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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Téla veidoSanas teorija un prakse: ,,Jauno psihologiju centra”
piemérs”. Pozitivs un atpazistams uzpémuma t€ls ir katra veiksmiga biznesa viens no
galvenajiem stiirakmeniem un ir 1pasi svariga lielas konkurences apstaklos. Atkariba no ta, cik
efektivs ir uznémuma tels, tas var kalpot gan ka vispargjo biznesa merku sasnieg$anas veicinatajs,
gan kavetajs.

Darba meérkis ir veikt ,Jauno psihologiju centra” téla veidoSanas prakses analizi,
noskaidrojot centra vadibas izpratni par t€la veidoSanas nozimi ta darbiba un esoSo klientu
pieredzi un prieksstatus par JPC telu.

Teorétiskaja dala apliikoti komunikacijas, marketinga un té€la veidoSanas procesi un to
savstarp€ja saistiba. Metodologijas dala aprakstitas par pétijuma mérkim atbilstosakajam atzistas
pétniecibas metodes - intervija un aptauja. Savukart empiriskaja dala aprakstiti un interpretéti
pétijuma rezultati.

Pamatojoties uz pétijuma iegutajiem datiem, tika secinats, ka ,,Jauno psihologiju centra”
tela veidoSana netiek stratégiski planota, tacu klientu uztveré centra téls galvenokart veidojies ka

pozitivas pieredzes rezultats un kopuma ir atbilstoss ta vadibas priekSstatiem.

Atslégas vardi: tels, komunikdacija, marketings, marketinga komunikdcijas



ANNOTATION

The theme of Bachelor paper is ,,Theory and practice of creating image: example of
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,Jauno psihologiju centrs””. Positive and recognizable company image is one of the main
keystones of every successful business and it is very important in competitive conditions.
Depending on effectiveness of image it can serve both as promoter and obstacle of achieving
business general goals.

The main aim of the paper research is to perform the analyse of practice of creating image
of ,JJauno psihologiju centrs”, finding out leadership perception about creating image and its
impact on the business of company as well as experience and notions about image of ,,Jauno
psihologiju centrs” of current clients.

Theoretical part of the work views the processes of communication, marketing and image
formation and linkages among them. The part of methodology describes research methods -
interview and survey, which are recognized as the most appropriate to the aim of research.
Empiric part includes description and interpretation of the results of the research.

On the basis of the findings of the research it was concluded that creating of the image of
“Jauno psihologiju centrs” is not strategically planned, however the image of the institution for
the most part has formed as the outcome of positive experience and in general is consistent to the

notions of leadership of company.

Key words: image, communication, marketing, marketing communications
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IEVADS

Sodien, kad lidzigu predu un pakalpojumu klasts ir tik plass, patérétaja izvéli aizvien
biezak nosaka nevis to faktiskas pazimes, bet gan nematerialas vertibas, ko tas iegist,
iegadajoties konkréta uzpémuma piedavatas preces un pakalpojumus. Merktieciga uznémuma
tela veidoSana ir katra uzn€muma iesp€ja demonstrét noteiktu veértibu kopumu ka priekSrocibas
un tadejadi izcelties konkurentu vida.

,Jauno psihologiju centram” ka privatai macibu iestadei konkurentu netriikst, tadel ta
pozitiva un atpazistama te€la veidoSana ka katra veiksmiga biznesa viens no galvenajiem
stirakmeniem ir 1pasi svariga, taCu, to, vai uzpeémuma t€ls kalpo ka ta vispar§jo merku
sasniegSanas veicinatajs vai kavetajs, bitiski ietekmé vadibas izpratne par t€la nozimi uzpémuma
darbiba - noveértgjot to parak zemu, pastav risks, ka mérka publiku uztvere izveidojies t€ls
neatbilst uznémuma vadibas priekSstatiem jeb iedomatajam t€lam, rezultata uzp@mumam
neapzinati sev kait€jot, kas arT tiek izvirzita ka darba p&tijuma probléma.

Pétijuma objekts ir ,,Jauno psihologiju centra” vado$o darbinieku un eso$o klientu
publikas. P&tijuma priekSmets - ,,Jauno psihologiju centra” t€la veidosanas prakse.

Darba meérkis ir veikt ,Jauno psihologiju centra” t€la veidoSanas prakses analizi,
noskaidrojot centra vadibas izpratni par te€la veidoSanas nozimi ta darbiba un esoSo klientu
pieredzi un prieksstatus par ,,Jauno psihologiju centra” t¢lu.

Darba uzdevumi:

1. izprast komunikacijas, marketinga procesus un to ietekmi uz t€la veidoSanos;

2. istenot dal&ji strukturtas intervijas, lai noskaidrotu JPC vadibas nostaju un

priekSstatus par centra t€lu, ta veidoSanas nozimi;

3. izmantojot anketéSanu, veikt esoSo klientu aptauju, tadejadi iegtistot datus, kas

raksturotu klientu pieredzi un JPC t€la vértejumu;

4. apkopot un analiz€t petijuma iegiito informaciju un izdarit secinajumus par JPC

tela veidoSanas 11dzSingjo praksi, to ietekm€josajiem faktoriem un problémam.

Darba teorétiskaja pamatojumam izmantotas dazadu komunikacijas zinatnu teorétiku, ka
arT marketinga pétnieku, pieméram, K. Mertena (K. Merten), F. Dzefkinsa (F.Jefkins) un F.
Kotlera (P. Kotler) teoretiskas nostadnes, kas lauj izprast komunikacijas lomu téla veidoSana, ka

ar1 marketinga un t€la form&sanas cieso saistibu.



Darba struktiru veido tris dalas: teorctiska, metodologijas un empiriska dala. Darba
teoretiskaja dala sniegts komunikacijas jeédzieniskais skaidrojums un raksturoti komunikacijas
procesu veidojosie elementi un to attiecibas, galvenokart vadoties péc Senona-Vivera (Shanon-
Weaver) komunikacijas sisttmas modela. Nodalas ietvaros raksturots marketinga vadibas process
un marketinga komunikaciju loma uznémuma un t€la veidoSanas procesa, ka ari sniegti t€la
jédziena un veidoSanas procesa skaidrojumi gan individa uztveres, gan uznémuma darbibas
konteksta.

Darba otraja - metodologijas dala apliikotas izmantotas p&tniecibas metodes un sniegts to
izveles pamatojums. PE&tijums istenots, izmantojot gan kvalitativo, gan kvantitativo pé€tniecibas
metodi — ka p€tijuma mérkim atbilstosakas izvelétas dalgji strukturéta intervija un anket€Sana.
Empiriska dala ietver JPC darbibas aprakstu, un t€la veidoSanas prakses analizi, kas veikta,
atspogulojot un interpret€jot intervijas ar centra vadoSajiem darbiniekiem iegiito informaciju un

eso$o klientu aptaujas rezultatus, nobeiguma izklastot biitiskakos secinajumus.



1. KOMUNIKACIJAS PROCESS

Nevienas darfjuma attiecibas nevarétu pastavét bez komunikacijas. Komunikacijai ir
vitala nozime jebkura uznémuma darbiba. Lai uznémumi spétu darboties veiksmigi, tiem
janodroSina efektiva ka ieksgja, ta aréja komunikacija — jakomunic€ ne tikai ar savam ieks$gjam,
bet arT citiem uzpémumiem, piegadatajiem, pat€rétajiem un citam ar§jam mérka publikam.
Dazadi komunikacijas pétnieki atzist, ka komunikacijas fenomens ir loti komplekss un
pretrunigs.. Ka teicis D. Diksons (D. Dickson), Alsteras Universitates komunikacijas lektors,
komunikacija ,,apzimé fenomenu, kurs vienlaicigi ir vienmeér klatesoSs un izvairigs, ikdienisks un
neizprotams, saprotams un ar ticksmi ciest neveiksmi™', turklat tas izpausmju formas ir arkartigi
daudzg€jadas. Komunikacijas kompleksuma, dazado un daudzskautnaino izpausmju dé] gan
teorctikiem, gan praktikiem ir griitibas vienoties par definiciju, kas biitu piemérota jebkurai
situacijai. Komunikacijas pétnieki A. Elis (4. Ellis) un Dz. Bitijs (G. Beattie) to raksturo ka
,miglainu” jédzienu, uzsverot komunikacijas neskaidras un nenoteiktas robezas.” Akademikiem
komunikacijas ka studiju subjekta defingSanas problémas sagada fakts, ,ka darbibas vards
»komunicét” ir dzili iesaknojies visparpienemto vardu krajuma un tadél nav viegli pielagojams
zinatniskai pielietosanai”.’

Balstoties uz apsvérumiem, ka: komunikacija ir piemé&rota petniecibai, tacu, lai to izzinatu
visaptverosi, studiju procesa jaizmanto daudzdisciplinu pieejas; ikkatra komunikacija ieklauj
zimes un kodus, kur zimes ir nozimju saturo$i konstrukti, bet kodi — sisteémas, kuras zimes tiek
organiz€tas un kas nosaka to savstarp€jo saistibu; zimju un kodu parraidiSana un sanemsana,
komunicéSana ir socialo attiecibu prakse; komunikacija ir kultiiras pastaveSanas
pamatnosacijums; ka piemérotako komunikacijas skaidrojumu Viskonsinas-Medisonas
Universitates Komunikacijas zinatnpu departamenta profesors DZz. Fiske (J. Fiske) pienémis
definiciju, atbilstoS$i kurai ,komunikacija ir sociala mijiedarbiba, kas norisinas cauri
zinojumiem”.*

Komunikaciju var skatit arT ka funkciju kopumu. Pé&c masu komunikacijas pétnieka V.

Sramma (W. Schramm) atzinumiem komunikacijas sist€émas nodro$ina aktualas informacijas, tas

! Hargie, O., Dickson, D. (2004). Skilled Interpersonal Communication: Research, Theory, and Practice. 4th ed.
London: Routledge. P. 12.

> Ibid.

3 Littlejohn, S. W., Foss, K. A. (2008). Theories of Human Communication. 9th ed. Belmont: Thomson Wadsworth.
P. 3.

* Fiske, J.(1990). Introduction to Communication Studies. London; New Y ork: Routledge. P. 1-2.
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interpretaciju pieejamibu.’ Kamér sabiedriba izvérté informacijas nozimi un nonak pie vienotiem
spriedumiem, komunikacijas sistéma klust par forumu. Tapat komunikacijas sist€mai ir
izglitojosa loma — komunikacijas ce]a nakamajam paaudzeém tiek nodots socialais mantojums

Tacu citi teorétiki lidzas informéSanai, foruma nodroSinasanai, izglitoSanai izdala arT citas
komunikacijas funkcijas. Pieméram, S. Makbraids (S. MacBride), defin€jot komunikaciju gan ka
individualu, gan kolektivu ideju, faktu, datu parraidiSanu un daliSanos jebkura socialaja sisteéma,
ka galvenas funkcijas identificgjis sekojosas: informéSana, socializé$ana, motivéSana, debasu un
diskusiju veidoSana, izglitoSana, kultiras attistibas veicinaana, izklaidéSana un integrésana.®
Kopuma itin visa komunikacija izriet no cilvéku vajadzibam, kas var biit gan materialas, gan
nematerialas. Zinot, ka cilvéku vajadzibas nav nemainigas, var secinat, ka ar1 komunikacijas
galvenas funkcijas péc to svariguma var mainities.

