami, lai giitu kvantitati. Tur ir jabit oti
gudrai pieejai, lai apzinatu o auditoriju. Bet pagaidam neesam nonakusas pie tadam idejam,
kas derétu gan mums, gan vipiem”. Autore secina, ir loti labi, ka LLMC nenoraida
informaciju par komunikacijas trilkumu. Tas nozimée, ka ir iespgjamiba rast risinajumu satura
izveértéSanai. Papildinot piekto jautajumu, darba autore uzdeva jautagjumu par izmantotajiem
komunikacijas kanaliem. A.Ziemule atbildgja, ka aktivi tiek izmantots socialais portals
facebook, ka arT ir parcelta darbiba no mazpazistama vimeo portala uz youtube. Tapat, autore
uzzinaja, ka projektu ietvaros LLMC darbinieki ir piedalijusies raidijjumos TV24 un
ChaulaTv. Autore uzskata, ka Seit paveras iesp&€ja uzrunat konkrétos medijus, lai izveidotu
ilglaicigu sadarbibu, ka ar1 varétu inform&t tos par pasreiz&jajam aktualitatém. No atbildes

secinams, ar1, ka LLMC tika uzaicinati, nevis pasi ir veidojusi komunikaciju.
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Darba autore, balstoties uz fokusa grupa iegito informaciju, par sarezgitas valodas
izveli, uzdeva sesto jautajumu (skat 1.pielikums 6.jaut). A.Ziemule, tapat ka runajot par
saturu, uzskata, ka ir loti griiti izvertet, kur ir robeza starp sarezgitu un vieglo saturu, ka ari
lietoto valodu. Autore uzskata, ka biitu nepiecieSams izveértét konkurentu komunikaciju
socialajos tiklos, ka pieméram KIM?, kas ir ,,balta kuba” makslas parstavis, tatad ari sarezgita
valoda, tomér sekotaju un apmekletaju skaits ir biitiski lielaks.

Balstoties uz ieprieks giito atbildi par LLMC darbinieku Saubam — centra virziba, mérki,
darba autore uzdeva 7.jautajumu. (skat.l.pielikumu 7.jaut). A.Ziemule norada, ka darbinieku
vidii valoda pardomas un sajiita, ka ,kaut kas trikst”. LLMC ir apzinajusi ka vienu no
svarigakajiem komunikacijas barjeras punktiem — atraSanas vietu. Ka art to, ka iesp&jams
parak maz tiek stastits par LLMC. Vel A.Ziemule norada, ka centrs v&l&tos kliit atpazistamaks
starptautiski, bet vél nav uzsakts darbs pie stratégijas izveides. Tapat autore noskaidroja, ka
LLMC tiek jaukts ar KIM? — , Ir ari gadijies, kad pie mums atnak un prasa: ,,Kur ir
prezidents?” Un izradas, ka KIM? parce] telpas, ir atklasana, kurd piedalas prezidents.
Cilveki nezina, neatskir mis. Tads humorigs gadijums, bet liek aizdomaties...”. Autore secina,
ka tie$i $adi gadijumi ir ka bridinajuma signals par nepareizi izveidotu SA strat€giju vai ari
var liecinat par tas neesamibu (apzinatu).

Lai noskaidrotu vai KIM? un MVT tiek uzskatiti ka konkurenti, autore uzdeva astoto
jautajumu (skat 1.pielikumu 8.jaut.) A.Ziemule noradija, ka §is organizacijas ir konkurenti,
tomér ne tiesa veida, jo katra organizacijas tomeér péc darbibas atskiroties.

Darba autore uzdeva devito jautajumu, lai noskaidroto vai LLMC izmanto vienu no
ieksejas vides speka faktoriem — biblioteku, lai uzrunatu jaunu mérkauditoriju vai vienkarsi
nostiprinatu izpratni par LLMC galveno darbibas formu (skat. 1.pielikumu 9.jaut.). No
atbildes secinams, ka LLMC sniedz konsultacijas, izsniedz materialus un informaciju par
biblioteka esoSo informaciju, tomér §1 funkcija zinama loti Sauram cilvéku lokam — ,, Tie ir
cilveki, kas jau Seit ir bijusi kada pasakuma ietvaros, pazinas, pazinu pazinas, bet ta.... vai
mes esam to popularizejusi”. Péc autores domam, LLMC noteikti vajadzeétu apsvert iesp&ju
un idejas, ka popularizét savu unikalo krajumu plasakai sabiedribai. Piem&ram, uzrunajot
augstskolas un lektorus, aicinot to studentus uz lekcijam LLMC telpas, aicinot izmantot So
funkciju, ta netiesi iepazistinot ari ar citiem LLMC projektiem.

Saskana ar SA stratégijas teorétiskajiem aspektiem, svarigi ir izvéléties komunikacijas
kanalus, kuri aizsniedz izv€leto merkauditoriju, tapec autore uzdeva jautajumu par plaSsazinas
lidzeklu izmantoSanu (skat 1.pielikums 10.jaut.). A.Ziemule noradija, ka aktivi tiek izmantots
socialo tiklu konts facebook un ir loti laba sadarbiba ar zurnalu ,,Studija” —(mérkauditorija —

kultaras un makslas profesionali/interesenti), ,,Sadarbojamies ar Satori un Punctummagazine,
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Arterritory, bet pedéjos divos publicéjamies retak. Ar zurnalu Studija ir vislabaka
sadarbiba”, bet ar tadiem sabiedriba plasi zinamiem avotiem ka Delfi vai Tvnet sadarbiba ir
kiitra. Autore secina, ka LLMC ir pareizi izv€lg§jusies veidot sadarbibu ar zurnalu ,,Studija”,
ka arT izmanto facebook, kas ir érts bezmaksas komunikacijas riks. Autore uzskata, ka biitu
japarskata sadarbiba ar lielajiem interneta portaliem ka Delfi un Tvnet, javeic satura analize,
un janoskaidro kada tipa informacija un saturs ir interesants Siem portaliem. Iesp&jams var
atrast formatu kada komunic@t art Sajos medijos.

Intervijas beigas, darba autore uzdeva uzvedinoSu jautajumu - Vai redzi viena teikuma,
ka varétu nakotné raksturot LLMC? Ta méginot noskaidrot, vai LLMC ir domajusi par sevi
no SA stratégijas viedokla — klut pazistamiem, izprastiem, saprotamiem, atmina paliekoSiem.

A.Ziemule atbildgja, ka sada veida nav aizdomajusies par LLMC nakotni. Atzina, ka
bitu loti labi, ja cilveki zinatu kas ir LLMC un spétu to asociacét. Autore uzskata, ka viens no
butiskakajiem stratégijas meérkiem ir biit saprotamiem, zinamiem. Ir jazina ari tas, kas bis §is
zinojums — ar ko asociaces LLMC. Tapéc, péc autores domam, LLMC komandai biitu
japieversas jau esoSo mérku atsvaidzinasanai un iesp&jams jaunu merku izstradasanai. Javeic
apkart§jas un ieksgjas vides analize, lai noskaidrotu problémas, kas ietekmé LLMC

atpazistamibu.

2.3. Fokusa grupas intervijas analize

Sabiedrisko attiecibu strat€gijas bitisks faktors ir pareiza mérkauditorijas segmentésana,
lai nodroSinatu to, ka zina nonak lidz tai sabiedribas dalai, kurai ta liktos interesanta vai
pietieckami nozimiga, lai to vienkarsi ignorétu. Vel svarigi ir atrast pareizos komunikacijas
kanalus, kurus lieto tiesi ta auditorijas dala, kas ieprieks noteikta. Ka arT pati zipa ir javeido ta,
lai tad, kad ta nonak pie adresata, ta ir pietickami raiti uztverama un intrig€josa. Tai bitu
maksimali japaliek atmina.

Ka otro empirisko pétijuma metodi, darba autore izmantoja fokusa grupas interviju.
Fokusa grupas dalibnieki izvel&ti, balstoties uz kopigu 1pasibu kopumu: ieintereséta vai aktiva
sabiedribas dala, kas interes€jas par kultiiras un makslas noriseém Latvija; darbs vai studijas ir
saistitas ar kadu no kultiiras vai makslas sferam.
konkrétu jautajumu, iesp&ams detektet problému c€lonus, ka ari sarunas, kas norisinas

grupas, to dalibnieki viens otru uzvedina uz pardomam, balstoties uz to pieredzi.
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Darba autore uzdodot jautajums apzinati neizmanto terminus ,,sabiedriskas attiecibas”,
lai neiespaidotu respondentu atbildes. Fokusa grupas respondentu atbildes var apskatit
pielikuma Nr.2.

Pirmo jautajumu darba autore uzdeva, balstoties uz SA vienu no mérkiem — asociéties,
tikt atpazitam. (skat.2.pielikumu 1.jaut). No 7 respondentiem 5 atbildéja, ka zina, kas ir
LLMC, no kuriem 1 to asoci€ ar makslas veésturi, 1 ar vardiem ,,miisdienigs un moderns”, bet
2 respondenti nezinaja, kas ir LLMC. Autore secina, ka 5 no 7 respondentiem ir labs raditajs,
jo ka velak intervijas laika atklajas, daudzi nav bijusi LLMC telpas vai rikotajos pasakumos.

Tapat, autorei $kita svarigi noskaidrot, kur, péc respondentu domam, atrodas LLMC,
tapec tika uzdots otrais jautajums (skat.2.pielikumu 2.jaut). No 7 respondentiem 4 zinaja
konkretu atrasanas vietu un pat ielas nosaukumu,2 — respondenti zinaja aptuveno atraSanas
vietu un asoci€ to ar kluso centru, bet 1 respondents nezinaja. Arl $aja jautdjuma, autore
secina, ka LLMC atraSanas vieta ir zinama lielakajai dalai cilvéku.

TreSais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu vai respondenti ir apmeklejusi LLMC
telpas, ja ir zinama to atraSanas vieta (skat.2.pielikumu 3.jaut). No atbildém secinams, ka 3
respondenti LLMC ir bijusi darba vai prakses/macibu sakara, turpretim 4 respondenti nav
bijusi. Interesanti, ka viens no respondentiem atbildgja §adi:” N€, nekad neesmu bijis. Nemaz
nezinaju, ka tur ta var iet. Vai tas nav vienkarsi ofiss?”” No ka secinams, ka cilvékiem ir radies
maldigs priekSstats par LLMC telpam. Péc autores domam tas varétu biit par iemeslu tam, ka
liela dala cilvéku nav bijusi LLMC telpas.