Komunikacijas procesu iesp&jams uzskatami atspogulot, to grafiski model&jot. Modelus
var uzskatit par méginajumiem vienkarsa veida att€lot interes€josa jautajuma, problémas butibu —
tas, ka vienkarSots realitates dalas raksturojums grafiska forma, demonstré jebkuras strukttiras vai

procesa galvenos elementus un attiecibas starp Siem elementiem.’

Modeli ir noderigi
komunikacijas studiju paliginstrumenti - uzskatams att€lojums palidz vieglak uztvert, izprast un
analizét kompleksus procesus un to veidojosos elementus.

Vienu no pirmajiem komunikacijas modeliem izveidoja komunikacijas matematiskas
teorijas pamatlicgji K. E. Senons (C. E. Shanon) un V. Vivers (W. Weaver), un $odien tas tiek
uzskatits par vienu no komunikacijas studiju sakumu stirakmeniem. Darba ,, 4 Mathematichal
Theory of Communication” (1949) K. E. Senons piedava shému, kas komunikaciju attelo ka

vienkarsu, linearu procesu (sk.1.1. att.). Ta vienkarSibas dg] talako studiju laika radusies daudz

atvasinajumu, bet vienvirziena, uz procesu centréta daba kluvusi par pamatu biezai kritikai.

> Prasad, B.K. (2005). Media and Social Life in India. New Delhi: Anmol Publications PVT.LTD. P.44.

MacBride Commision (2004/1980). Many voices, one world: towards a new, more just, and more efficient world
information and communication order. Lanham: Rowman & Littlefield Publishers. P. 14.

7 Greenberg, B.S., Salwen, M.B. (2008). Mass Communication Theory and Research: Concepts and Models. In:
Salwen, M., Stack, D. W. (eds). An Integrated Approach to Communication Theory and Research. 2nd ed. Mahwah:
Erlbaum. P. 66.



Informacijas
avots Parraiditajs Uztverejs Adresats

Y
Y

Signals Uztvertais
signals
Zinojums Zinojums

Troksna avots

L.1. att. Senona-Vivera komunikaicijas modelis®

Sadi reprezentgjot komunikacijas procesu, K.E. Senons to paskaidro sekojosi:

1) informacijas avots rada zinojumu vai zinojumu kopumu, kas paredz€ti nodot
adresatam — $aja komunikacijas procesa posma tiek pienemts [émums, kuru no visiem
iespgjamajiem zinojumiem komunicét; teoretikis norada, ka ST it svarigaka
komunikacijas pazime — aktualais zigojums ir zinojums, kas izvélets no veselas
zinojumu izlases;

2) parraiditdjs apstrada zinojumu ta, lai tas butu piemeérots parraidiSanai kanala;

3) kanals pilda starpnieka funkciju starp parraiditaju un uztvergju,

4) uztvéréjs parasti isteno apgrieztas darbibas attieciba uz tam, ko veicis parraiditajs —
zinojumu, kas pielagots parraidiSanai kanala, parveido forma, kada tas paredzéts
nodot adresatam;

5) adresdts ir persona (iekarta), kurai péc avota iecerém bija jasanem zinojums.

Komunikacijas procesa norisinas divi saistiti procesi — kodéSana un dekodésana.

Kodésana nozimé, ka zinojums, kas paredzets nodot sanémé&jam, tiek parversts parraidiSanai
piemérotos vardos, attélos, simbolos. Dekodgsana attiecas uz zinojuma interpretaciju.” Kodesanu
veic parraiditajs, bet dekodéSanu — uztvergjs. Ja signali netiek dekodéti precizi tapat ka kodéti,
tikai apgriezta seciba, tas nozimé, ka kanalam, caur kuru signali tikusi nodoti, piemit troksnis. Ar

troksni $aja gadijuma jasaprot ne tikai skanu, bet jebko, kas neplanoti pievienojas signalam ta

¥ Shanon, C. E. (1948). 4 Mathematical Theory of Communication. P.2. Retrieved Mar 30, 2009 from http://cm.bell-
labs.com/cm/ms/what/shannonday/shannon1948.pdf

? Doyle, P., Stern, P. (2006).Marketing Management and Strategy. 4th ed. Harlow: Pearson Education Limited. P.
250.



parraididanas un uztver$anas procesa. Lai gan K. E. Senons un V. Vivers vairak pievérias tiesi
tehniskas dabas troks$piem, precizu signalu dekodeSanu var apgriitinat art semantiskie troksni, ar
ko apzimé jebkuru komunikacijas procesa radusos avota — siititaja paredzetas zinojuma nozimes
izkroplojumu, kas ietekmé zinojuma uztverSanu un ta adresatu.'® Nodroginat to, lai zinojums, kas
tieck sttits no viena punkta, ta galapunkta tiek reproducets maksimali patiesi, bitiba ir
komunikacijas lielakais izaicinajums.

Pretgji K. E. Senonam un V. Viveram, talakajas komunikacijas studijas teorétiki pievérsas
ar1 atgriezeniskas saites jédzienam, ar ko parasti saprot zinojuma sanémgéja atbildes reakciju ta
sttitajam. Merot atgriezenisko saiti, siititajs var noteikt, cik veiksmigi zinojums ticis nogadats, ka
arT to, kada bijusi ta ietekme.

Marketinga literatira reakcijas un atgriezeniskas saites jédzieni tiek lietoti ka
komunikacijas procesa lidzas esoSi, tacu atseviski elementi, tas ir, sapémgjs reagé un atbilstoSos
apstaklos informacijas avotam sniedz atgriezenisko saiti.'' Britu akadémiki D. Diksons (D.
Dickson), O. Hargijs (O. Hargie) uzsver, ka, veicot sanéméja reakciju monitoringu, attiecigi
adaptgjot un regulgjot komunikacijas aktivitates, paliclinds iespgja panakt vélamos efektus.'?
Sada izpratné atgriezeniskas saites galvena funkcija ir palidzét ,.komunikatoram korigét savu
zinojumu atbilsto$i sanéméja vajadzibam un reakcijam”."

Ieprieks raksturotais Senona-Vivera modelis komunikaciju attélo ka vienvirziena procesu,
tacu, pienemot, ka lielaka dala uznémuma darbiba balstas uz tadam vai citadam iek$gjo un argjo
mérka grupu zinaSanam un izrietoSi — uzvedibam, kas ietekm€& uzp€muma vertibu, pelnas
raditajus, teiksim, akciju cenas, pieprasijumu, ir svarigi, lai informacijas sanémeéjam biitu iesp&ja
paust uztverta zinojuma raisitas reakcijas — veért€§jumu, velmes, viedokli, jebko, kas raksturo
zinojuma ietekmi uz ta sap€méju, jo tadejadi atgriezeniskas saites raditaji zinojuma sutitajam
nepiecieSamibas gadijuma laus pielagot un parplanot savu komunikaciju, ta palielinot izredzes
sasniegt izvirzitos mérkus, turklat ne mazak biitiska atgriezeniskas saites iesp€jamibas
prieksrociba ir tadas apzinas radiSana zinojuma sanéméja, kas liek tam justies respektétam un
tadejadi ar1 iesaistitam komunikacija.

Uzpémuma, ta piedavajuma priekSrocibu izvirziSana un komunic€Sana ta publikam ir

uznémejdarbibas posms, kurs atkarigs no marketinga nozimiguma pakapes attiecigaja uznémuma.

19 Fiske, J.(2002). Introduction to Communication Studies. P. 8.

" Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. 12th ed. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall. P.
539.

"2 Hargie, O., Dickson, D. (2004). Skilled Interpersonal Communication: Research, Theory, and Practice. P. 16.
13 Fiske, J.(2002). Introduction to Communication Studies.. P. 22.
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Uzpémumi, kas apzinas, ka miusdienu patérétajs iegadajas asociacijas, emocijas, labumus, ko
sniedz produkts, nevis produktu, noverté€ mérktiecigi komunicétu zinojumu spéku un izmanto to
sava laba, tacu efektiva komunikacija ir ar viena no lielakajam marketinga problémam, jo nereti

zinojumi ne vien sasniedz mérka publikas ne ta, ka paredzg;jis siititajs, bet nesasniedz nemaz.



2. MARKETINGA NOZIME UZNEMUMA

Petot marketinga literatiru, nakas konstatét, ka marketinga jédziena izpratne ir
mainijusies Iidzi laikam. Ka piem&ru var izmantot Amerikanu Marketinga Asociacijas
apstiprinato definiciju salidzinajumu. 1985.gada ta marketingu defingja ka ,,ideju, precu un
pakalpojumu koncepcijas planosanas un izpildiSanas, cenu noteikSanas, veicinaSanas un
izplatiSanas procesu, lai veidotu apmainu, kas apmierina individualos un organizacijas mérkus”'.
Ka redzams, $1 definicija fokus€jas uz produkta attistiSanu. Gadiem ejot, marketinga jeédziena
lielaku nozimi giist orientacija uz patérétaju - 2004. gada Amerikanu Marketinga Asociacijas
apstiprinata marketinga definicija skan sekojoSi: ,,Marketings ir organizatorisku funkciju un
procesu kopums, kuru mérkis ir vértibu radiSana, komunicéSana un nogadasanai patérétajiem, ka
ar1 patérétaju attiecibu vadiSana ar tadiem panémieniem, kas nes labumu organizacijai un tas

ieinteresétajam pusém”'’

. Marketings ka biznesa filozofija var biit dazadi orient€ts, taCu pamata
miusdienigi uznp€émumi darbojas péc uz patérétaju orientéta marketinga principiem. OrientéSanas
uz patérétaju varétu skaidrot ka sava biznesa koordin€Sanu, balstoties uz patérétaja vélmeém un
vajadzibam. Sadai marketinga izpratnei man atbilsto$a $kiet marketinga eksperta, amerikana F.
Kotlera (P. Kotler) marketinga definicija, kas to apliilko ka apmainas procesa istenotu vajadzibu
un vélmju apmierinasanu, apgalvojot, ka ,,marketings ir socials un organizatorisks process, kura
laika, radot, piedavajot, apmainoties ar veértibam, individi un grupas iegiist, to, kas tiem ir
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vajadzigs un ko tie vélas.”

Vadoties pec Iidzsingjas marketinga attistibas, ta ka izpratne par ir
izteikti mainijusies, kops laikiem, kad tas kluva par vienu no uznémuma funkcijam, visticamak,

ka ta arT turpinas mainities.

2.1. Marketinga vadiba

Katra uznpémuma meérkis ir sniegt noteiktu vertibu tirgum. Marketingu var aplikot ka So
patérétaja vertibu identificéSanu, izveidoSanu, komunic€Sanu, nogadasanu un monitoringu,
vértibai esot marketinga galvenajam konceptam.'” Marketinga vieta uzpémuma vértibu

sniegSanas procesa ir atkariga no perspektivas, kada uzpémums definé savu biznesu. Pé&c

' American Marketing Association (2008). The American Marketing Association Releases New Definition For
Marketing. Retrieved Mar 28, 2009 from
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/American%20Marketing%20Association%20Releases%2
?SNew%20Deﬁnition%ZOfor%20Marketing.pdf

Ibid.
16 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. P. 6.
"7 Ibid. P. 25.



miusdienu biznesa perspektivas, kas par to runa ka procesu, kas norisinas konkurences apstak]os,
patérétajam piedavajot izveles iesp&jas, marketings ienem nozimigu lomu jau vertibu sniegSanas
sakuma.'®

Piepemot, ka marketinga pamata ir vertibu apmaina starp uznémumu un paterétaju,
,marketinga vadiba ir process, kas palidz $adam apmainam notikt. (...) tas ir programmu
analiz€Sanas, planoSanas, ievieSanas, koordin&Sanas un kontroléSanas process, ietverot precu,
pakalpojumu un ideju koncepciju, cenu noteikSanu, veicinaSanu un izplatiSanu, kas veidoti, lai
raditu un nodroSinatu izdevigas apmainas ar mérka tirgiem organizacijas mérku sasniegSanas
noluka”."” Marketinga process ieklauj noteiktus solus, kas marketinga vadibai japlano un

jaisteno, lai izveidotu tadu marketinga strat€giju, kas atbilstu veértibu sniegSanas jeb uznémuma

kopgjai biznesa stratégijai. Pec F. Kotlera, marketinga vadibas procesu var attélot sekojosi:

Iz —> SMP MM Ie K

Iz = izpéte

SMP = segmentacija, mérka tirgu noteikSana, pozicionéSana
MM = marketinga komplekss

Ie = ieviesana

K=kontrole*°

Izpétes posms paredz uznémuma tirgus iesp&ju identificéSanu un novertésanu, ko saprot
ka patérétaju, konkurentu, argjas vides un pasas kompanijas jeb ta saukto ,,4 Cs” analizi.’' Sie .4
Cs” elementi ieklauj galvenos uznémuma vides faktorus, kas var€tu ietekmé&t marketinga
stratégijas realizacijas rezultatus, lidz ar to, pirms pienemt lémumus par noteiktu marketinga
programmu attistiSanu, uzp€émumam biitu jaizpéta:
- uznp@muma iek$gjie resursi, potencialas iespéjas, stratégijas;
- argjas vides konteksts, pieméram, plasas socialas, ekonomiskas, tehnologiju

tendences;

'8 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. P. 36-37.

¥ Mullins, J.W., Walker Jr., O.C., Boyd Jr., H. W. (2008). Marketing Management: A Strategic Decision-Making
Approach. 6th ed. New York: McGraw Hill/Irvin. P. 14.

* Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietidkas informacijas
dienests. 45.-46.1pp.

2 Mullins, J.W., Walker Jr., O.C., Boyd Jr., H. W. (2008). Marketing Management: A Strategic Decision-Making
Approach. P. 15.
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- eso$o un potencialo patérétaju vajadzibas, v€lmes un raksturojumi;
- konkurentu vajas un stipras puses;*

Lai varétu veikt iesp&u analizi, uzp€mumam nepiecieSama uzticama marketinga
informacijas sist€éma, kuru veido ,,cilveki, aprikojums, procediras, kas vac, Skiro, analiz€, noverte
un sniedz savlaicigu un precizu marketinga lémumu pienemsanai nepiecieSamo informaciju”.>
Tapat miisdienu marketings nav iedomajams bez marketinga pétijjumiem. Tikai apzinot patérétaju
vajadzibas, vélmes, paradumus, uzn@mums biis sp&jigs sasniegt savus paterétaju tirgus.

Ka nakamo marketinga vadibas procesa posmu var izvirzit segmentaciju, mérka tirgus
noteikSanu un pozicion€Sanu. Izpetot tirgus iespéjas, atklajas galvenie tirgus segmenti, kurus
izvertgjot, ka merka tirgi jaizvirza tie, kas var€tu but ienesigakie. Lai iekarotu mérka tirgu,
uznémumam jaizveido tirgus piedavajums, to diferencgjot un poziciongjot atbilstosi tam, kuri ir
galvenie labumi, kurus uzn€mums vé€las sniegt patérétajam, tad€jadi darot skaidras uzpémuma
piedavajuma prieksrocibas par konkurentiem.**

P&c segmentacijas, mérka tirgus noteikSanas un pozicion&Sanas seko marketinga
kompleksa izveide. Jédzienu ,,marketinga komplekss” pagajusa gadsimta seSdesmitajos gados
ieviesa profesors N. Bordens (N. Borden), ar to apziméjot tas uznémumu aktivitates, kuru
uzdevumus ir panakt maksimalu ietekmi uz patérétaju un ar kuru palidzibu tiek veicinats precu
un pakalpojumu noiets (marketability)”. Péc definicijas, ta ir , kontrolégjam marketinga mainigo
kombinacija, ko vaditajs izmanto, lai Tstenotu marketinga stratégiju, ar mérki sasniegt uznémuma
mérkus noteiktos mérka tirgos”.”® Saja posma marketinga specidlistiem ir japienem lémumi
attieciba uz marketinga budzeta sadalijumu starp marketinga instrumentiem. Vispirms uzpémums
sagatavo produktu, pakalpojumu un cenu piedavajumu kompleksu, tad, izv€las izplatiSanas
kanalus, kas lautu sasniegt galapaterétaju, un izveido marketinga komunikaciju kompleksu
virziSanai tirgi.

IevieSanas posms paredz marketinga programmu realizé€Sanu. Tas, vai uzn€mums spes
sekmigi ieviest marketinga programmas, atkarigs no marketinga stratégijas un uzp€muma
iek$gjas vides savienojamiba — marketinga strat€gijai ir jabut atbilstosai ,resursiem,

organizatoriskajai struktiirai, koordinacijas un kontroles sisttmam un uzp@muma personala

2 Mullins, J.W., Walker Jr., O.C., Boyd Jr., H. W. (2008). Marketing Management: A Strategic Decision-Making
Approach. P. 15.

# Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. P. 73.

* Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. 47. lpp.

» Hooley, G.J. etc. (2007). Marketing Strategy and Competitive Positioning. 4th ed. Harlow: Pearson Education. P.
335.

26 Mullins, J.W., Walker Jr., O.C., Boyd Jr., H. W. (2008). Marketing Management: A Strategic Decision-Making
Approach.. P. 19.
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prasmém un pieredzei.””’ Uzpémumam jaizveido tada marketinga struktiira, kas ir spéjiga
noorganiz€t programmu ieviesanu.

Savukart noslédzosaja marketinga vadibas procesa etapa — kontroles posma tiek izvertéti
rezultati — rastas atbildes uz jautajumiem - vai ir sasniegti mérki un vai ir nepiecieSami
uzlabojumi? Mg@rot rezultatus svarigs raditajs ir atgriezeniska saite, kas kalpo ka tirgus iesp&ju
izpetes, uznémuma marketinga programmu atbilstibas videi noteikSanas pamats nakamajos

planoSanas periodos.

2.2. Marketinga komunikacijas marketinga kompleksa

Marketinga komunikacijas ir viens no marketinga kompleksa pamatrikiem, un to prasmigs
pielietojums ir viens no faktoriem, kas sp&j pozitivi ietekmé&t uznémuma darbibu. Marketinga
kompleksa instrumenti tikusi klasific€ti dazadi, tacu viena no atzitakajam pieejam ir to iedaliSana
péc Dz. Makartnija (J. McCarthy) piedavatas ,,4 P” struktiiras, ko veido produkts (product), cena

(price), vieta (place) un virzisana tirgii (promotion) (sk. 2.2.1. att.).

Marketinga komplekss

Produkts _

Produkta dazadiba Mérka tirgus )

Kvalitate Vlet_a_

Dizains Kanali

Pazimes . _ Pérkléjums

Zimola Cena Virzisana tirga Sortiments

nosaukums Cen!'aza cena Pard9sanas veicinasana  Novietojums

Iesainojums Atlaides ) R_eklam_a“ Uzkrajumi

Izmérs Nodoklu atlaides Pardevéji Transports
& Maksajumu periods Sabiedriskas attiecibas

Apkalposana Kredita noteikumi TieSai a i

Garantijas ieSais marketings

Atpakalatdosana

2.2.1. att. Marketinga kompleksa 4 P struktira®

Sakotng&ji marketinga instrumenti tika aplikoti sekojosi:
1) produkts - taustama piedavajuma fiziskajas pazimes, ar produktu apziméjot to, kas
tiek razots;

2) cena — produkta cena kopa ar citam izmaksam, teiksim, piegades vai laboSanas;

27 Mullins, J.W., Walker Jr., O.C., Boyd Jr., H. W. (2008). Marketing Management: A Strategic Decision-Making
Approach. P. 20.
28 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. P. 19.
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3) vieta — produkta pieejamibas un sasniedzamibas nodroS§inasanai nepiecieSamie

pasakumi;

4) virzisana tirgi — marketinga komunikacijas aktivitates, kuru mérkis ir parliecinat vai

atgadinat mérka tirgum par produkta priek§rocibam, pieejamibu.”’

Profesors Dz. Judelsons (J. Yudelson) atzist, ka $ada marketinga instrumentu raksturoSana
nav 1sti piemé&rota misdienu tirgus un marketinga attistibas tendence€m. Vinaprat, atbilstoSak biitu
produktu saistit nevis ar razoSanu, bet ieguvumu, defingjot produktu ka visus labumus, ko pircgjs
vail sanémgejs giist no apmainas. Lai gan cena biezi tiek skaidrota ka naudas daudzums, kas
patérétajam ir jamaksa, lai varétu iegadaties produktu, Sodien ta drizak ieklauj vértibu, kuru
sane@mejs gatavs atdot lai ieglitu labumus. Pla$aka nozimée jaskata ar1 vieta — ar to nav jasaprot
tikai fiziska produkta izplatiSanas vieta, bet gan jebkas, kas tiek darits un ir vajadzigs, lai
veicinatu un novestu pie apmainas. Tapat ari virziSana tirgt — ta ietver komunikaciju Iidzeklus, ar
kuru palidzibu uzgpémums var sniegt zinu mérkauditorijai - ta ir visa informacija, ko uzpémums
zino otrai darfjuma pusei.”

Nemot véra marketinga attistibu, dazadi marketinga specialisti min atSkirigas kategorijas,
kuram biitu japapildina ,,4P”. Pieméram, F. Kotlers ka biitiskus pardosSanas ietekmétajus nosauc
politiku un sabiedrisko domu, savukart citi teorétiki apgalvo, ka marketinga kompleksu vajadzetu
papildinat ar tadam kategorijam ka pakalpojumi un personals’ un citam, tadu, ta ka katrs ,,P”
ietekm& marketinga strat€gijas izveidi, ne jau to skaitam ir nozime - svarigs ir to noderigums
uznémuma marketinga mérku sasniegSana.

Konkurences apstaklos uznémumiem jakomunic€ ar saviem esoSajiem un potencialajiem
klientiem, savukart Sim noliikam nepiecieSams izveidot kompleksu marketinga komunikaciju
sisttmu. Marketinga komunikacijas ir ,,zinojumu parraides process, ar mérki padarit organizacijas
preces vai pakalpojumus pievilcigus mérka auditorijam.”* Zinojumus mérka auditorijam var
nodot ar reklamas vai jebkuras citas marketinga komunikacijas - pardosanas agentu, pardoSanas
veicinasanas, tie$a marketinga, sabiedrisko attiecibu starpniecibu. Komunikacijas rezultats
noteikti biis efektivaks, ja dialogs ar mérka grupam tiks veidots un uzturéts nepartraukti. Viens no

celiem, ka uzturét abpus€ju komunikaciju, ir tie$a marketinga izmantojums.