Balstoties uz bakalaura tému, kur autore vélas izpétit tieSi LLMC sabiedrisko attiecibu
aktivitates, to strat€giju, tad bija svarigi noskaidrot, kas ir tie pasakumi, kuri saistas ar LLMC
vardu. (skat.2.pielikumu 4.jaut). Uz ceturto jautajumu 3 respondenti atbild€ja, ka vienigais
pasakums ar ko asociacgjas LLMC ir festivals ,,Survival Kit”, 1 respondents vadoties no citu
sarunam, saprata, ka zina, kas ir SK, bet nebija nekad iedomajies, ka tas ir LLMC projekts. 1
respondents Sogad ir bijis SK un zinaja arT teikt atraSanas vietu. V@l interesanti, ka 1
respondents zinaja Kinétikas arheologijas programmu (autore 9.11.2016.atklata Rigas
makslas telpa izstade, ko veido LLMC), atklajas, ka So pasakumu respondente zina, jo seko
lidzi RMT soc.kontam. 2 respondenit nevargja atceréties nevienu pasakumu, ko rikotu LLMC,
bet 1 vél atcergjas, bez SK, ar1 Hardija Ledina gadu.

Ta ka LLMC ir nevalstiska bezpelpas organizacija, tad lielako uzsvaru ta liek uz
komunikaciju socialajos tiklos, jo ta ir bezmaksas. Tapéc, péc autores domam bija svarigi
noskaidrot vai respondenti seko Iidzi kultiras jaunumiem vai ar kultliru saistitam

organizacijam, ka ar1 vai seko LLMC, ja n€ — vai sekotu? (skat.2.pielikumu 5.un 7.jaut.).
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No 7 respondentiem 4 atbild€ja, ka seko vairak kultiiras institiicijam un ka popularakas
nosauca Latvijas Nacionalo makslas muzeju, Arsenalu, Birzu, MVT. Viens no respondentiem
uzsvera, ka neseko nekam, jo traucgjot zinu apjoms:” vispar nesekoju kultiras pasakumiem,
nu facebook. Parsvara no pazinam uzzinu, kas jauns un pavelkos lidzi. Man apkart ikdiend un
darba ir tik daudz visadu trako, ka nemaz nevajag iedzilindties — eju tur, kur iet vini.”. Autore
secina, ka $1 atzina sasaucas ar SA teoriju par ,,no mutes muté” komunikaciju, kur zina tiek
nogadata grupas Iideriem, ceriba, ka tie informes grupas biedrus. Bet vél 2 no respondentiem
atbildgja, ka neseko nekam vispar:” Nesekoju nevienai kult. iestadei nekur! BieZi pats mekleju
info...”. Autore uzskata, ka Seit atklajas tas, ka nedrikst izmantot tikai vienu komunikacijas
kanalu, jo m&dz bt cilveki, kas So kanalu vienkarsi neizmanto. Tapéc ir verts reizém ieguldit
lidzeklus cita veida komunikacijas kanalos, lai ,,parégotos” sadiem cilvékiem acu prieksa ar1
tad, kad vini informaciju nemekl€ (piem&ram ielu baneri/stendi).

Vel autore velgjas noskaidrot kada ir respondentu motivacija sekoSanai soc.kontiem, vai
barjeras. (skatit 2.pielikumu 6.jautajumu).

Tris respondenti atbild€ja, ka neseko jo:’lielaka dala info nav domata man, tacu pateré
laiku....”; ,,Ja kaut ko vajag, tad pats samekléju, bet ta sekoSana piespamo man pilnu
timeline” un ,,nav galigi laika, reti sérfoju facebook, nespéju izsekot visiem jaunumiem”

Ar1 §is atbildes pamato autores iepriekS teikto, ka pareizi bitu izveleties dazadus
komunikacijas kanalus, lai aizsniegtu tos, kuri mekle informaciju pasi. Jaatceras, ka fokusa
grupa tik atlasita LLMC meérkauditorija — jomas profesionali, makslinieks, jomas studenti un
makslas zinatajs/biezs apmekl&tajs.

Uz 3o bridi Latvija ir vél 2 nopietni konkurenti LLMC, tapéc autorei bija svarigi noskaidrot
vari un kadas asociacijas rodas respondentiem, dzirdot vardus KIM un MVT.
(skat.2.pielikumu 8.jaut.).

No 7 respondentiem 2 vargja siki aprakstit, kas ir MVT (muzeja nepiecieSamiba, DZ.Skulme,
Kalnciems) un KIM? (spikeri, teatris, performances). Viena respondente zinaja, ka viena ir
izstazu zale, bet otra saistita ar Latvijas Laikmetigads makslas muzeju. Viens respondents
zindja aptuveni, bet viens ir apmeklgjis KIM un asociac€ja MVT ar Kalnciema kvartalu un
LLMM. Interesanti, ka viena no respondentém nezinaja, ar ko nodarbojas MVT, toties zinaja
teikt, ka ir redz€jusi MVT uzrakstu uz kadas €kas, bet par KIM nezinaja teikt neko. Viens no
respondentiem zinaja, ka ,,MVT - fonds, kas cenSas sakasit piki modernas makslas muzeja
izveidei... Vinu akcijas nemsanas ik pa bridim ir gaumigas, pamanamas un pilsetvidé spilgts
papildindjums... nezinu neko par vinu darbibu, ka fondam - ka viniem iet, ar ko sadarbojas un
galvenie virzieni - tuksums mana galva par viniem!”. V&l $is respondents atzimgja, ka KIM

bija uzskatijis par LLMC.
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Autores secina, ka respondenti, lai arT liela dala nezina, ko konkré&ti dara KIM vai MVT,
tomer sp€ja atri atsaukt atmina konkrétas asociacijas. V&l interesanti, ka LLMC tiek jaukts ar
MVT. Salidzinot pirmo jautajumu, kur autore liidza pastastit pirmo, kas ieSaujas prata, dzirdot
vardus LLMC, neviens no respondetiem nesp€ja uzreiz asociac€t ar kadu notikumu vai
personu.

Autore, zinot, ka LLMC riko ne tikai izstades un festivalus, vélgjas noskaidrot vai par to
ir inform@ti ar1 respondenti. Konkrétak — autore v€lgjas uzzinat vai kadam no respondentiem
ienaks prata doma par arhivu/bibliot€ku. (skat 2.pielikumu 9.jaut.)

Pieci respondenti saistlja LLMC darbibu ar izstazu rikoSanu. VEél 3 uzsvéra sabiedribas
izglitoSanu un informé&Sanu par laikmetigas makslas nodarbém. 2 respondenti zindja aptuveni
teikt, ka darbiba noteikti saistita laikmetigas makslas aktualizé$anu, kur viens no tiem atzina,
ka laikmetiga maksla ir gruti uztverama un labak atzist klasiku darbus.

Autore secina, ka neviens no respondentiem nezina, ka LLMC nodarbojas ar unikalu
materialu apkopSanu un pétniecibu, ka art ar gramatu izdoSanu. P&c autores domam, LLMC
parak maz stasta sabiedribai par So savu darbibas sferu.

Lai uzzinatu, kados medijos ir dzirdéts par LLMC, autore uzdeva devito jautajumu
(skat.2.pielikumu 9.jautajumu).

No 7 respondetiem 3 atzina, ka nevar atsaukt atmina nevienu reizi, kad butu kaut ko
dzird&jusi par LLMC kada no medijiem, 1 respondents seko facebook un ir lasijis rakstus
zurnala Studija. V&l 1 respondents atzina, ka: ,, kaut ko pa retam izlasu. Bet ta, ka radio vai
tv... neatminos”’, bet konkrétu mediju neatcer€jas, ka ar1 1 respondents atzina, ka ir dzirdgjis
informaciju par Hardija Ledina gadu vai festivalu ,,Survival kit” bet ta, ka dzird&jis par pasu
LLMC — né. Viena no ir apmekl&jusi majaslapu, bet atzimé, ka nav izprotama akronima Icca
lietosana, ja ir [Imc.

Autore secina, ka informacija ir pieejama tiem, kas to 1paSi meklé vai lasa nozares
zurnalus. Pargjiem, kuri informaciju pastiprinati nemekl€, nav palicis atminad neviens
zinojums no LLMC.

Un pédgjo jautajumu darba autore saistija ar motivaciju doties uz LLMC rikotajiem
pasakumiem. (skat.2.pielikumu 11.jaut.)

Viens respondents atbild€ja parliecinosi, ka dotos jebkura gadijuma. Viens, ka ,, griti
pateikt, vini mani acimredzot neuzrund. Nezinu pa lielam, ko vini riko, ar ko nodarbojas.
lespéjams bus jaiedzilinds, bet ta.. nezinu, neesmu parliecinats, ka dotos. Iznemot uz SK.
Vispar uzskatu, ka vini nekd nekomunicé ar sabiedribu, salidzinot ar KIM vai MVT,,.
Pamatojot, ka probléma vartu biit taja, ka vinpam ir izveidojis vaj$ priekSstats par LLMC

darbibu. Viens no respondentiem atbild€ja, ka, iesp&jams dotos, ja formats biitu lidzigs SK,
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bet atzim€ja, ka ir nepiecieSams iedzilinaties LLMC piedavajuma. V&l viena respondenta
atzimg&ja, ka iesp&jams, ka dotos, bet tikai gadijuma, ja kads ieteiks apmeklet. Ka arT 2
respondentes atbildgja, ka, iesp&jams. dotos, bet ne prioritari. Viena izradija interesi par
izglitibas programmu esamibu, ka tad iesp&jams dotos.

Autore secina, ka tikai viens respondents ir parliecinats par to, ka dotos uz LLMC
rikotajam izstadem. Pargjie respondenti noradija uz vairakam barjeram, ka laika trukums,
nepietickama informacija. V&l interesanti, ka nesaistiti ar jautajumu, viena no respondentém
LLMC asociacgja ar Latvijas Laikmetigas makslas muzeju, kas butiba nav saistiti, vismaz
publiskaja telpa, jo LLMC pagaidam aktivi nav komunicgjis ar sabiedribu par savu
skatpunktu - muzeja nepiecieSamiba.