¥ Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu: ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. 48. Ipp.

30 Yudelson, J. (1999). Adapting McCartny's Four P's for the Twenty-First Century. Journal of Marketing
Education, 21 (1). 60-67.

3! Doyle, P., Stern, P. (2006).Marketing Management and Strategy. P. 88-89.

* Ibid. P. 248.
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TieSais marketings ir marketinga komunikaciju veids, kas paredz divvirzienu
komunikaciju un nav nemainami saistits ar vienu komunikacijas kanalu, bet paredz pielietot
jebko, lai uzsaktu dialogu. Péc Amerikanu Tiesa Marketinga Asociacijas definicijas, ,.tieSais
marketings ir interaktiva marketinga sist€éma, kas izmanto vienu vai vairakus medijus, lai raditu
izméramas atbildes reakcijas/komercialas aktivitates jebkura vieta”.>® Bristoles biznesa skolas
marketinga profesors A. Teps (4. Tapp) iebilst pret minéto tieSa marketinga defingjumu, jo tas
nepietickami pieverSas tie$a marketinga potencialam ilgtermina pirc€ja-pardevéja attiecibu
veidoSana ka ta primarajai lomai. Lai preciz€tu tie$a marketinga nozimi, teorétikis piedava
Amerikanu Tie$sa Marketinga Asociacijas sniegtas definicijas paplasSinajumu. Vinaprat, ,,tiesais
marketings ir interaktiva marketinga sistéma, kas izmanto vienu vai vairakus reklamé&Sanas
medijus, lai panaktu izm&ramas atbildes reakcijas jebkura atraSanas vieta, form&jot turpinoSu
(ongoing) tieso attiecibu pamatus starp organizaciju un tas patérétajiem”.>*

Viens no Eiropas vadoSajiem marketinga literatiras autoriem P. Smits (P. Smith) un
Londonas Metropoliténu Universitates marketinga pasniedzg€js Dz. Teilors (J. Taylor) sniedz citu
tiesa marketinga definiciju — (tieSais marketings ir) ,,informacijas, produktu, pakalpojumu
izplatiSana, izmantojot jebkuru reklaméSanas kanalu, kas aicina individu sludinajumu
ievietotajam atbildét tiesi”.>> Teorétiki uzsver, ka tieSo marketingu vajadzétu uzliikot ne tik daudz
ka taktiku, bet gan pieversties tam ka strat€giskajiem principiem, integréjot to ar citam
marketinga komunikacijam

Lai var€tu veidot un uzturét labumu nesoSas attiecibas ar mérka tirgus patérétajiem,
organizacijai nepiecieSams zinat maksimali daudz par katru patérétaju, ka art spét piekliit, mainit
un analizét $o informaciju. ST iemesla d&] neatpemams ilgtermina attiecibu veido$anas
priekSnoteikums ir datu bazes izveide, kas nozimé tadu organizétu datu apkopojumu par
individualiem paterétajiem, potencialajiem klientiem, kas ir pieejams un oper&jams, lai sasniegtu
marketinga meérkus, pieméram, Istenotu piedavajuma pardoSanu vai uzturétu attiecibas ar
paterétajiem.”

Tiesa marketinga aktivitates dazadi autori grup€ nedaudz atskirigi, tacu pamata galvenie

tieSsa marketinga veidi ir tieSais pasts, katalogu marketings, telemarketings, tieSas reakcijas

33 Tapp, A. (2005). Principles of Direct and Database Marketing. Harlow: Pearson Education. P. 384.

** Ibid. P. 384-385.

33 Smith, P. R., Taylor, J. (2004). Marketing Communications: An Integrated Approach. 4th ed. London; Sterling:
Kogan Page Publishers. P. 386.

36 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management. P. 161.
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marketings, izmantojot dazadus medijus, kiosku marketings un e-marketings.’’ Tie$a marketinga
priekSrocibas to padara par vertigu marketinga instrumentu - atSkiriba no marketinga
komunikacijam, kas vérSas pie masu publikam, tieSais marketings sniedz iesp&ju precizi
segmentét mérka publikas un uzrunat tas personiskak, pielagojot zinojumus katras grupas
raksturojumiem. Izmantojot dazadas tieSa marketinga metodes, uznémums var sazinaties ar
saviem klientiem privati un tada veida veidot komunikaciju jau padzilinataka Iimeni ka pielietojot
citas marketinga komunikacijas, pieméram, reklamu. Tas pats attiecas ari uz darbibas
novertéSanu — mérka publikas iesp&jams analizet individuala lIimeni.

Aizvien popularaks tiesa marketinga instruments kliist e-marketings — uznémumiem
izmantojot tieSsaistes (online) iespgjas, e-marketinga pielietojums turpina strauji augt, tam tiekot
integrétam ar citiem marketinga komunikaciju galvenajiem virzieniem.”® E-marketinga uzdevums
ir identific€t, paredz€t un apmierinat patérétaju vélmes un vajadzibas tieSsaiste, tacu, ka norada P.
Smits, kop$ pircgjs veic izveli tieSsaiste, bet pirkumu Tsteno, neatrodoties tieSsaistes sist€éma, e-
marketings patiesiba apvieno gan tie§saistes, gan argjas saites (offline) aktivitates.” Uzpémumi
izmanto e-pastus, mobilos telefonus, interneta majas lapas un citus tieSsaistes kanalus, kas lauj
veidot un uzturét dinamisku dialogu ar pateérétaju.

E-marketinga galvena metode ir atlaujas marketings. Atlaujas marketinga jédzienu ieviesa
S. Godins (S. Godin). P&c autora atzinumiem pret&ji partraukSanas marketingam, ka S. Godins
sauc tradicionalo marketinga pieeju, atlaujas marketings, neapgriitinot patérétaju, mudina
brivpratigi piekrist sapemt reklamas sludindjumus.*® Atlaujas marketinga pamata ir patérétaja
piekriSanas iegliSana, pirms tas tiek iesaistits uzp€muma marketinga aktivitat€s — tas balstas uz
brivu izveli attieciba uz informaciju, kuru uzpémums tam piegada.

Sodien marketinga komunikaciju vidii tieSais marketings ir nozimiga marketinga
kompleksa disciplina un vienlaicigi ievérojama nozare ka tada, tacu, integréjot to ar citam
marketinga komunikacijam, uzpémums varétu but lielaks ieguvéjs — integrétais marketings péc
bitibas ir ,,marketinga aktivitasu jaukSana un saskanoSana, lai maksimizétu to atsevisko un

9941

kopgjo ietekmi. Kombingjot un Tstenojot vairaku marketinga komunikaciju aktivitates,

uznémumam ir lielakas iesp€jas tas piemerot atseviskam mérka publiku un zinojumu raksturiem.

37 Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing Management P. 604-616.
3% Smith, P. R., Taylor, J. (2004). Marketing Communications: An Integrated Approach. P. 387.
39 1.
Ibid. P. 620.
% Chaffey, D. (2007). E-business and E-commerce Management: Strategy,Implementation and Practice. 3rd ed.
New York: Prentice Hall. P. 395.
4 Kotler, P., Keller, K. L. (20006). Marketing Management. P. 285.
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2.2.1. Marketinga komunikacijas un téla veidoSana

Tela veidoSana Sodien kluvusi par vienu no iecienitakajam marketinga komunikaciju
aktivitatém, ko atzist arT pasi marketinga specialisti — péc marketinga ekspertu B. Sternas (B. B.
Stern), Dz. M. Zinkana (G. M. Zinkhan) un A. Jaju (4. Jaju) sacita ,,pat€rétaju vertejumi, lémumu
pienemsSana arvien mazak tiek balstita uz fizisko realitati un praktiskiem labumiem un vairak uz
simboliskim asocidcijam, ekspresivititi un netaustimam Ipa§ibam”.** Talu atklats paliek
jautajums, kam uzp@muma biitu janodroSina t€la komunikaciju planoSanas un istenosanas
funkcija. Pieméram, Minsteres Universitates profesors K. Mertens (K. Merten) apgalvo, ka
sabiedriskas attiecibas ir vélamo patiesibu konstruésanas stratégija, radot, stabiliz€jot vai mainot
telus. **Savukart F. Kotlers par sabiedriskajam attiecibam runa ka par marketinga komunikaciju
kompleksa komponenti, 11dz ar to - uzpémuma t€lu ka par marketinga programmu produktu. Lai
izprastu marketinga un sabiedrisko attiecibu nozimi, izstradajot uznémuma t€la veidoSanas
programmu, jaapzinas marketinga un sabiedrisko attiecibu savstarp€ja saistiba.

Jau sabiedrisko attiecibu definicijas norada uz t€la veidoSanu ka sabiedrisko attiecibu
funkciju: ,,sabiedriskas attiecibas ir p&tniecibas process, ka tirgotaju uztver dazadas publikas (...),
péc tam attistot programmu, lai iegitu $o publiku labvélibu vai atbalstu™. Sabiedriskas
attiecibas var ar1 defin€t ka dazadu programmu kopumu, kuru mérkis ir veicinat vai aizsargat
uznpémuma vai noteikta ta piedavajuma — precu vai pakalpojumu telu. Marketinga sabiedriskas
attiecibas turpreti ir izveidojusas ka ipasa sabiedrisko attiecibu apaksdisciplina un, apvienojot gan
marketinga, gan sabiedrisko attiecibu aktivitates, ka marketinga komunikaciju instruments ir
salidzino$i jauna. P&c ievérojama amerikanu profesora T. A. Simpa (7. A. Shimp) uzskatiem, tas
ir uz organizacijas un paterétaju interakciju verstas sabiedriskas attiecibas, ka divas galvenas
funkcijas iz8kirot stratégisko iesp&ju mekl€sanu jeb proaktivas marketinga sabiedriskas attiecibas
un problému risina$anu jeb reaktivas marketinga sabiedriskas attiecibas.*

Citi teoretiki uzskata, ka marketinga sabiedriskas attiecibas tomér biitu jaskata plasak, jo
tas var but verstas arT uz citam organizacijas publikam, ka marketinga sabiedrisko attiecibu

pamatfunkcijas nosaucot sekojosas: ,ticamas informacijas komunikacija, bitisku pasakumu

42 Stern, B., Zinkhan, G. M., Jaju, A. (2001). Marketing Images: Construct definition, Measurement Issues, and
Theory Development. Marketing Theory, 1(2). P.201-224.
# Merten, K. (2004). Intermezzo: A Constructivistic approach to public relations. In Van Ruler, B., Ver&i¢ D. (eds).
Public Relations and Communication Management in Europe: A Nation-by-Nation Introduction to Public Relations
Theory and Practice. Berlin; New York: Mouton de Gruyter. P. 45.
i: Kitchen, P.J., DePelsmacer, P. (2004). Integrated Marketing Cmmunications. London: Routledge. P.81.