Kopuma autore secina, respondenti aptuveni ir informéti par LLMC darbibu, tomer
nesp&j to atri asocic€t un atpazit, ka arT neviens nesp&ja nosaukt vienu no biitiskakajam
LLMC darbibas sferam. Salidzinot ar zinaSanam par konkurentiem KIM un MVT, kas ir
jaunas organizacijas Latvija, LLMC paliek treSaja vieta.

Cilveki nedodas uz LLMC, jo nav inform@ti par ta rikotajam izstadém, nav parliecinati
par iesp&ju turp doties, jo uzskata, ka telpas kalpo tikai ka ofiss, nespgj saistit citus LLMC
rikotos pasakumus ar paSu centru.

Tacu, autore novéroja, ka viens no respondentiem, kur§ ir cieSi saistis ar makslas
noris€m un tam seko, ir informéts gan par publicitati zurnala ,,Studija”, gan aktualitatém
facebook. Var secinat, ka loti Saura mérkauditorijas grupa tiek aizsniegta caur pareizi
izveletiem komunikacijas kanaliem.

Tapat atklajas, ka pastav ar1 tadu personu segments, kuri nevélas, lai informacija butu
uzmaciga un naktos kadam sekot — Sie cilvéki informaciju meklé pasi. Tas norada, ka
nakamais solis aiz facebook ir labi veidota majaslapa, jo ta visticamak biis pirmais avots, kur

Sie cilvéki mekles informaciju.
2.4. Dokumentu analize — majaslapa

P&c autores domam, uznpémuma, pasakuma vai atseviska projekta majas lapa (ja tiek
izlemts, ka tada ir javeido), ir jauztver ka vizitkarte. Laba vizitkarte ir tada, kura ,,iekrit acis”,
bet nav parlieku raiba, taja ir viegli orientgties — ir pieejama visa nepiecieSama informacija, lai
klients varétu bez grutibam uzmekl&t sevi interesgjoso.

., Uznemuma timekla lappusei ir jabit piesaistosai, atbilstoSai un atjaunotai, ja
uznémums velas, lai patéretaji atgrieztos (...) uznémumam vajadzetu kritiski paraudzities uz

savu timekla vietni un uzdot virkni jautajumu: kapéc lai kads vélétos sérfot mand timekli; kas
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taja ir saistoss, kapec, lai kads atgrieztos?” ta F.Kotlers.! Autoresprat, lai atbildétu uz Siem
jautajumiem, projekta komandai ir javeic majas lapas analize, kas lautu novértét vai ta
darbojas atbilstosi, kada ir lietotaja pieredze un kas biitu jauzlabo.

Péc SA stratégijas teorctiskajiem aspektiem, uzpémuma majaslapa ir viens no
komunikacijas kanaliem, kas p&c autores domam ir ideala platforma prieks informacijas
nodosSanas auditorijai — ir iesp&jams ievietot rakstus, kad uznémums to vélas un kada formata.

Autore ir veikusi majas lapas analizi, pemot véra DZeimsa Klarka un Linnas Klarkas
izvirzitos 5 vérteSanas kritérijus.? Autore DzKlarka un L.Klarkas majas lapas analizes
krit€rijiem ir pievienojusi novérté€sanas sistemu 5 ballu skala.

Ar kritériju iedalijumu, to apakskriteriju definicijam, pamatojumu un vérteéSanas skalu

var iepazities pielikuma Nr.3

Majas lapas www.lcca.lv analize veikta 2016.gada 20.novembri

Saturs

Satura lietderiba: majas lapa (turpmak ML) ir atrodama nepiecieSama informacija par LCCA

darbibu, maksliniekiem, vinu darbiem, sipmozijiem un citiem notikumiem, kas tiek veidoti.
Informacija ir lietderiga, jo ir iesp&jams uzzinat informaciju par izstadém, atraSanas vietu,
ieejas bileSu cenam, darba laikiem un programmu — padzilinatu aprakstu par katras dienas
gaidamajiem notikumiem. Informacija ir datéta. Tomér, rodas iespaids, ka informacija ir
dubléta un atrodama ari citos informacijas avotos, ne tikai www.lcca.lv — ir jitama
nepiecieSamiba péc lielakas un plasakas informacijas, pieméram, par maksliniekiem.

Informacijas atbilstiba: saturs atbilst centra ML nostadném. Nav nepiecieSams lejupieladét

,pdf” vai cita formata failus, lai pieklitu informacijai. Interesanti, ka LLMC majaslapas
nosaukums sastav no akrontima LCCA, kas ir tulkojams angliski. Autore nesaredz
pamatojumu §adai izvélei.

Tematika: atverot ML uzreiz ir iesp&jams atrast 8 pamatinformacijas pozicijas: aktualitates,
tad 4 atseviSkas sadalas par aktualajiem vai popularajiem pasakumiem, informacija par
LLMC, atbalstitaji un kontakti. Tomér viena no avotiem (informacija par Survival Kit) nav
norades uz festivala majaslapu, kas apgriitina orient€Sanos. Saturs izvietots ta, ka tas ir

wjarulle” uz leju loti ilgi, lai noklttu lidz pamatinformacijai — cena, vieta, rikotaji. Ka arT — ir

! Kotlers F. Kotlers par marketingu. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2007., 2511pp

2 Clark.J.L.,Clark R.L. How 13:A Handbook for Office Professionals, Boston: Cengage Learning,
2013.,530Ipp
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gritibas uzreiz atrast informaciju par liclajiem LLMC projektiem, aktuali ir tikai ,,Survial Kit”
un ,,Lield Lupa”. Interesanti, ka informacija par Hardija Ledina gadu ir skopa.

Uzticamiba: teksti ir gramatiski pareizi, ir ievérota interpunkcija un stilistika. Sadala ,,Par
LMC” ir novecojusi informacija par veiktajiem pasakumiem.

Atzime: 4

Navigacija

Navigacijas riku &rtiba: ML nav navigacijas/meklétaja loga, kas ir apgriitinosi, jo ta piedava

apjomigu informaciju un saturu. Tomér, ir erti, ka svarigakas informacijas logi ir parskatami
un tuvu viens otram.

Citu majas lapu saites: Atbalstitaju sadala ir ievietoti atbalstitaju logo, kurus aktivizgjot,

lietotajs nonak to majaslapas.

Atzime: 3,5

Dizains un struktiira

Elementu struktiira: ML ir viegli uztverama, nav elementu parbagatiba, izmantoti konsekventi

burtu lieclumi un fonts. Atverot izv€lnes iespgjas, saturs izvietots konsekventi, bet ne
lietotajam &rti (iepriekSminé&ta sadala ,,rullésana” uz leju).

Augsupielades atrums: ML atver sadalas bez aiztures vai lapas saraustiSanas.

Programmatiiras un interneta parliku izmantoSana: ML nav nepiecieSamas papildu

programmatiiras un to var atvert caru dazadiem parlikiem, tomeér ML triikkst miisdienigu saiSu
uz youtube, twitter un instagram kontiem. ML nav pievienoti metadati, kuri lietotajiem lautu
vieglak atrast informaciju par LLMC, lietojot atslégas vardus google meklétaja.

Atzime: 3,6

Izskats un multimediji

Grafiska reprezentacija: Vvirsraksti un fonti ir ieturéti konsekventi. Galvenaja lapa loti maz

vizualu attelu, lai raksturotu aktualitates — tas saplust. ML grafiskais dizains ir atturigs. ML
nav pielagota printeéSanai, kas ir butisks fakts, ja lietotajs/potencialais apmekl&tajs vélas
izprintét informaciju; ML nav pielagota android iericém un planSetém.

Satura ,lasamiba”: saturs ir parredzams, burtu lielums atbilstoSs. Izmantots visbiezak

pielietotais burtu/fona veids: melns uz balta.

Atzime: 3

Unikalitate
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Satura unikalitate: Saturs ir veért€jams ka unikals, jo ir veidots specializéti tikai LLMC

darbibai, taja ietilpst apraksti par seminariem, diskusijam, taja ir makslinieku
domas/intervijas, aktualas izstades un pasakumi. Saturs ir plasaks, neka tiek publicéts ar
facebook starpniecibu.

Dizaina un strukttiras unikalitate: péc autores domam, §is punkts ir subjektivi veért€jams.

Dizains ir loti vienkarSs un, p&c autores domam, nav atmina paliekosSs. Pastav licla
iesp&jamiba, ka apmekletajs lapu neatcerésies péc apmekl&juma.
Atzime: 4,5

Kopuma autore uzskata, ka majaslapa ir novecojusi un nav pielagota misdienu
tehnologiskajam iesp&jam — nav iesp&ams informaciju printét, apskatit no android iericém.
Bitiski triikkst informacijas par centra lielakajiem pasakumiem, ka ar1 informacija ir griti
mekl&jama, nav navigaciju riku. Saturs ir vert€jams ka atbilstoSs un plass, ka ar1 ir ievérota

pareizrakstiba un stilistika. Ir pieejama informacija par centra darbiniekiem un ofisu.

2.5. Mediju un socialo portalu monitorings

Mediju monitorings

Darba autore, no atbilstosi intervija iegitas informacijas, par LLMC biezak lietotajiem
medijiem un komunikacijas kanaliem, veica mediju monitoringu. Mérkis ir izzinat LLMC
darbibu atspogulojumu, zinu bieZumu un satura veidu, nozares un popularajos medijos.

Mediji tika izveleti, balstoties uz intervija iegito informaciju, ka ari pieejamo

informaciju par Latvija lasitakajiem medijiem. *

1.Mediju monitoringa tika izmantoti sekojosi izdevumi latvieSu valoda:

o Nozares mediji — Artteritorry.com; Satori.com; Diena.lv — kultiiras dienas sadala;

Popularie mediji — LA.lv (Latvijas avize); Delfi.lv; Tvnet.lv;
Laika periods —01.06.2016.-30.11.2016.;
Atslegas vardi — Latvijas Laikmetigas makslas centrs; LLMC;

> ™

Dati registréti tabulas, kas pieejams 4.pielikuma. Kritériji, kuri tika izmantoti: virsraksts,

informacijas veids, satura izklasts, analiz€jamas pozicijas apraksts, ka arT komentari.

Publikaciju skaits: vislielakais publikaciju skaits seSu méneSu perioda, ir nozares medija
LHArtteritorry” (16), nakamais ir popularais medijs ,,Delfi”’(14). Popularaja medija, kulttras
sadala ,,.Diena KDi”’(9), bet nozares un medija ,,Satori’(7), tikpat ari ,,Tvnet’(7), bet

! Interneta vietnu TOP20 péc vienas dienas vidgjas auditorijas Latvija 2015. un 2016.gada pavasari
[tieSsaiste][skatits 22.11.2016.] Pieejams: http://www.digitalmarketings.lv/wp-content/uploads/2016/06/3.gif



http://www.digitalmarketings.lv/wp-content/uploads/2016/06/3.gif
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vismazakais LLMC darbibu atspogulojums vérojams ,,Latvijas avize” (4). Darba autore

piedava salidzinat 2012.gada datus (6 mén.periods) ar §1 briza datiem (skat.2.3. tabulu)

2.3.tabula
Publikaciju skaits par LLMC

Avots 2012.gads’ 2016.gads
Delfi.lv 13 14
Avrteritorry.com 10 16
Tvnet.lv 6 7
Diena 6 9
Latvijas Avize 3 4
Kopa: 38 50

Ka redzams tabula 2.3. publikaciju skaits 4 gadu laika ir nedaudz audzis t.i. par 12.
Tomér, jaatzim€, ka situdcija nav biitiski mainijusies taddos medijos ka ,,Latvija Avize” un
,Tvnet”. Bitiski uzlabojumi vérojami nozares medija ,Arteritorry”. Saja tabula nav

salidzinati dati par nozares mediju ,,Satori”.

Zinu publikaciju dinamika (nozares mediji): ka redzams 2.1. attéla — visbiezak zinas tiek

publicétas medija ,,Arteritorry”, kur redzams, ka zinpas ir vienmériga daudzuma 6 ménesu
garuma. Mazaka aktivitate veroja jinija un jlija ménesos. ,,Satori” zigu ir mazak, ka ari julija
ménesi zinu nav nemaz. Interesanti, ka biezaks zinu skaits ir ,,Diena-KDi”, tacu jaatzimé, ka

septembra ménesi, kad norisinas LLMC lielakais projekts ,,Survival Kit”, nav nevienas zinas.

5

4

3 3 94— Arteritorry
2 == Satori

! ¥~ —a—Diena- KDi
0

Jun Jul Aug Sept Okt Nov

2.1.attels. Nozares plassazinas [idzeklu publikaciju dinamika pa méneSiem

Zinu publikaciju dinamika (popularie mediji): ka redzams 2.2. att€la — visbiezak zinas tiek

publicétas medija ,,Delfi”, kur redzams, ka zinas ir vienmériga daudzuma 6 ménesu garuma,

klusaks periods ir gan jinijs un jilijs. Zinu portala ,, Tvnet”, lai gan zinu daudzums ir neliels (1

! Silina O. Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiectbu stratégijas izstrade, Riga, 2012, 45 Ipp
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Vismazak zinu ir ,Latvijas Aviz€’ — zinas biezak public€tas kultiiras dzives aktivajos

ménesos — augusta un septmebri.

3 3 3
/.4 == Latvijas Avize
2 2 2 2
== Delfi
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2.2.attels. Popularo plassazinas lidzeklu publikaciju dinamika pa méneSiem

Virsrakstu analize: kopuma no 57 virsrakstiem, tikai 12 ir mingts Latvijas Laikmetigas

makslas centrs vai ta akronims LLMC. Mediji, kuros ir pieminéts LLMC — ,Satori”(2),
,Diena-Kdi”(3), ,,Delfi”(5) un ,,Tvnet”’(2). Interesanti, ka medija, kura ir publicéts vislielakais
skaits zinu ,,Arteritorry”, nav neviena virsraksta, kur tiktu minéts LLMC. Tapat ari ,, Latvijas
Avize”. P&tot zinu virsrakstus, autore secina, ka lielakoties tiek minéti makslinieku vardi un
izstazu nosaukumi. Reizumis, minéta arT Ofisa galerija, kas gan var kalpot ka izteicgjs, tikai
tad, ja lasitajs jau ir pazistams ar LLMC darbibu. Loti biezi virsraksti ir nenoteikti, pieme&ram,

., Kas Sonedé] notiek Riga un Latvija?”’ vai ,, Hardijs Ledins, Juris Boiko - Udenslidéji”.

Tému analize: autore noveéroja, ka lielakoties informacijas veids medijos tiek pasniegts

aprakstoS8a veida t.i. Tsi raksti, kuros minéta informacija par izstaZu atklasanu, maksliniekiem,
teksta beigas, 1sa rindkopa par LLMC ka organizatoriem vai kuratoriem. V&l populars
informacijas pasniegSanas veids — afisas, kas notiek Riga/Soned€l/Soménes. Ari §aja gadijuma,
teksts ir 1ss, pamatinformacija, ka ar1 pievienots attéls. Loti neliels skaits analitisku rakstu,
kuros tiktu plasak aprakstita makslinieku dailrade, izaugsme vai sadarbiba ar LLMC. Péc
autores domam, zinot, ka LLMC viens no darbibas stirakmeniem ir tieSi p€tnieciba, Skiet,
nesamerigi maz tiek atspoguloti tiesi §1 petnieciska darba rezultati. Tapat, loti neliels skaits t.i.
9 publikacijas, kas atspogulo, jau procesa esosu izstadi — fotoreportazas, video materiali.
Lielakoties rakstos LLMC tiek minéts ka organizators vai kurators. Nakamais
popularakais rakstu temats ir ,,LLMC ka norises vieta — Ofisa galerija”. VE€l, no 57
publikacijam, tikai 7 LLMC tiek miné&ts ka gramatu izdevejs un pétnieciska darba veicgjs. Ka
ar1 autore atklaja, LLMC nodroSina mediju ,,Arteritorry” ar arhiva materialiem — att€liem.
Sajos rakstos LLMC netiek pieminéts ka organizators vai kurators, bet gan ka materialu

nodroSinatajs.
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Komentaru analize: no nozares medijiem, tikai ,,Diena-KDi” 17.11.2016. raksta bija viena

darbiba ,,dalities”. Ne ,,Arteritorry”, ne ,,Satori” komentaru vai ,,share/dalities” nav. Autore,
izp€tot portalu kop&jo komentaru dinamiku, novéroja, ka lasitaju reakcija ir neliela un kiitra.

Vienigais medijs, kura vérojama lasitaju aktivitate ir ,,Delfi” — 1 pozitivs komentars, 12
Lwpatik” pie zinas, kas apraksta LLMC lielako projektu ,, Survival Kit” , ka ar1 3 ,,patik” pie
raksta, kura LLMC minéts ka LNMM konkursa uzvarétajs. Jaatzimé, ka vislielaka aktivitate ir
bijusi pie raksta, kur§ informé par bérnu pasakumu, gramatas ,,Udenslidéjs” iznakSanas
svetkiem — 35 ,,patik” un 35 ,,dalities”.

Salidzinot datus par ,,Delfi” komentaru skaitu 2012.gada, secinams, ka situacija nav
butiski mainijusies — Sobrid aktivitate fikséta 4 rakstos, tikpat, cik 2012.gada. Vienigi,
2012.gada, viena no komentaru sadalam ir biitiska aktivitate t.i. 12 komentari par Purvisa
balvas nominantiem. Autore uzskata, ka komentaru skaits ir neliels, jo lielakoties lasitaji zinas
lasa socialajos portalos, kur iesp€jams komentét tieSi zem publikacijas, neieejot medija lapu

atvéruma.

Socialo portalu monitorings

Lai izpetitu komunikaciju socialajos medijos, darba autore, balstoties uz intervija
legiitas informacijas, par visbiezak lietotajiem komunikacijas kanaliem, veica sociala portala
facebook monitoringu. Mérkis ir izzinat to, ka LLMC atspogulo savu darbibu, cik biezi un
kads ir zinu saturs. Tapat svarigi izpétit atgriezenisko saiti, fiks€jot komentaru, ,,dalities” un
,.like” dinamiku.

Tapat autore veica socialo portalu — facebook, youtube, vimeo un twitter isu izpéti,
salidzinot iegiitos datus ar nozares organizacijam, tadejadi gustot priekSstatu par LLMC
pozicijam katra no medijiem.

1. Socialo mediju monitoringa tika izmantoti sekojosi portali: facebook, youtube, vimeo un
twitter;
Laika periods — 01.06.2016.-30.11.2016.

N

3. Analizes kritériji:

e Facebook — zinojumu skaits, komentaru, ,,patik”, ,,dalities” skaits, informacijas veids, ka
arT komentaru kvalitativie krit€riji — pozitivi vai negativi komentari;

e Facebook (konkurenti) — atsauksmju skaits, veértéjums, ,,patik” kopgjais skaits;

e  Youtube (konkurenti) — video, skatfjumu, vidgjais skat.skaits un abonentu skaits;

e Viemo (konkurenti) — video, skatfjumu, vidgjais skat.skaits un abonentu skaits;
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e  Twitter (konkurenti) — zinu, sekotaju un ,,patik” skaits;

4. Dati registréti tabulas, kas pieejami 5.,6. un 7.pielikuma.

Facebook analize (skat.pielikumu Nr.5): kopgjais zinu skaits 6 ménesu perioda ir 103. Vidgji

»patik” skaits pie publicétajam zinam ir 10,6, bet vidgji ,,daltties” ir 1,2. Vislielakais skaits
,patik” skaits ir pie tadiem rakstiem ka sociali aktuala t€éma par makslas darbiem
., Suveniri.Venstpils. Tranzits. Terminalis” (36) — 07.06.2016.raksts, vél liels lasitaju skaits
atzimgjis ar ,,patik” rakstu, kura LLMC publicgjis amizantu foto ar centra direktori un p&tnieci
Ligo vainagos ,,LLMC brivdienu grafiks” (51) — 20.06.2016., vel lasitaji atzinigi novert&jusi
fotoreportazu no ,,Survival Kit” festivala ,,LLMC dalas ar Survival Kit foto” (43) —
21.07.2016. Ka ar1 rekordliels skaits ,,patik” ir pie rakstiem ,,Tikko no Tipogrdfijas” (66) —
05.10.2016., kur LLMC publicg zinu par iznakuso gramatu, amizanta Erika Boza fotografija
~Miisuprat sim ritam lieliski piestav” (64) — 09.11.2016. un par izstades atklasanu ,, Izstade
Kinetikas arheologija ir atklata!” (61) — 14.11.2016. Autore novéroja, ka ,patik” un
»dalities” skaits var biit arT maldinoSs — pielikuma Nr.6 var ieraudzit LLMC darbinieku un
praktikantu akttvu LLMC zinu atzim&Sanu, kas, protams, ir labi, tacu autore uzskata, ka $1
informacija ir janem vera, analiz§jot merkauditorijas atgriezenisko saiti. Tapat svarigi atzZimet,
ka ,,dalities” skaits ir loti zems, salidzinot ar ,,patik”, kas liecina par to, ka lasitaji informaciju

uzskata par saistoSu tikai savam vajadzibam, bet ne pietickami interesantu, lai ar to dalitos.