Ibid. P. 81-82.
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sponsor&$ana un tadu jautdgjumu atbalstidana, kas nes labumu sabiedribai”. *® Izvérstu definiciju
sniedzis amerikanu sabiedrisko attiecibu eksperts T. L. Heris (7. L. Harris), péc kura marketinga
sabiedriskas attiecibas ir tadu programmu planoSanas, ievieSanas, attistiSanas process, kas ar uz
paterétaju vajadzibam, veélmém, bazam un interesém orient€tas informacijas uzticamu
komunikaciju veicina pieprasijumu un patérétaju apmierinatibu.*’ Ta ka uzpémuma, ta pre¢u un
pakalpojumu t€ls visnotal ietekmé& paterétaju izveli, tad t€la komunikacija uzp€muma marketinga
mérku sasniegSanas noliika— informacijas sniegSana par labumiem, kurus iegiis patérétajs, dodot
priekSroku konkrétajam uznémumam, ir marketinga sabiedrisko attiecibu uzdevums.

Sada konteksta — atbilsto$i marketinga sabiedrisko attiecibu funkcijam, téla veidoganai var
biit gan ilgtermina, gan Tstermina raksturs, tas ir, aktivitates var tikt veiktas ka atbildes reakcija uz
izmaipam uzpémuma argja vidé vai ar balstoties uz ilgstosu plano$anu. Seit grib&tu uzsvert
uznémuma sp&ju kontrolét t€la veidosanas procesu. Pirmaja gadijuma uznémuma ricibu nosaka
apstakli, kas ir arpus uznémuma kontroles robezam un uzn€mums tikai censas mainit peksni
radusas nev€lamas attieksmes pret to vai ta produktiem. Ilgstosi planojot un mérktiecigi veidojot
telu, uznémuma rokas ir lielaka kontrole un ta t€ls publiku uztveré veidojas noturigaks un
neparedzetas problémsituacijas ir stabilaks, tadél uzpémumiem t€la komunikacija vajadzetu

izverst proaktivo marketinga sabiedrisko attiecibu aktivitates.

46 Kitchen, P.J., DePelsmacer, P. (2004). Integrated Marketing Cmmunications. P.82.
" Barker, R., Angelopulo, G. C.(2005). Integrated Organisanitional Communication. Cape Town: Juta. P.167.
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3. TELS

Amerikanu vésturnieks D. Dz. Burstins (D. J. Boorstin) mingjis, ka sabiedriba domasanu
idedlos nomainijusi ar domasanu t&los.”® Vipaprat, sabiedriba ir parpemta ar patikamu t&lu
radiSanu, tiem kldistot par ipasu misdienu laikmeta produktu.*’ Téla speks izriet no cilvéku
vajadzibas vienkarSot 1l€mumus — t€li, klistot par ievérojamu nozimju kopumu simboliskiem
aizstajéjiem, atvieglo lémuma pienemsanu. ST iemesla dél, lai uzrunatu patérétaju, veicinatu un
panaktu darjjuma norisi, uznémumam loti pardomati jasper soli, kas veidotu ta piedavajuma
emocionalo pievilcibu, kas vispirms jau saknojas uznémuma tela.

Profesors V.J.T. MitcCels, iztirzajot t€la jédzienu, noradijis, ka te€la daudzveidiga
izmantojuma del sistematiska, vienas vienigas t€la izpratnes izSkirSana ir neiesp&jama, turklat,
pieversoties t€la fenomena skaidroSanai, svarigi apzinaties, ka ne visu, kas tiek saprasts ka tels,
vieno kas kopigs. Lai gan misdienas téls kluvis daudz ietekmigaks ka ta agrinajos p&tniecibas
laikos, izpratne par t€la jédzienu joprojam ir neviennozimiga. Biitiskaka atSkiriba starp teéla
izpratni ta petniecibas pirmsakumos un tagad ir t€la attiecibas ar realitati. Ja agrak t€ls iemiesoja
patiesas realitates konstrukciju, tad Sodien tas vairak saistams ar realitates deformaciju.
Atsaucoties uz V.J.T. Mitcelu, misdienu studijas t€ls tiek apliikots ka noteiktas valodas veids —
Zimju kategorija, kas, atklati noklusgjot neskaidribas, prezent realitati aprakstosas paradibas.’®

F. Kotlers un H. Beéri¢s (H. Berich) ar t€la jédzienu apzimé parliecibu, attiecksmju un
iespaidu kopuma reprezentaciju, kas radusies personas vai grupas prata attieciba uz kadu objektu.
Objekts ka publiska tela iemiesotajs var but uznémums, piedavajums (preces un pakalpojumi),
zimols, vieta vai persona.”’ Téla veidoSands process ir atkarigs no daudziem individualajiem
faktoriem, tacu ta ka cilvéki nevar pastavét tikai pasi par sevi un tiem neizbégami ir jaieklaujas
dazadas socialajas vides, katru individu liela méra ietekmé to grupu priekSstati, kuram individs ir
piederigs, sakot ar gimeni, draugiem, darba kolégiem, 1idz pat sabiedribai kopuma. Tadgjadi var
sacit, ka tels veidojas ka mijiedarbibas sekas, individam ka recipientam no dazadiem sititajiem

uztverot dazadu informaciju un sava prata parversot to viena veseluma.

* Boorstin, D. J. (1992). The Image. A Guide to Pseido Events in America. P.241.

“Ibid. P. 186.

%0 Mitchell, W. J.T. (1984). What is an Image? New Literary History.15(3). 503-537.

31 Barich, H., Kotler, P. (2000). A Framework form Marketing Image Management. In: Fitzerald, M., Arnott, D.
(eds). Marketing Communications Classics: An International Collection of Classic and Contemporary Papers.
London: Business Press. P.43.
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3.1. Téela veidoSanas

Uzskatami te€la veidoSanos individa prata att€lojis profesors K. Mertens. Vins aplikojis
atSkiribas starp t€lu veidotu realitates konstrukciju un pasa pieredz€ konstruétu realitati.

Peéc K. Mertena, recipienta uztverto t€lu ietekme:

1) mediju parraidita informacija;

2) informacija, kas iegtita, individiem komunicgjot sava starpa;

3) pasa individa pieredze ar téla objektu.”

Visu So informaciju recipients integré viena shéma, vina uztvertaja t€la, kas kliist par ta

reprezentéjama objekta aizstajeju (sk.3.1.1. att.)

Mediju sniegta informacija

Pasa pieredze Personigais téls

v

Starppersonu komunikacija

3.1.1.att. Tela veidoSanas atkariba no pasa riciba eso$as un svesas informacijas

Uzsverot straujo komunikaciju attistibu jeb ka to sauc pats profesors - komunikaciju
bumu, K. Mertens misdienu sabiedribu dévé par mediju sabiedribu. Komunikacijas procesi vairs
nenorisinas vien lokala vai regionala Itmeni, tie kluvusi pasauli visaptvero$i, mediju sabiedribu
padarot par globalu paradibu, tapéc miisdienas, individam konstrug€jot savu realitati, ta
galvenokart tiek balstita uz mediju sniegto informaciju.

K. Mertena izpratn€, kop§ mes dzivojam mediju sabiedriba, komunikacijas sisteéma ir
kluvusi par pasu svarigako sabiedribas subsistému. Nekas nav nozimigs vai patiess, ja tas nav
atrodams medijos. Mediju konstruéta - fikcionala realitate un faktiska realitate veido individa

aktualo realitati (sk. 3.1.2. att.).

52 Merten, K. (1999).Wie gut ist Image der Deutschen Bahn? PR Magazin, 10(99). 35-40.
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Fikcionala realitate
Aktuala realitate

%

Laiks =>
»Reala” realitate

3.1.2.a1t. Aktuala realitate ka ,,realas” un fikcionalas realitates rezultats™

Tas, kadas proporcijas divas pirmas veido pedgjo, atkarigs no ta, cik intensivi recipients
patéré medijus, tacu ta ka fiziski nemt lidzdalibu visu notikumu, procesu noris€ nav iespgjams,
mediju sabiedribas uztveré raduSos priekSstatu pamata lielakoties ir mediju konstruéta jeb
fikcionala realitate, kas veidojusies, medijiem sistematiski aizstajot faktus ar fikcijam. Tapéc var
sacit, ka mediju sabiedriba doma t€los, par patiesu pienemot to, ko par tadu darijusi mediji.
Informacijas visuresamiba darTjusi individu atkarigu no tas, samazinoties paSa pieredzg gutas
informacijas lomas dominancei priek$statu veidoSanas procesa.

Zinot, ka paSa pieredze un uztverta informacija veido priekSstatus, un apzinoties
miusdienu laikmetam raksturigu tendenci — aizvien pieaugoSo informacijas pliismu, t€la veidoSana
un uzturéSana prasa nemitigu ta pilnveidoSanu.Un tieSi §is aizvien pieaugosas informacijas
plusmas d&| verst sabiedribas uzmanibu uz kaut ko un to ilgstosi uzturét ir kluvis daudz gritak.
Ta ka uzmaniba netiek institucionaliz&ta, ir nepiecieSams nepartraukti piedavat kaut ko jaunu — jo
vairak informacijas, jo vairak japilnveidojas.

Skaidrojot t€la veidoSanas procesu individa uztveré, K. Mertens saka, ka katrs recipients
veido personigo priekSstatu par kadu objektu (P), kas tiek definéts ka ar objektu saistito un

vertgjoso izteikumu (I) kopums, ko var attélot formula:
P=[LI (I)]+

Recipientam sasaistot visu uztverto informaciju viena veseluma- uztvertaja téla, recipients

pienem, ka citi to pasu informaciju uztver vairak vai mazak identiski. Jo recipienta uztvertais t€ls

53 Merten, K. (1999).Wie gut ist Image der Deutschen Bahn? PR Magazin, 10(99). 35-40.
> Ebendort.
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(P) lidzigaks mediju izplatitajam t€lam, jo mazak atSkirigas recipienta un citu personiskas

pieredzes attieciba uz konkréto objektu (sk. 1.1.2.3. att.).

P —(P-(P))

(o)

3.1.3. att. Tela veidoSanas recipienta uztvere

Optimala sabiedribas uztveres ietekme&Sana balstas ne tikai uz individualas individa
uzrunas, bet art uz individa prieksstatiem par citu individu prieksstatiem. No §is kompleksas téla
veidoSanas struktiiras, izriet secinajums, ka t€lam piemit refleksiva daba — lai mainitu individa
priekSstatu, jamaina kopg€jais sabiedribas priekSstats. Sniegta informacija tiks akceptéta atrak,
iedarbosies efektivak, ja ta biis versta nevis uz katru individuali, bet uz visu sabiedribu kopuma,
savos veéstljumos izmantojot pienémumus (,,Visi zina, ka...”), ieteikumus (,,Arvien vairak
iedzivotaju uzskata...”), saistoSas norades par pareizu ricibu vai nepareizu ricibu, atkariba no

vestljuma mérka.

3.2. Uznemuma tels

Marketinga literatiira uznémuma tels tiek raksturots ciesa saistiba ar korporativo identitati
un reputaciju, dazkart definicijas Sos jédzienus lietojot ka viena otra aizstajgjus. Sis definé$anas
problémas risinajumu var rast Vetena (Whetten) un Makija (Mackey) teorétiskajas nostadnes, no
kuram izriet, ka t€la, identitates un reputacijas atSkiribas mekl&jamas to paSos pirmsakumos.
Atsaucoties uz autoriem, identitate raksturo uznémuma iek$€jo mérka publiku kop€jo izpratni par
uznémuma vertibam, tapéc var sacit, ka identitate ir uznémuma iekSien€ komunicéts zinojums.
Savukart t€ls ir zinojums, kuru uzp€mums nodod savam argjam mérka publikam, bet reputaciju
autori raksturo ka zinojumu, ko uznp€émumam nodod ta meérka publikas. Reputaciju veidojas,
uznémuma publikam to riciba esoSo informaciju (zinaSanas par uznémumu) pretstatot gaidam,

kas veidojusas uz katra individualo vértibu un visparpienemto normu pamata.”