Zinojumu dinamika: att€la 2.3. apskatams facebook zinu dinamika. Var secinat, ka viszemaka

aktivitate ir v€rojama vasaras méneSos, bet visaugstaka rudens meéneSos. Jaatzime, ka
vismazak zinas ir publicétas augusta, kas ir ménesis pirms LLMC lielaka projekta ,,Survival
Kit” un art pasa festivala laika un meénesi pec tam, aktivitate ir zemaka, neka novembri.
Interesanti, ka salidzinot ar 2012.gadu, zinu skaits ir samazinajies. 2012.gada 6 méneSu
perioda zinu skaits ir — 214", bet 2016.gada ir — 103. Autore uzskata, ka tas nav jauztver ka
slikts raditajs, jo parak bieza zinu public€Sana var tikt uzskatita par spamu — zingu saturs var

ciest kvantitates dgl.

L1 Silina O. Laikmetigas makslas centra sabiedrisko attiecibu stratégijas izstrade, Riga, 2012, 51 Ipp
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2.3.attels. Facebook zinojumu skaita dinamika 6 ménesu perioda

Komentaru analize: 103 public@tajos rakstos ir 6 komentari, kas ir Joti mazs skaits. Pietam, 3

no 6 komentariem ir pasu LLMC darbinieku komentars. Pozitivi, ka atlikusie 3 ir uzslavas vai
apsveikumi par LLMC veiksmigu darbibu. Ir pieejama informacija ar1 par 2 gadijjumiem, kad

lasitajs zinas ir paslépis t.i. nevélas redzet.

Facebook salidzinajums ar nozares organizacijam (skat. pielikumu Nr.7): autore salidzinaja

LLMC ar 4 nozares organizacijam (KIM?; MVT; HomoNovus un RIXC). Interesanti, ka

divam visjaunakajam organizacijam KIM un MVT sekotaju skaits ir par 3 tkst.lielaks neka
LLMC. Salidzinajumam, MVT ir 20 gadus jaunaka organizacija. Zemaki raditaji ir tikai
Homo Novus un RIXC. Tapat lielakais atsauksmju skaits ir KIM?, tad LLMC, un tad RIXC.
Visaugstak novertéta organizacija ir MVT.

Youtube salidzinajums ar nozares organizacijam (skat. pielikumu Nr.7): autore veica viena no

popularakajiem socialajiem medijiem youtube analizi, kura atklaja, ka LLMC, salidzinot ar

MVT ir gandriz neaktivs konts (skat.tabulu 2.4.)

2.4.tabula
LLMC un MVT aktivitasu salidzinajums socialaja portala youtube
LLMC MVT
Video skaits 8 79
Skattjumi 181 36 200
Vid.skat.skaits 22,6 458,22
Abonentu skaits 2 130

Viemo salidzinajums ar nozares organizacijam (skat. pielikumu Nr.7): labaka situacija ir

socialaja portala vimeo, kur LLMC darbojas ilgak, neka youtube. Ne MVT, ne KIM?, $aja
portala kontu nav, bet HomoNovus un RIXC ir. LLMC ir labi raditaji, salidzinot ar

ieprieks€jiem diviem. Video skaits ir lielaks, ka arT skatijumu skaits ir lielaks, tomer aprekinot
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vidgjo skattijumu skaitu, LLMC ir pédgja vieta, ka ar1 abonentu skaits, salidzinot ar RIXC (81)
ir uz pusi mazaks — 31. Jaatzimé, ka vimeo, ir specifisks socialais portals, kuru izmanto
parsvara tikai nozares interesenti un zinataji. Vimeo nav 1pasi populars portals, salidzinot ar
youtube, kura savu darbibu ir izvértis MVT.

Twitter salidzinajums ar nozares organizacijam (skat. pielikumu Nr.7): ka p&d&jo socialo

portalu, autore izpétija twitter — tika nemts véra zinu skaits, sekotaju skaits un ,,patik” skaits.
Jaatzim€, ka 5 organizacijam, 4 twitter kontu izveidojusas 2009.gada, bet MVT, kas ir
jaunaka no organizacijam 2013.gada. Lidera poziciju portala ienem KIM? péc sekotaju skaita,
tad HomoNovus, un tad LLMC. Bet vislielako ,,patik” skaitu sanémis MVT - 587, kas
salidzinot ar viszemako sekotaju skaitu (846) ir raditajs MVT sekotaju aktivitatei.

Autore secina, ka salidzinot visas iepriekSmin€tas nozares organizacijas, LLMC
neienem neviena raditaja, iznemot specifiskaja portala vimeo, pirmo vietu. Salidzino$i, KIM?
un MVT, kuras ir jaunas organizacijas, un kultiiras sféra darbojas neilgu laiku, ir daudz

labakas pozicijas un daudz veiksmigak apguvusas socialo portalus, izmanto to priekSrocibas.
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3. LLMC sabiedrisko attiecibu stratégija

Sabiedriskas attiecibas ar ne tikai ar izv€l€to publiku, bet arT ar sabiedribu kopuma, jo
SA stratégijas neesamiba, nenozimé, ka SA nepastav — tas pastav, tikai nekontroléta veida.
SA strateégijas merkis ir veicinat sabiedribas izpratni un gut tas atbalstu, ka ari LLMC
gadijuma svarigs ir aspekts par viedokla un uzvedibas ietekméSanu — LLMC tiecas izglitot
sabiedribu un raisa diskusijas par sociali aktualiem jautajumiem, tadejadi ietekmgjot
sabiedrisko domu. SA stratégijai ir jabut planotai ar ilgstosam darbibam, kuras ir iesp&jams
novertét un analiz&t, lai uzlabotu nakamo SA stratégiju.

Darba autore $aja nodala ir izstradajusi LLMC sabiedrisko attiecibu strateégiju —
pamatojoties uz pétijuma iegiito informaciju, kur konstatgja vairakas problémas, kuras ar
stratégijas palidzibu iesp&jams risinat. LLMC nav izstradata véstijuma, tas neasocigjas, tiek
izmantota sarezgita komunikacijas valoda, ka ari specifiski komunikacijas kanali. Tapat,
netiek izmantoti visi iesp&ami tehnologiskie risinagjumi komunikacijas uzlabosanai, ka ari

netiek veikta situacijas analize, lai noteiktu to, cik efektiva ir LLMC komunikacija.

Stratégija

SA stratégijas izstrade balstas uz organizacijas misijas un mérkiem, skaidri paustajiem
pazinojumiem. Autore, balstoties uz LLMC statitos aprakstitajiem mérkiem, ir izstradajusi
organizacijas misiju ,, Veicinat laikmetigas mdkslas attistibu Latvija un iepazistinat
sabiedribu, ipasi bérnus un jaunatni, ar laikmetigas mdkslas procesiem, ka ari rosinat
sabiedribu diskutet par sociali svarigiem jautGjumiem saprotama un pieejama veida”.

Misijas apzinasana, padara skaidru un saprotamu SA strat€gijas virzienu: veicinat
attistibu, iepazistinat sabiedribu t.i. izglitot, rosinat uz diskusiju, izmantojot saprotamu un
pieejamu komunikacijas veidu.

Meérkis

e Kiut par sabiedriba atpazistamu kultiiras organizaciju ne tikai makslas profesionalu vidd,
bet arT potencialo interesentu un jaunieSu vida lidz SA strat€gijas termina beigam
31.12.2016.

Meérkauditorija

Autore piedava izdalit 4 mérkauditorijas grupas, kur:

1. Personas, vecuma lidz 50 gadiem, ar iegiito augstako izglitibu — interesgjas par laikmetigo

makslu, bet hobija [iment (interese nav saistita ar profesionalo darbibu);
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2. Personas, vecuma lidz 50 gadiem, ar iegiito augstako izglitibu — interes€jas par laikmetigo
profesionala Itment (interese ar profesionalo darbibu);
3. Gimenes ar bérniem, kuras vélas pavadit brivo laiku izglitojosa vide€, iemacit/paradit
bérniem kaut ko jaunu;
4. Jauniesi, studenti, kuri apgtst kadu no kulturas vai makslas disciplinam kada no Latvijas
augstskolam.
Termins
SA stratégija ir ilgtermina process. SA stratégijas termins ir: 1 gads no 02.01.2017. lidz
31.12.2016.
Uzdevumi
Uzdevumi veidoti, balstoties uz 4 izvirzitajam meérkauditorijam:
1. Veicinat LLMC atpazistamibu Latvijas kultiras vidé ar efektivas un skaidras
komunikacijas palidzibu — socialie portali, drukatie mediji.
2. Rosinat diskusijas un piedavat izglitibas programmas. Informét par LLMC pétijumiem,
izdotajam gramatam;
3. KIlat pieejamakiem un atvértakiem gimeném ar bérniem, izmantojot jaunus komunikacijas
kanalus un saprotamu, viegli uztveramu informacijas veidu;
4. Uzrunat Latvijas augstskolas, jaunieSus un studentus, piedavajot interesantu un izglitojoso
materialu par laikmetigas makslas noriseém.
SA specialista uzdevumi
SA specialists ir organizacijas vidutdjs starp to un tas sabiedribu. Lai izveidotu SA
strategiju, specialistam ir jabiit zinoSam gan par organizacijas iek$gjo vidi, gan argjo.
Iepazistinat LLMC darbiniekus ar SA stratégijas virzienu;
Aktiva komunikacija ar LLMC darbiniekiem par paredzamajiem SA aktivitaSu planiem;
Labu attiecibu izveide ar medijiem; personigu kontaktu izveide;

Tekstu un preses relizu izveide;

1
2
3
4
5. LLMC majaslapas un socialo kontu parvaldiSana;
6. Mediju monitorésana un analize;
7. Aré€jas un iek§gjas vides atkarota un sistematiska izpé&te;
8. SA stratégijas un citu argjas komunikacijas darbibu noveértésana.
Ieks$eja komunikacija

Svarigi ir izprast LLMC ieksgjo vidi un komunikaciju, jo tas ir avots, no ka izriet
jebkura LLMC darbiba. Zinot, ieksgjas komunikacijas barjeras, ir iesp&ams tas parvarét
laicigi un efektivi, tapéc:

1. Darbinieki ir jaiesaista SA stratégijas izveidg;
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Jamotive izteikties, javeido komandas brainstormings;
Tiem ir jaizprot un jazina LLMC nospraustie merki, izteikta misija un vizija;

Darbiniekiem ir jabiit zinoSiem par visam ar LLMC saistitajam norisém;

o B~ w0

Jabut savstarp€jai uzticibai un spé&jai sastradaties — jebkadu problému gadijuma, tas

jacensas noverst atri un efektivi;

6. Darba mikroklimatam ir jabiit pattkamam, tadam, kur darbiniekiem ir patikami atrasties,
vini izjit prieku un lepnumu par savu darbu.

Ieksgja komunikacija ir cieSi saistita ar argjo komunikaciju, jo pastav neformalais
informacijas apmainas veids, ko darbinieki nes, péc darba laika, saviem draugiem, pazinam
un gimenei. Savstarp&ja sapratne un labas attiecibas ir biitisks priek$noteikums, lai jebkurs
Iimena darbinieks biitu informé&ts par citu LLMC darbinieku veiktajam aktivitatem.

Argja komunikacija

Lai Tstenotu veiksmigu SA strat€giju, visbutiskakais ir uzturét skaidru un saprotamu
argjo komunikaciju, kas panakama, veidojot pardomatus vestijjumus un nodot tos caur
atlasttiem komunikacijas kanaliem.

Argja komunikacija:

e Nodrosina mérkauditorijas uzmanibu un informétibu;
e Vairo mérkauditorijas atbalstu;

e Veicina procesu atpazistamibu,

e Veido atgriezenisko saiti;

e Vairo LLMC izpratni par mérkauditorijas interesém.
Vestijumi

Vestijumi ir kodoligi, viegli saprotami un savstarp€ji saistiti (nav pretrunigi). Tiem ir
viegli janolasas un jabiit tadiem, kurus merkauditorija var atcereties vai asociét ar LLMC. Ka
ar1, tiem ir jabut témétiem un veidotiem atbilsto§i LLMC izvirzitajai mérksabiedribai.
Dazados LLMC rikotos pasakumos, var biit vairaki vestijumi vai tie var parklaties ar citam
mérkauditorijam.

Vestijumu varianti un pamatvirzieni:

e LLMC — vieta, kur rast zinasanas!

e LLMC —nav pazudis arhiva;

e Tev laiks izpausties laikmetigi!

e LLMC — laikmeta sarunas;

e Laikmetigas makslas diskusiju vétra;

e MEgs zinam, kas ir laikmetigs!
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e Pompozs simpozijs;

e Pazudisim arhiva kopa;

e Liela Lupa — palielinats Tu, palielinats Es!
e Sociali atbildiga sabiedriba;

e Apzinaties sevi laikmeta lokos;

e Diskusijas par pagatni, tagadni, nakotni;

e Proaktivs vai provokativs?

e Ari tu esi maksla — doma, dari!

Svarigi, lai véstijumu formats, neatkarigi no vestijuma bitibas, tiktu konsekventi
ievérots. Ar to domajot — burtu lielumu, fontu, ka arT krasu. V&stijuma stils tiek ieturéts
lidzigs vai vienads, neatkarigi no pasakuma formas un veida, tas tiek darits tapéc, lai LLMC
tiktu asociéts. Piemeram, sarkani burti ar izvéléto LLMC burtu fontu. Tapat, formats ir saistits
ar veéstijuma toni — valodas izvéli. Veéstijums atbilst patiesajai situacijai — tas netiek
vairakkart&ji izmantots visam situacijam. Tapat, tas tiek atkartots péc iesp€jas biezak, lai tas
pec iespgjas efektivak sasniegtu mérkauditoriju.

Komunikacijas kanali

Komunikacijas kanalu izvéle ir nakamais solis péc vestijumu izveides. Lai tos nogadatu

lidz LLMC izvélétajai mérkauditorijai tiek izmantoti atbilstosi komunikacijas kanali.

LLMC zinu nodosanai tiek izmantoti $adi komunikacijas kanali:

e Drukatie mediji — avizes, Zurnali;

e TV un radio mediji;

e Internets — socialie mediji un majaslapa;

e Bukleti, vides reklama, katalogi;

e Telefonsarunas un e-pastu sarakstes;

e Starppersonu komunikacija — seminari, lekcijas, SImpoziji.

Autore piedava izdalit, iepriekS min€tos, komunikacijas kanalus péc bitibas. Ir izveidoti tr1s
komunikacijas plani, kuros apskatami komunikacijas kanali, to veids, zigu veids un
iesp&jamais saturs, ka ar1 zinu public€Sanas bieZums.

Komunikacijas plans — drukatie mediji, interneta mediji un majaslapa (skat. 3.1.tabulu)
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3.1.tabula
LLMC komunikacijas plans — drukatie mediji, interneta mediji un majaslapa
Kanals Zinojums BieZums
Drukatie mediji Jasniedz  informacija  par | Nozares medijiem — vismaz
e Studija LLMC rikotajiem | reizi ménes;
e KDi pasakumiem, izstadém, | Ja informacija saistita ar
e Latvijas Avize gramatu izdoSanu, | pasakuma  izsludinasanu:
e leva pétniecibu. Noteikti jabut | vismaz 2-3 ned€las pirms
e Neatkarigd Rita avize informacijai (rindkopai) par | pasakuma atklasanas;
LLMC darbibu.
Interneta mediji Zinas par LLMC rikotajiem | Zinojums var nosutit biezak,
pasakumiem, izstadém. | ka reizi ménesi — jo nav
e Arteritorry Atskati uz jau notikuSiem | ierobezotas  vietas; Par
e Satori pasakumiem, video  vai | pasakumu atklasanu, vismaz
e Delfi fotoreportazas. Analttiski | 1 ned€lu pirms pasakuma
e Tvnet raksti, intervijas, | atklaSanas. Ja iesp&ams,
viedoklraksti. Japievieno | atrak.
LLMC kontaktinfo.
Majaslapa Zinojumi un informacija ir | Informacija jaatjauno tiklidz
plaSaka par presei nosiitito. | ir jauns zinojums.
Javeido plass LLMC
aktivitaSu apraksts, jaizcel
aktualie notikumi. Iespgja
papildinat saturu ar citu
organizaciju vai viedoklu
Iideru viedokliem. Javeido
foto un video galerijas.

Drukatie mediji: balstoties uz pétijuma iegtito informaciju, ir japalielina interviju, analitisko

rakstu un recenziju biezums. LLMC japozicioné sevi ka ekspertiem nozarg, jasniedz intervijas
vai viedokli arT par nesaistitam ar LLMC témam. Atsaucoties uz interviju, kura minéts, ka
Ofisa galerija vairs nepastavés, jo ipasi japiever§ uzmaniba aizstajéj zinam, jo Sobrid lielu
dalu zinojumu aiznem tieSi Ofisa galeriju izstazu apraksti. Jaakcente LLMC ka laikmetigas
makslas pétniecibas iestade un arhivs. Zurnals ,Jeva” ka jauns komunikacijas kanals, lai
nodotu aktualu informaciju mérkauditorijai ,,gimenes ar bérniem” — par izglitibas un bérnu
programmu ,,Liela Lupa”. Zinas sagatavo un nosiita SA specialists.

Interneta mediji: zinot, ka interneta medijos zinu garums ir mazak ierobeZots, nepiecieSams

plasaks apraksts par pasakumiem. Balstoties uz mediju monitoringa satura izpgti, trikst
plasaka apraksta par maksliniekiem, makslinieku dailradi. Jaliek interaktivas saites teksta uz
LLMC majaslapu vai ieprieks rikotiem pasakumiem. Tekstos kopuma biezak jaievieto LLMC

vaditajas, kuratoru vai projektu vaditaju viedoklis. Zinas sagatavo un nosiita SA specialists.
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Majaslapa: zinu formats, biezums un lielums nav ierobezots. Majaslapai ir jabut visu
aktualitasu padzilinatam izklastam. Zinas ievieto SA specialists. Zinas veido visi LLMC
darbinieki, jo katram ir sava darbibas joma un specifika.

LLMC ir nevalstiska bezpelnas organizacija, kuras mérkauditorija ir izglitotas personas,
vecuma lidz 50 gadiem, ka arT jauniesi un gimenes ar bérniem. ST auditorija izmanto visbiezak
socialos medijus un portalus, informacijai ir jabiit 1sai, skaidri formul&tais, viegli pieejamai un

parskatamai. (skat. 3.2. tabulu )

3.2.tabula
LLMC komunikacijas plans — socialie portali
Kanals Zinojums BieZums
Facebook Virsraksts — 1ss, skaidri | Zinas izvieto katru dienu, bet

saprotams. Atverot linku vai | ne biezak ka 2 reizes diena,
zinu, saturs var bit plass. | lai neklitu par spamu

Tiek izmantoti atteli
uzmanibas piesaistiSanai vai
zinas satura  izklastam.
Zinojumi ir nedaudz brivaki
— var but arT neformali (bet ne
Visi)

Youtube Jaievieto video vai to | Atkarigs no  pasakumu
fragmenti no seminariem, | bieZuma, bet vélams vismaz
lekcijam, simpozijiem. Ka arT | reizi ménesi.

to apraksts. Japarpublicé visi
video materiali, kas saistiti ar
LLMC darbibu;

Vimeo Jaievieto video vai to | Atkarigs no  pasakumu
fragmenti no seminariem, | biezuma, bet v€lams vismaz
lekcijam, simpozijiem. Ka arT | reizi ménesi.

to apraksts. Japarpublic€ visi
video materiali, kas saistiti ar

LLMC darbibu;

Twitter Isas zinas — 140 zimes, par | Vismaz reizi diena.
aktualajiem notikumiem. | Maksimalais zinu biezums —
Aicinajums atnakt, | 3 reizes.

piedalities, apmeklet. Saites
uz LLMC rakstiem.