> Lawellyn, P.G. (2002). Corporate Reputation: Focusing the Zeitgeist. Business Society, 41(4). 446-455.
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Piepemot, ka uznémuma t€la veidoSana ir tada zinojuma meérktieciga planoSana, radiSana
un izplatiSana, kas raksturo uznémumam piemitosas vértibas, un vienlaicigi apzinoties, ka téls
individa uztveré form&jas ka no dazadiem avotiem iegiitas informacijas un savas tiesas pieredzes
veidots nozimju kopuma aizstaj€js, jasecina, ka panakt to, lai mérka publikas asoci€tu uznémumu
ar tam vertibam un 1pasibam, ko uzpémums ir ietveris sava redz€juma par vélamo uzpémuma
telu, ir diezgan sarezgiti, jo tas ir atkarigs no daudziem apstakliem, kuru kontrole nav uznémuma
vara. Un tomér, lai gan liela dala no meérka publiku sanemtajiem signaliem, kas ietekmé
uznémuma telu, atrodas arpus uzpémuma kontroles robezam, pieme&ram, baumas, mérktiecigs
marketinga komunikaciju izmantojums, veidojot efektivu t€lu, var mazinat So nekontroléjamo
signalu iesp&jamo negativo ietekmi uz uznémuma telu.

D. Dz. Burstins raksturojis seSas t€lam piemitoSas 1pasibas. Vin$ apgalvo, ka t€ls ir
sintétisks, ticams, pasivs, koncentréts, vienkarSots un nenoteikts.”® Profesors uzskata, ka
publiskais t€ls ir planots, maksligi radits, lai sasniegtu mérki, raditu konkrétu iespaidu, tacu, ja
sabiedriba tam netic, t€ls zaudé jégu. UzpE€mumam, kur§ apzinas t€la speku un ietekmi uz
patérétaju, butu japieverSas mérktiecigai teéla veidoSanai, apzinati Tstenojot dazadas aktivitates,
tacu iegulditais darbs var kliit nenozimigs, ja mérka publikas nepienem uzpémuma komunic&tos
zinojumus par uznémuma télu ka patiesus. Sada situacija varétu rasties tad, ja uznémuma patiesa
uzvediba, darbibas nesakrit ar to t€lu, kadu tas censas izveidot. To ari, skaidrojot objekta un tela
attiecibas, uzsver D. Dz. Burstins. Sakotngji téls veidojas ka objekta lidziba, tacu vélak objekts
klust par téla lidzibu, tad€] kops briza, kad téls ir kluvis Skietami atbilstoSs realitatei, no t€la
objekta — Seit uznémuma, tiek gaidits, ka tas ieklausies t€la.

Nepietiek tikai ar to, ka uznémumam piemit daudz labu ipasibu — t€la ierobezotibas dél
tam ir jabiit loti koncentrétam, kas nozimé, ka, lai raditu prata paliekosu t€lu, 1pasi jaizcel viena
vai vairakas t€la iezimes. Efektivs t€ls ir vienkarSs — uzsverot noteiktas uzpémuma piedavajuma
vertibas un 1pasibas, tas vienkarSo lémuma pienemsanu, skaidri noradot uz priekSrocibam, ko
uznémums iemanto attieciba pret konkurentiem. Tacu, lai kadu t€lu uzn@mums necenstos veidot,
janem vera, ka t€lam piemit nenoteikta daba. D. Dz. Burstins Sai zina min, ka, pirmkart jau, tels
rodas kaut kur starp izt€li un sajiitam, gaidam un realitati un, otrkart, to jasp€ pielagot
neparedzamiem nakotnes paveérsieniem - meérkiem, rezultatiem, gaumes mainai.

Runajot par uzpémuma te€lu, jaatceras, ka téls veidojas ka dazadu mérka publiku uztverto

telu komplekss. Katras mérka publikas uztvertais t€ls atspogulo ne vien atsevisku grupu intereses,

*Boorstin, D. J. (1992). The Image. A Guide to Pseido Events in America. P. 185-199.
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vertibas un atsauksmes, bet arm §Tm grupam noderigas informacijas raksturu un pieejamibas
pakapi.”” Turklat ikkatru t&lu, kas tiek ieklauts uznémuma koptéla var aplikot ka 3 dazadu tela
veidu — pastela jeb iedomata t€la, vélama t€la un faktiska t€la — attiecibu rezultatu. Katru no Siem
tela veidiem var paskaidrot sekojosi:

1) iedomata t€la pamata ir uzn€muma vadibas uzskats, ka ta argjas publikas ir
izveidojies kads noteikts skatfjums uz uznémumu- iedomatais t€ls var veidoties
ka iliizija par citu parliecibam, attieksmeém pret telu;

2) faktiskais t€ls ir reali pastavosais objekta tels, kas pauz personu vai grupu
redz&umu attieciba pret objektu, kuru ietekmé informacija, kas ir vai nav
cilvéku parzina, ka ar1 pasu pieredze (kas ne vienmer ir pozitiva);

3) velamo t€lu visvienkarsak paskaidrot ka uzn€muma téla idealu, kuru uznémums
tiecas sasniegt.”

Tatad, identific€jot uzn€émuma iedomato t€lu, petnieks iegiist tada t€la raksturojumu, kas
reprezenteé uznémuma vadibas domas par to, ka uzp€mumu uztver citi. To, vai uzn€émuma
priekSstati sakrit ar mérka publiku uztverto t€lu, var noskaidrot, veicot faktiska t€la analizi —
noskaidrojot faktisko t€lu, tiek iegiiti dati par realo situaciju. Raksturojot Sos t€la veidus, F.
Dzefkins norada, ka bieZi uznémumu vadibas iedomas krasi atikiras no realitates.”” Reizém
uzpémumu vadibas, esot parmérigi pasparliecinatas, izdara sev ,laca pakalpojumu”, jo, loti
iesp&jams, vadibai pat neapzinoties, iedomatais uznémuma t€ls izteikti konflikt€ ar mérka publiku
uztveré pastavoso t€lu, nerunajot nemaz par ta atbilstibu vélamajam t€lam. Ar $adam problémam
noteikti vairak saskaras uzpémumi, kuri nav izveidojusi atseviskas struktiiras (marketinga,
sabiedrisko attiecibu vai komunikaciju), kuras uzdevumu vidi ir t€la vadiba, kas ka jebkurs cits
marketinga process paredz regularu izpéti un kontroli. Uzgp€mumos, kuri praktize t€la petijjumus,
iedomatais t€ls noteikti biis daudz tuvinataks faktiskajam uznp€muma t€lam ka tas ir uznémumos,
kur tela planosana netiek veikta.

Uznémuma téla veidoSanas procesu raksturo 4 darbibas fazes:

37 Stern, B., Zinkhan, G. M., Jaju, A. (2001). Marketing Images: Construct definition, Measurement Issues, and
Theory Development. Marketing Theory, 1(2). 201-224.

¥ Ixedukunc, ®., Snuw, J. (2003). Habrux puneiiws. C. 18-19.

% Baines, P., Egan, J., Jefkins, F.W. (2004). Public Relations: Contemporary Issues and Techniques. 3rd ed. Oxford:
Butterworth-Heinemann. P. 98.
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1. FormeéSana

'

2. Datu vakS§ana

3. Tela trukumu analize

v

4. Téla parveido$anas pasakumi un virzisana®

Formé&Sanas faze paredz t€la vértibu piedavajuma noteikSanu un meérka publiku
identificéSanu. Uznémuma t€la vertibu piedavajums ir to faktoru kopums, kas raksturo vértibas,
kuras paterétajs iegiist, veicot darfjumu, kas musdienu marketinga izpratng ir vértibu apmaina. Ka
jau iepriekS mingju, t€ls ir ierobezots, tadel uznémumam jaizvelas dazi faktori, kurus tas redz ka
1z8kiroSos mérka publiku uztveré. T€la petijumu mérka publikas nosaka péc ta, kuru uznémumu
publiku uztverg veidojusos t€lu noskaidrot tam ir vissvarigak.

Kad ir defingti pétamie faktori un mérka publikas, jaisteno kvantitativo datu vaksana. Saja
faz€ uznémumi iegiist informaciju, kas lauj izvertet izvirzito faktoru relativo svariguma pakapi
léemuma pienemsanas bridi un to izpildijuma kvalitati attieciba uz uzpémumu. Teiksim,
respondentiem var ligt novertet, cik svarigi tiem ir neformala komunikacija, bet tad — cik liela
méra (vaji — izteikti) ta izpauzas konkrétaja uznémuma. Uz So divu raditdju pamata var veikt
svariguma un izpildijjuma analizi, tad&jadi noveért§jot, kurus no paterétajiem svarigajiem
krit€rijiem uznémums isteno pietickami liela méra, kurus nepiecieSams ieviest vai pilnveidot.

Analizgjot Sos raditajus, uznémums varés salidzinat, kadi ir ta t€la vertibu piedavajuma
novertejumi dazadas mérka publikas, kadas ir mérka publiku vajadzibu un vélmju atskiribas, ka
ar1 secinat, kadas t€la parveidosSanas darbibas ir nepiecieSams veikt un virzit mérka publikas, kas
jarealiz€, izmantojot visas metodes, kas palidz izplatit zinojumus par uznémuma t€lu. Lidz ar to
var sacit, ka $ada t€la analize norada uz zinojumiem, kuru nostiprinasanos jacensas panakt, kadas
izmainas jaievie§ t€la veidoSanas programma, lai mérka publikas uztvertu uzp@émumu tam
labveligak.

Atbilstosi biznesa orientaciju raksturojumiem, p&c P. Doila (P. Doyle) un F. Sterna (P.

Stern), vairaku biznesa skolu un universitasu marketinga profesoriem, veiksmigakas kompanijas

60 Barich, H., Kotler, P. (2000). A Framework Form Marketing Image Management. In: Fitzerald, M., Arnott, D.
(eds). Marketing Communications Classics: An International Collection of Classic and Contemporary Papers. P. 47-
56.
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ir marketinga orientétas - savu biznesa darbibu balsta uz patérétaju vélmém un vajadzibam.®'
Marketings ka paterétaju apmierinaSana ir katra miisdieniga biznesa pamats, uz ko pamatojoties,
izriet, ka Sodienas tirgus situacija uzpémuma veélamajam jeb idealajam t€lam butu jaizriet no ta
meérka publiku véelmém un vajadzibam.

Tikai sekojot lidzi situacijai, uznémums spés reagft uz parmainpam tirgi un veidot
patérétaju vertibam, vélmém un vajadzibam atbilstoSas tela vertibas. T€lam ir jaspg bit
elastigam, pielagoties izmainam. Informacijas parpilniba teéla komunikacijas procesu vadibas
prasmes padarfjusi par izskiroSam uzp€muma mérku sasniegSana, tacu pirms domat, ka

komunicét, jazina, ko komunicét.

5! Doyle, P., Stern, P. (2006).Marketing Management and Strategy. P.39.
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4. METODOLOGIJA

Ka piemérotakas pétniecibas metodes esmu izvEélgjusies pielietot interviju un aptauju,
tadejadi pétfjumu istenojot gan péc kvalitativas, gan kvantitativas pieejas. Sadu metozu izvéli
balstu uz to atbilstibu petijuma mérkim. Lai izprastu, kada ir JPC t€la veidoSanas prakse, svarigi
iegiit JPC vadibas viedokli un uzskatus iestades t€la veidoSanas jautajumos, ka ar1 identificet
priekSstatus par mérka publiku uztverto t€lu, vispirms jau centra vadibas veért€§juma un tad
attiecigi — eso$o klientu publika. Sim nolikam pielieto$u intervijas ar uzpémuma vadibu un
darbiniekiem, kuras ka kvalitativas pé€tniecibas metodes mérkis ir atklat to, ka cilvéki izprot
pasauli — tas nefokus€jas uz intervéjama pasibu izzinasanu, bet gan to skatijumu uz lietam, kas
interesé pétnieku.”> No intervijam izsecinito parbaudidu ar klientu aptaujas palidzibu - pretgji
kvalitativajiem pétijjumiem, kuru noslégums ir visparigu hipotéZu secinasana, kvantitativas

metodes izmanto, lai iegiitu doto hipotézu apstiprinajumu.®’

4.1. Intervija

Intervijas ir kvalitativa p&tniecibas metode, kuru visvienkarSak definét ka 1pasas formas
sarunu,® tatu plasaka nozimé var sacit, ka intervija ir verbala apmaina, kuras laika intervétajs no
intervéjama cenSas iegiit informaciju, noskaidrot ta uzskatus vai viedokli, turklat ta wvar
norisinaties gan tiekoties klatieng, gan telefoniski.®®

R. B. Bérns (R.B. Burns) intervijas pec to struktiiras iedalijis:

1) nestrukturétas intervijas, kuras netiek izmantots noteikts jautajumu saraksts, bet tas
norisinas ka brivi pliistosas sarunas;

2) struktur@tas intervijas, kuras attieciba uz jautajumu uzdoSanu tiek ieveérota konsekvence —
visiem interv&jamiem tiek uzdoti vieni un tie pa$i jautajumi viena un taja pasa seciba,
nepielaujot nekadas atkapes;

3) dalgji strukturétas intervijas, kuras veicot, intervétajs var orientéties péc kadam
pétnieciskas problémas vadlinijam, taCu nav stingri noteikta jautajumu forma un

uzdosanas kartiba;*

62 Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zinatnés. Riga: RaKa. 38. Ipp.
63
Turpat.
5 Darin Weinberg, D.(2002). Qualitative research methods. Malden: Blackwell Publishers. P.112.
% Burns, R. B. (2000). Introduction to research methods. London: Sage Publications. P.423.
% Ibid. P. 423-424.
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Ka pétijumam atbilstoSako izvelejos dalgji strukturéto interviju. To izmanto tada
gadijuma, ja interv€jamam ir zinaSanas par pétamas problémas galvenajiem jautajumiem, ka ari
kadas gaidas attieciba uz intervijas rezultatiem.®” Dalgji strukturétajai intervijai raksturigas gan
struktur€tas, gan nestrukturétas intervijas 1paSibas, kas nozimé, ka intervetajs vadas péc ieprieks
izstradatiem pamatjautdjumiem, pie kuriem pieturoties, tiek noversta iesp€ja novirzities no
pétamas problémas, ta¢u vienlaicigi intervétajs nav ierobeZots jautajumu uzdosana. ST veida
intervija pielauj lielaku fleksibilitati ka strukturétas intervijas un veicina validakas no intervéjama
realitates izpratnes izrietoSas atbildes iegiiSanu. P&tnieki biezi izmanto dalgji strukturétas
intervijas pieeju, jo: ta paredz ilgaku kontaktu, kas nodroSina izv€rstaku un pamatotaku atbilzu
iegliSanu; ta drizak attistds interv€jama, nevis intervétaja perspektiva; interv€jamais lieto sev
ierasto valodu, nevis cenSas izprast un ieklauties p&tijuma specifiskajos jédzienos; interv€jama
loma dialoga ir Iidzvertiga intervétajam. Lai gan dialoga struktiiras trukums sniedz iesp&ju iegiit
atbildes, kas lauj ieliikoties katra individa rutina un paradumos, §1 iemesla dél no dazadiem

intervéjamajiem iegiitas informacijas salidzinasana var biit problematiska.®®

4.2. Aptauja
Sanfrancisko Stata Universitates profesors, komunikacijas teorétikis A.A. Bergers (4.4.
Berger) ka precizu aptaujas skaidrojumu norada definiciju, péc kuras ,,aptauja ir pé€tniecibas
metode socialu datu vakSanai un analiz€Sanai, izmantojot augsti strukturétas un biezi ar1 loti
detalizétas intervijas vai anketéSanu, lai no liela respondentu skaita iegiitu informaciju, kas
reprezent&tu kadu ipasu sabiedribas grupu”.®
Aptaujas metodes galvenas prieksrocibas:
1) neieguldot lielus lidzeklus, salidzino$i 1sa laika perioda iesp&jams iegit lielu informacijas
apjomu;
2) apkopojot datus, p€tnieks nonak pie raksturojumiem, kas attiecinami uz visu pétamo
grupu;
Savukart ka iesp&jamas problémas A. A. Bergers min cilvéku neatsaucibu, ka ari
neveélésanos izpaust personiskas dabas informaciju, tad€jadi tiekot noklusétai patiesibai. Ir

gadijumi, kad sniegta atbilde médz biit kltidaina pat tad, ja cilvéki cenSas atbildét patiesi.

6 Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2004). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zindatnés. 98. lpp.

5 Burns, R. B. (2000). Introduction to research methods. P. 423-424.

% Berger, A.A. (2000). Media and Communication Research Methods: An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. London: Sage Publications. P. 188.
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Petijuma ka aptaujas datu vakSanas metodi izmantoSu pasa administré§jamu anket€Sanu,
kas nozime, ka anketu aizpildiSana p&tnieka klatbiitne nav obligata. Tadas anketas izstrade, kuru
respondenti var aizpildit patstavigi, ir viens no izplatitakajiem datu ieguves veidiem. AnketeéSanu
var organizet, izdalot anketas lielam cilvéku grupam, kas pulcgjusies vienuviet, izmantojot tieSo
pastu, e-pastu, ka ari jebkuru citu kanalu — interneta majas lapu, Zurnalus u.tml.”’

Sada veida anketé$anu pielieto, ja tiek pétitas atticksmes un viedokli, aprakstitas lielakas
cilveku grupas raksturojo$i lielumi, pétiti jautdjumi, uz kuriem respondenti intervijas var&tu
atbildét nelabprat. P&tniekam nav jaizvairas uzdot personiskus, kompleksus un detaliz€tus
jautagjumus un respondenta iesp&ja atbildét anonimi palidz iegiit patiesaku informaciju. Ka
paSadministréjamas aptaujas anketéSanas lielakie trikumi ir zemu atbilzu raditaju iesp€&jamiba,
turklat petnieks nekad nevar biit parliecinats par to, kas patiesiba ir anketas aizpilditajs.

Jautajumu precizs formul&ums ir bitisks petijumu rezultatu ietekmétajs. Ir divu veidu
jautajumi — atvertie un slégtie. Ja slégtie jautajumi piedava atbilzu variantus, atvertie aicina
respondentu atbildét, nesniedzot iesp&ju izveleties atbildi no noteiktu iesp&jamo atbilzu vidus, bet
gan ierakstit to pa§am §im nolikam atvélétaja vieta. '’ Lai aptauja iegiitie dati patie3am biitu
validi un sniegtu ticamus pé€tamo cilveku grupu raksturojumus, jautdjumiem jabit Joti

pardomatiem, veidotiem ta, lai respondentiem nerastos neskaidribas.

70 Naridi, P. M. (2006). Doing Survey Research: A Guide to Qualitative Methods.2nd ed. Boston: Pearson Education.
P. 67.

"' Berger, A.A. (2000). Media and Communication Research Methods: An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. P. 190-194.
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5. ,JAUNO PSTHOLOGIJU CENTRA” TELA VEIDOSANAS PRAKSES
ANALIZE

5. 1. ,,Jauno psihologiju centra” apraksts

JPC ir LR Izglitibas un zinatnes ministrija registréta pieauguso izglitibas iestade, kas
nodarbojas ar miizizglitibas realizaciju profesionalas un interesu izglitibas jomas. Profesionala
izglitiba ir versta uz arstu, psihoterapeitu, psihologu, konsultantu un skolotaju sagatavoSanu,
intereSu izglitiba - uz personas pilnveidoSanu, dazadu intereSu paplasinaSanu un interesentu
apvienoSanu. JPC darbojas kops 1997.gada, kad centra entuziasti aizsaka apmacibu organizé€Sanu
neirolingvistiskaja programmeésana (NLP) un ir vieniga SIA ,,SeiSela” struktiirvieniba. SIA
»Seisela” klienti to atpazist ka JPC, jo SIA ,SeiSela” vards tiek lietots tikai juridiskajos
dokumentos. Uzne€mums nav liels, ta darbinieku skaits ir mazaks ka desmit (darbinieku struktiiru
sk. pielikuma nr.1).

Centra misija ir veicinat radoSa cilvéka pilnveidoSanos. Galvenais mérkis - realiz&t
kvalitativu, pieprasijjumam atbilstoSu apmacibas procesu un interesentu apvienoSanu
profesionalaja un interesu izglitiba.

Ka savus uzdevumus JPC izvirzijis sekojosos:

. sagatavot likumdoSanai un kvalitates standartiem atbilstoSas apmacibas

programmas;

. realiz&t apmacibas programmas atbilstosi interesentu vélmém;

o sekot aktualitatem izglitibas joma Latvija un pasaulg;

e  veidot profesionalos, intereSu klubus un organizacijas;

. sniegt konsultacijas (izmantoti JPC nepublicétie materiali, sk. izmantoto

informacijas avotu sarakstu).

JPC organizé seminarus arstiem, psihologiem, pedagogiem, vecakiem, pasvaldibu un
nevalstisko organizaciju darbiniekiem, citiem interesentiem visa Latvija un arpus tas un piedava
ne tikai kursus un seminarus, bet ari konsulté, aicina sadarboties ka fiziskas, ta juridiskas
personas;

Var sacit, ka daudzveidibas zina centra piedavajums ir loti plass. JPC piedava apgut
dazadas kursu un seminaru programmas:

. neirolingvistiskas psihologijas kursi un seminari (kurss ,,Dzivoju ka vélos!”, NLP

bazes kurss, NLP praktika kurss, NLP meistara kurss, dazadi tematiskie seminari);
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° austrumu macibu seminari ( ,,Reiki”, ,,Ci gun”, ,Klasiska budisma pamati”, ,,Fen
Sui”, ,,Karma” u.c.);

. citi intereSu izglitibas kategorijas kursi un seminari (,,Ezoteériskas veiksmes
psihologija”, ,,Aromterapija”, veiksmes maciba ,,Simorons”, ,,Silvas metode”,
,Indigo bérni”, ,,Miljonara kurss”, ,,Pasaku terapija”, ,,Hirologija”, ,,Numerologija”
u.c.)