Facebook: tiek rakstitas aktualas zinas, pievienoti fotoattéli un video materiali. Aktivi javeido
pasakumu pieteikSanas formas (laicigi). LLMC var parpublicet aktualo informaciju no citiem
avotiem, kas tieSi vai netiesi saistiti ar laikmetigo makslu.

Youtube: jaaktiviz€ viens no popularakajiem socialajiem portaliem. Javeido video materiali
no simpozijiem, seminariem un lekcijam. Pamatojums: cilvéki biezi neapmeklé pasakums

klatiengé naudas un laika trikuma dé|. Sadi tiktu nodro$inata informacijas potencialajiem




67

apmekletajiem, kuriem rastos prieksstats par LLMC darbibu, tadejadi raisot vélmi apmeklé&t
kadu no pasakumiem klatieng.

Vimeo: $obrid jau tiek aktivi uzturéts no LLMC puses.

Twitter: iesp€ja dalities ar informaciju 1sa un atra veida.

Kopuma, katra no socialajiem medijiem ir jaizmanto iesp&ja dalities ar LLMC zinam,
parpublic€t tas no viena otra portala, izmantojot linkus. Zinu biezums un satura izklasts
vismaz reizi diena, bet ne biezak ka 2 reizes facebook, un 3 reizes twitter, lai neklitu parak
uzbazigi.

Bez tradicionalajiem medijiem un socialajiem medijiem, pastav vél paris komunikacijas
kanali, kas butiski ietekmé& LLMC t&lu. Sabiedrisko attiecibu meérkis ir nodrosinat vienotu
informacijas veidu, ne tikai publicgjot zinas medijos, bet gan arT starppersonu vai vizualaja

komunikacija.(skat.tabulu 3.3.)

3.3.tabula
LLMC komunikacijas plans — drukatie mediji, interneta mediji un majaslapa
Kanals Zinojums BieZums
Bukleti, vides reklama Virsraksts  koSs,  atmipa | Atkarigs no  pasakumu
paliekoss, 1ss. Satura izklasts | biezuma. VElams uz izstazu
pec iespgjas kodoligaks. vai festivalu atklasanu. Citam

LLMC aktivitatem ka
seminari un diskusijas, nav

nepiec.
Telefonsarunas Vienota stila, formala atbilde. | Atkarigs no interesentu zvanu
Laipns tonis. Atsauciba. bieZuma
E-pasti Gramatiski  pareizi teksti. | Zinas jaizslita vismaz reizi

Vienots paraksta formats | ménesi, méneSa sakuma.
visiem darbiniekiem. E-pasti | Uz sanemtajiem e-pastiem
sadarbibas partneriem vai | jaatbild 24h laika. Ja nav
interesentiem, kuri | iesp&jams, jadara zinams, ka
pievienojusies jaunumu | zina ir sapemta un atbildes
sanems$anai: zinojums satur | sniegSanas laiks.
informaciju par gaidamajiem

pasakumiem, pasakumu
programmas,
kontaktinformacija, Saite uz
LLMC.

Papildus komunikacijas iesp€jas

TV un radio: Autore nav ieklavusi tradicionalo mediju komunikacijas plana tadus medijus ka
TV un radio. Tas saistits ar to, ka lielakoties uznémumi izmanto Sos kanalus, lai popularizétu
savu produktu ar reklamas palidzibu, kas ir maksas pakalpojums. Balstoties uz informaciju
par LLMC ka bezpelnas organizaciju, autore uzskata, ka sadarbiba ar TV un radio medijiem ir

javeido savadaka forma. LLMC ir jaizpéta pieejamie TV un radio kanali, kuri gatavo zinas
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par kultiras un makslas dzivé aktualam témam. Jasniedz pieteikums, veélme sadarboties,
pieméram, japiedava LLMC specialisti (kuratori, p&tnieki, projektu vaditaji), ka eksperti vai
viedokla paudgji kada saistosa teéma, raidijuma vai reportaza. Tapat, jaaktualizé visa aktuala
informacija par LLMC darbibu, tadejadi nodrosinot, ka TV vai radio zinu un radio satura

veidotaji, var ievietot LLMC sniegto informaciju, pieméram TV afisa.

Seminari un lekcijas: balstoties uz izvirzito mérkauditoriju — jauniesi, studenti, autore uzskata,

ka LLMC ir nepiecieSams uzrunat Latvijas augstskolas un studgjosSos, piedavajot seminaru un

lekciju ciklus par laikmetigo makslu. Piem&ram: Kulturas akad@mija, kurss Kulttras

sociologija un menedzments, divi studiju kursi — kultiiras menedZzments un Latvijas makslas
vesture. LLMC izveidots lekciju vai seminaru kurss par vienu vai abiem Siem studiju kuriem,
specializ&ta teéma.

e kultiras menedzments — projektu vadiba” — LLMC ir vairak ka 20 gadu pieredze
projektu istenosana un vadiba, iss lekciju kurss par projektu vadibu Latvija. Vada LLMC
projektu vaditaja Kitija Riekstina;

e Latvijas makslas vésture — avangarda €ra” — LLMC ir darbojas Latvijas laikmetigas
makslas izp&tes un arhivéSanas joma vairak ka 20 gadus, ir izdotas vairakas gramatas un
publicéti vairak analitiskie raksti. Iss lekciju kurss par avangarda éru Latvija. Vada LLMC
makslas zinatniece Ieva Astahovska un projekta ,,Hardija Ledina gads” vaditaja un idejas
autore Diana Popova.

Autore uzskata, ka nepiecieSams pakapeniski apgit iespgjamas augstskolas un
interesentus, tapat pakapeniski jaaizstrada un japaplaSina seminaru un lekciju tematika.
Jaaicina studenti LLMC telpas, jaiepazistina ar ta darbibu un iesp&ju gut zinaSanas LLMC
biblioteka.

Tapat, LLMC, jau esoSos seminarus un lekcijas, buitu jafilme vai jaieraksta, lai tos vélak
publicétu kada no socialajiem portaliem, tadejadi aizsniedzot to sabiedribas dalu, kurus

interes€ LLMC rikotie pasakumi, tomer tie nespgj ierastie laika vai finansu trikuma del.

Gramatu tirdznieciba: lai gan LLMC ir bezpelnas organizacija un tas mérkis nav giit pelnu,

tomer jaatzimé, ka LLMC izdot neliela formata gramatas, kuru autori ir LLMC pétnieki un
sadarbibas partneri. Gramatu t€mas vari€, bet ir tieSi saistitas ar makslas, kultiiras un
socialiem fenomeniem. Sobrid gramatas tiek pardotas tikai izstazu laika. Plasakas
informacijas par to skaitu, veidu, izdosanas laiku, tematiku — nav. Autore uzskata, ka LLMC
ir jaizveido sadala sava majaslapa vai jaizmanto kads jau esoSs tieSsaisté pieejamais gramatu

veikals, kura varétu realizét So produktu. Gramatas ir lielisks veids ka komunicét ar savu
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publiku, tas ir iespéjams davinat gan draugiem, gan gimenei, tapat, tas ir bilingvalas, kas

nodroSina iesp€ju tas pasniegt ka davanu arT arzemju viesiem.

Budzets

Balstoties uz ieprieck§ minéto, LLMC SA stratégija butiba izmanto tikai tadus
komunikacijas kanalus, kuros izmaksas nav nepiecieSamas. Iznemot drukatajos medijos.
Bitiba nepiecieSamais finans€jums, lai veiktu SA strat€gijas izveidi un tas piepildiSanu, ir
LLMC sabiedrisko attiecibu specialista alga. LLMC finansialie resursi ir atkarigi no projektu
pieteikumu pieskirta finans€juma, kas ir mainigs un Sobrid neparedzams, ka ari autorei hav
informacijas par LLMC budZetu. Svarigi noradit arT laika periodu, kura pieskirtie finanSu
lidzekli ir jaizlieto. Autore piedava apskatit iesp&jamo budzeta poziciju veidu.
(skat.3.4.tabuluy).

3.4.tabula
LLMC SA stratégijas budzets — 01.01.2017.-31.12.2017.

Nr.p.Kk. Pozicija %
1. Publicitates materiali: 40%

e Bukleti,

e Plakati,

o Katalogi.
2. MaketeSana 5%
3. Fotografa pakalpojumi 10%
4. Dizainera/makslinieka pakalpojumi 15%
S. Reklamas laukums nozares Zurnala Studija 10%
6. Tekstu sagatavoSana 10%

Kopa: 100%
Novertesana

Lai izprastu vai LLMC SA stratégija ir bijusi efektiva un vai ta radijusi parmainas
sabiedriba, ir javeic aktivitaSu izveértéSana. Par pamatu novértésanai tick nemts SA strategijas
iepriek§ noteiktais mérkis. LLMC gadijuma — kliit atpazistamakiem konkréta mérksabiedriba.
Sis merkis baitiba ir izmérams péc kvantitativajiem raditajiem, salidzinot informaciju, kas
ieglita pirms SA stratégijas izveides un Sobrid.

Autore piedava apskatit SA stratégijas efektivitates novertésanas kritérijus, balstoties uz

izmantotajiem komunikacijas kanaliem. (skat.3.5 tabulu).
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3.5.tabula

SA stratégijas efektivitates novertésanas kritériji

Komunikacijas kanals Kriteriji

Drukatie mediji e Publikaciju skaits un tiraza
e Medija aptverta auditorija

Interneta mediji e Publikaciju skaits

e Komentari — to vestijums

e  patik” un ,,dalities” biezums
Medija aptverta auditorija

Majaslapa Publikaciju skaits
Kliksku skaits

Unikalo apmekl&taju skaits

Socialie portali Publikaciju skaits
Sekotaju skaits

,,patik’” un ,,dalities” skaits
Skattjumu skaits
Abonementu skaits

,reach - aizsniegti” skaits

Komentaru skaits -norkasa

Bukleti, vides reklama, gramatas Tiraza
Aizsniegtd mérkauditorija (skaitot
parpalikumu) vai vides reklamai —

provizoriskais skatijumu skaits

Telefonsarunas e Zvanu skaits
e Sarunas tematika, vestijums

E-pasti e E-pastu skaits
e Sarunas tematika, vestijums

Ka redzams, vislielako un plaSako informaciju sniedz socialo portalu analize. Izpé&tot
kriteriju izmainas, salidzinot informaciju par periodu pirms SA strat€gijas ievieSanas, var
noteikt pielautas kliidas vai veiksmigakas pieejas. Piefikset, uzlabot tas un veidot atjaunotu
stratégiju — rinkveida process.

Rezultati

Biitiba rezultatiem ir jaatbild uz ieprieks noteiktajiem uzdevumiem. Ja tie ir izpilditi, tad
var uzskatit, ka SA stratégija ir bijusi veiksmiga.

Sagaidams, ka LLMC ir kluvis atpazistams — ir uzrunatas jaunas mérkauditorijas, kuras
ir informétas un zinoSas laikmetigas makslas aktualitateés. Ir palielinajies gan LLMC
piedavatais pakalpojumu un pasakumu klasts, balstoties uz auguSo apmeklétaju skaitu.
Seminaros un lekcijas piedalas jauniesi un studenti, kuri aktivi piedalas LLMC rosinatajas
diskusijas.

Véstijumi ir skaidri un atpazistami. LLMC ir dazadojis komunikacijas veidu, kluvis

saprotamaks un aizsniedzamaks ar1 tadai mérkauditorijai, kura nav makslas profesionali.
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LLMC izmanto miisdienigus komunikacijas kanalus un ir apguvis socialo portalu un

jauno tehnologiju prieksrocibas.

Latvijas Laikmetigas makslas centram butiski ir virzit savu komunikaciju tada virziena,
kas saskan ar ta mérkiem. Ta misija liecina, ka centrs vé€las izglitot sabiedribu, veicinat
diskusiju, tomé&r nepardomatas vai Sauras komunikacijas rezultata, s1 diskusijas veidojas tikai
ar nelielu intelektualu kopumu.

Autores piedavata strat€gija ir virzita uz to, lai bitu, pirmkart, pareizi definéta
meérkauditorija, virzoties uz to, lai paraleli ,,intelektualajam saturam/griiti sagremojamam’
tiktu radita arT tada, kas ir vieglak uztverama ne-makslas zinatajiem un bérniem. Otrkart,
autore ir izvirzijusi konkrétus uzdevumus, kas javeic, lai mérkis klit par sabiedriba
atpazistamu kultiiras organizaciju, ne tikai profesionalu vidi, bet arT potencialo interesentu un
jaunieSu vidi, tiktu piepildits. Tapat, autore ir noteikusi specifiskus SA specialista
pienakumus, kas LLMC specialistam biitu japilda, lai SA stratégija darbotos — ta ir gan
planosana, gan izpéte, ka ar1 tehniskie jautajumi, ka mediju monitorings un LLMC kontu
parvaldiSana.

Tapat strategija ir ievietoti punkti par iek§€jo komunikaciju, kuru nedrikst atstat novarta,
jo ta ir butisks SA stratégijas punkts — zinosi, apmierinati darbinieki ir priek$noteikums, lai
organizacijas tels veidotos labveligs.

Autore ir izveidojusi arl vairakus vestijumu veidus, kuri ir jaizmanto konsekventi un
pardomati. Ka arf tas attiecas uz komunikacijas kanaliem, kas ir japielago veéstijumu formai
un mérkauditorijai.

Péc autores domam, stratégijas stirakmens ir papildus komunikacijas iesp€jas, kas
atbilst interpesonalai komunikacijai — LLMC ir jaaizsniedz savs potencialais apmekl&tajs
personiski, jaaiziet [idz vipam. To var panakt, izmantojot LLMC spozako trumpi — zinasanas,
arhiva biblioteku. LLMC ir jaizmanto savu zinoSo darbinieku sp&jas, jauzruna augstskolas un
studenti, un jasniedz §1s zinasanas, jainforme par arhiva esamibu, tadejadi nodroSinot, ka 1 no
10 studentiem, iegriezisies LLMC ofisa, lai paraléli macibu procesam, iepazitos ar citiem

LLMC projektiem.
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Secinajumi un priekslikumi

Pétijuma gaita darba autore izstradaja sadus secinajums:
Sabiedrisko attiecibu stratégija ir ka organizacijas ilgtermina komunikacijas vadlinija, kas
kalpo par pamatu, lai veicinatu sabiedribas izpratni un zinasanas par organizaciju, ka ari,
lai ietekmé&tu tas viedokli un uzvedibu. Ta balstas uz organizacijas misiju un
nospraustajiem mérkiem. Lai sabiedrisko attiecibu stratégija butu efektiva, svarigi ir to
veidot ripigi atlasitai mérkauditorijai, kas tiek segmentéta p€c dazadiem socialiem,
ekonomiskiem un demografiskiem faktoriem. Laikmetigas makslas mérkauditorija ir
specifiska un Saura.
No intervija iegitas informacijas, darba autore secina, ka LLMC ir izveidojusies ,,ego
krize”- centrs nespg atrast vienotu virzienu, kura bitu jadarbojas, lai uzlabotu
mérkauditorijas zinaSanas un izpratni par to, ka ari, lai aizsniegtu potencialo
mérkauditoriju. Centram ir bail pazaudgét saturu, méginot uzrunat jaunu auditoriju.
No fokusa grupa iegiitas informacijas, autore secina, ka cilveéki nesp&j uzreiz asociét
LLMC ar kadu pasakumu vai v&stijumu, tapat ir vajas zinasanas par LLMC darbibas sféru
— arhiva biblioteku. Centrs nepietickami informé un atgadina par savam darbibam — netiek
izveleti efektivi komunikacijas kanali.
Autore, veicot majaslapas analizi, secina, ka ta ir neparskatama, vienveidiga un griiti
parvaldama. Neeksist€ navigacijas riki un nav izcelta aktuala informacija. Majaslapa ir
novecojusi un nav pielagota jaunajam tehnologijam. Majaslapas adrese ir veidota no anglu
valodas akronima ,,Icca” (latviski ,, /lmc”)
Veicot mediju monitoringu, autore konstatgja, ka ir loti kiitra komunikacija ar Latvijas
Avizi (4 zipojumi), ka arT kopuma visos medijos ir nepietiekams skaits interviju vai
viedoklu rakstu, kuros izteiktos LLMC darbinieki. Ka arT triikst analitisku rakstu. Tapat
socialaja medija facebook, izpétot ,,patik” un ,dalies” personu sarakstu, atklajas, ka
statistiku sastada biezi vien pasa LLMC darbinieki. Pieméram, no 103 rakstos ir tikai 6
komentari, kur 3 ir no LLMC darbiniekiem.
Socialo mediju monitorings atklaja, ka LLMC, salidzinot ar nozar€ esoSajam konkurentu
organizacijam (MVT, KIM?, RIXC), ir neaktivs un mazpazistams. Salidzinot portala

youtube raditajus, atklajas, ka MVT ir 36 000 tkst. skatfjumu, bet LLMC tikai 181.
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Balstoties uz secinajumiem, darba autore izvirza $adus priekslikumus:

1. LLMC ir jaizstrada SA strat€gija, janosauc mérki un uzdevumi, kas balstiti centra misija,
tadejadi sagrupgjot spekus viena virziena. Tapat, skaidri jadefiné primara mérkauditorija
un sekundara (paplasinot to), un javeido atSkirigs komunikacijas veids, kas pielagots
katrai no tam. Ari iesp&ju robezas var veidot pielagotu saturu. Tadejadi netiks zaudgti
resursi — tie tiks izmantoti vienota virziena, vienotai merkauditorijai.

2. Centra SA specialistam ir javeic m&rkauditorijas p&tijums — ankete$ana, fokusa grupas vai
citi petijuma veidi, lai noskaidrotu iesp&jamas komunikacijas barjeras un sabiedribas
vajadzibas, tadejadi gustot informaciju par komunikacijas barjeru veidu, to iesp&amo
atrisinaSanu un aktualo sabiedribas vajadzibu veidu, to apmierinasanas iesp&jam. Javeido
tada komunikacija, kas aicina ne tikai makslas profesionalus uz diskusiju, bet gan ari
tadus, kuriem maksla un kultiira ir hobija Iimeni. Jalieto vieglak uztverama valoda un
javeido tadi seminari un diskusijas, kuru t€mas bitu saistoSas ari iesacgjiem, tadejadi
graujot ,,nesaprasanas” barjeru. Ta tiks piesaistita ari ta mérkauditorija, kura baidas vai
neizprot laikmetigo makslu.

3. LLMC ir jauzlabo ta majaslapa. Japiesaista IT specialists, kur§ inform&tu par

misdienigakiem risinajumiem. Jaievieto navigacijas un mekléSanas riki, ka ar1 jaizcel]

butiskakie notikumi. Vélams nomainit majaslapas adresi no www.lcca.lv uz www.lImc.lv,
jo primara mérkauditorija ir Latvijas publika. Veicot §is darbibas, ir iespgjams uzlabot
lietotaju pieredzi un noveérst to iziesanu no lapas, neiegastot mekl&to informaciju.

4. LLMC darbiniekiem biitu javeido padzilinataks saturs par centra pasakumiem t.i.
intervijas, viedoklu raksti, analitiskie raksti u.c., lai piepilditu mediju vidi ar kvalitativu,
izglitojoso un interesantu saturu, kas biitu ka pamatojums tam, ka centrs nodarbojas ne
tikai ar pasakumu rikoSanu, bet gan arl makslas pé€tniecibu. Tapat, jaaktualizé iespg&ja
nosiitit biezakas zinu relizes tadiem medijiem ka Latvijas Avize, lai nodro§inato biezaku
zinu paradiSanos popularajos un regionu medijos, ta aizsniedzot ne tikai Rigas iedz.

5. Sabiedrisko attiecibu specialistam ir jaizpeta konkurentu darbiba, lai noskaidrotu
LLMC pozicijas to vidi un izstradatu atbilstoSu komunikaciju, kas nedublétos un
atskirtos. Jaaktivize socialo mediju lietosana, Tpasi youtube — javeic seminaru, diskusiju un
citu interesantu pasakumu filme&Sana un video ievieto$ana interneta, tadejadi nodroSinot,
ka lielaks mérkauditorijas loks pieklis LLMC veidotajam saturam. Ta centrs panaks, ka
zinas ir pieejamas musdienigos informacijas kanalos, kurus izmanto centra
mérkauditorija. Pieméram, ievietojot diskusijas video formata, tie aizsniegs tos, kuriem

nav laika apmeklét LLMC klatieng.


http://www.lcca.lv/
http://www.llmc.lv/
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