° biznesa novirziena seminari (,,Komunikacija kolektiva un ar klientu”, ,,Pardosana pa
telefonu”, ,,Komunikacijas maksla pardosana”, ,,Manipulacijas instrumenti klientu

=7

apkalpoSana” u.c. );

e  profesionalas programmas (kurss psihoterapeita specialitaté ,,Hipnoze”, kurss

gimenes psihoterapeita specialitaté ,,Sistemfenomelogiska pieeja”).

Atbilstosi darbibas jomam un virzieniem, JPC galvenas mérka auditorijas ir esoSie un
potencialie kursu un seminaru apmeklétaji, tatad — NLP, austrumu macibu, biznesa, profesionalo
programmu dalibnieki .

Ta ka intereSu izglitiba ir joma, kas JPC darbibu aptver visizteiktak (lai gan savus
darbibas novirzienus centrs izdala smalkak, p&c biitibas tie visi, t.sk. NLP un biznesa novirzienu
kursi un seminari ir intereSu izglitibas pakalpojumi - ,intereSu izglitiba ir brivpratiga ikviena

”72). Atskiriba no formalas izglitibas

individualo izglitibas vajadzibu un v€lmju realizéSana
veidiem, lai apmekl€tu intereSu izglitibas kursus un seminarus, nav nozimes ne vecumam, ne
izglitibas pakapei — visa pamata ir katra pasSa intereses, Iidz ar to centra mérka publika
demografisko raksturojumu, izglitibas zina ir loti dazada, jo svarigakais meérkauditoriju
raksturojums ir kopigas intereses.

Ta ka Iidz S§im nav veikts neviens atbilstoS$as nozares tirgus pétijums, kas butu pieejams
publiskaja telpa, triikst reprezentativu datu par tirgus sadalfjumu. Atbilstosi JPC darbibas
virzieniem, ka ta galvenos konkurentus var izdalit:

. asociacijas, kas piedava apmacibas psihoterapija;

. pieauguso izglitibas iestades uznémumu personala apmaciba,

. pieauguso izglitibas iestades intereSu izglitiba;

e  profesionalas izglitibas iestades;

7 Jauno psihologiju centrs (2009). Interesu izglitiba. Sk. 2009. 3.mai.:
http://www.nlp.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=68&Itemid=75
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Viens no redzamakajiem JPC konkurentiem ir ,,Personibas pilnveidoSanas centrs”, kura
prieksrociba ir filiales ne tikai Riga, bet arf citas lielakajas Latvijas pilsétas’. JPC gan praktize
izbraukumu seminarus dazados Latvijas rajonos, tomér ,,Personibas pilnveidoSanas centra”
darbiba arpus Rigas ir pastavigaka, lidz ar to varétu but saistos$aka dazadu lauku regionu
iedzivotajiem (regularitate, tuvums, izdevumi). Nenoliedzami, JPC ir daudz konkurentu —
atsaucoties uz Rigas domes Pilsétas attistibas departamenta Ekonomikas parvaldes Starptautisko
projektu nodalas majas lapa public€tajiem datiem — jau vien Rigas pils€ta pieauguso izglitibas

iestazu skaits ir 297.74

5.2. Pétijuma gaita

Lai uzzinatu JPC vadibas un darbinieku viedokli par uzn@muma komunikaciju ar mérka
publikam un t€la veidoSanu, veicu tris dal&ji strukturétas intervijas ar JPC parstavém — direktori
Daci Rolavu un vadoSajiem darbiniekiem - biznesa attistibas vaditaju Ditu Blumu un radoSo
direktori Lauru Rolavu. Savukart, lai iepazitos ar klientu pieredzi, laika no 12.-18.05.2009. tika
istenota JPC apmekl€taju aptauja. Vienojoties ar JPC vadibu, uz 1351 no JPC datu bazg€ esosajam
e-pasta adres€m tika nosiitita informacija par lidzdalibu p&tijuma, noradot interneta adresi (anketa
tika izveidota, izmantojot portala visidati.lv pakalpojumus), kura iesp&jams aizpildit anketu
(paraugu sk. pielikuma nr. 5). Konkrétie 1351 adreSu ipaSnieki ir JPC klienti, kuri ped€jo divu
gadu laika apmekl&jusi Riga norisinajusos JPC kursus un/vai seminarus.

Aicinajums un noradi uz minéto interneta adresi tika izvietots ar1 JPC majas lapas sakuma
lapa, ka ar1 izplatits portala ,,draugiem.lv”’, publicgjot to gan domubiedru grupa ,,Jauno
psihologiju centrs”, gan JPC direktores Daces Rolavas profila dienasgramata, ierakstu atjaunojot
tris reizes. Anketas tika izdalitas ar1 klatieng, uzrunajot JPC seminaru dalibniekus centra telpas.
Kopuma aptauja piedalijas 113 respondenti, no kuru aizpilditajam anketam viena tika atzita par

nederigu pétijumam — respondents ne reizi nebija apmeklg&jis JPC.

5.3. ,,Jauno psihologiju centra” téla veidoSanas stratégija
Jebkura uznémuma t€lu, stratégiski planojot, var padarit stabilaku un vienlaicigi ari
kontrolgjamaku, tacu to, vai un ka Sos procesus uzpémums isteno, nosaka vadibas nostaja.

Veidojot telu, zinojumi tiek komunic@ti argjas mérka publikas, tacu, p&c intervijas iegitas

73 Personibas pilnveidoanas centrs. Sk. 2009. 3. mai.: http://www.nlpcentrs.lv/
[ Rigas domes Pils&tas attTstibas departamenta Ekonomikas parvaldes Starptautisko projektu nodala. Rigas
pieauguso izglitibas iestades. Sk. 2009. 3.mai.: http://www.rigasprojekti.lv/pub/index.php?id=56&popup=1
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informacijas, JPC mérka publikas vadibas un vadoSo darbinieku izpratn€ atSkiras. Direktore Dace
Rolava tas definé ka visus kursu un seminaru interesentus, tacu vadoSie darbinieki, precizgjot
interesentu grupas, savos apgalvojumos nav vienoti, nosaucot atSkirigas mérka publikas, viena
gadijuma Iidzas profesionalo programmu interesentiem NLP un intereSu izglitibas interesentus
minot ka atseviSkas mérka publikas, bet otra — starp trim nosauktajam NLP un interesu izglitibas
interesenti tiek uzskatiti par vienu vienotu mérka publiku, atseviski izvirzot biznesa seminaru
interesentus. Péc Lauras Rolavas atzinumiem, biznesa seminaru organiz&Sana Sobrid nav
vert§jama ka veiksmiga un pieprasita, tad€] jaapsver iesp€ja, vai esoSo situaciju Saja iestades
darbibas lauka nav veidojusies ka mérka publiku izpratnes nesakritibas rezultats.

Uznémums izprot pozitiva t€la nozimigumu, tacu taja pasa laika noliedz, ka Tstenotu
kadas tela veidoSanas aktivitates. Sadu nostaju JPC paskaidro sava eso$a téla raksturojumos —
vadiba jiitas parliecinata, ka te€ls mérka publiku uztveré ir pozitivs un nav nepiecieSamibas
realizeét 1pasus tela veidosanas pasakumus. Peéc JPC vadibas un darbinieku uzskatiem, JPC mérka

publiku uztver€ var saistit ar sekojoSiem raksturojumiem:

. sniedz iesp&ju sakartot pratu, izprast sevi, savu kermeni, citus;

. vieta, kur cilvéks var stabilizet savu ieks€jo lidzsvaru, pilnveidoties;
. atsaucigi darbinieki;

o patikama, majiga gaisotne;

° vieta, kur satickas domubiedri un sakas draudziba;

° temu daudzveidiba;

. kvalific€ti pasniedzgji;

° cenu atbilstiba macibu limenim;

° kursu un seminaru satura kvalitate;

No intervijam izriet, ka uzn€mums par sava téla veidotajiem uzskata tadus pasakumus,
kas patiesiba ir pardoSanas un lojalitates veicinaSanas marketinga aktivitates — atlaizu sist€ma,
personiski siititi atgadinajumi, bezmaksas seminaru, prezentaciju organizéSana. Vinuprat, tels,
kas veidojas tieSas pieredzes veida ir pietieckami specigs, lai JPC nebiitu papildus jaisteno kada
tela komunikacijas programma.

Ka savu vienigo sabiedrisko attiecibu aktivitati biznesa attistibas vaditagja min JPC
direktores Daces Rolavas virziSanu medijos. Rodas prieksstats, ka uzn€mums neuztver
sabiedriskas attiecibas ka veértigu marketinga komunikaciju instrumentu. Visas interveétas

personas atzist, ka uznémuma koptélu liela méra nosaka vaditajas t€ls mérka publikas, tacu,
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analiz€jot centra darbibu, nav skaidrs, kadu vaditajas t€lu JPC vé€las virzit, jo netiek izvertetas
pasu iniciativas vaditas publicitates istenoSanas iesp€jas medijos, tai pat laika pienemot absoliiti
visus mediju bezmaksas piedavajumus, vienlaicigi atsaucoties uz aicinajumiem sagatavot rakstus
tadiem nozares zurnaliem ka ,,Biznesa psihologija” un konsultét tinu zurnalus, direktores un JPC
vardam paradoties to lapaspuses.

Ta ka publicitates iesp&jas medijos uznémums pats praktiski nemekle, var sacit, ka centra
tela veidoSanai nepiemit stratégisks raksturs. Pat, ja Daces Rolavas ka runas personas virziSana ir
centra strat€gija, ka uzrunat mérka publikas, nedarot to sistematiski, neveidojot noteiktu t&lu,
neapmierinata klienta gadijuma negativa pieredze varétu but izSkiroSa, potencialajam klientam
pienemot l€mumu. Uzn@mums palaujas uz tieSo komunikaciju, bet ta aptver esoSo klientu
publiku. Ja tomér klients guvis negativu pieredzi, tad, gadijuma, ja vina draugu un pazinu loka,
ko centrs uzskata par savu galveno potencialo klientu piesaistes darbibas lauku, ir kads
iesp&jamais interesents, pastav liela varbiitiba, ka neapmierinata klienta ietekme tas pienemtu JPC
nelabveligu [émumu, jo netiek piedavata alternativa ka parbaudit, parliecinaties par atsauksmém.
Turklat, lai gan atsauksmes ir spécigs parliecinasanas Iidzeklis, informacijas nodoSana
starppersonu komunikacijas cela ir daudz lénaks process ka tas ir, izmantojot masu medijus.

Vienigais cels, ka parbaudit atsauksmju patiesumu ir bezmaksas iepazisanas lekcijas, ko
pats JPC verte ka labu klientu parliecinasanas veidu, tacu bitisks triikums ir laiks, kas jaziedo, lai
tas apmeklétu. Sai zina parocigaks ir interneta resursu izmantojums. JPC gan aktivi izmanto savu
majas lapu, kur tiek publicéta gan vispargja, gan aktualaka informacija par centra piedavajumiem,
tematiskie raksti, taCu majas lapa vairak kalpo ka zinojumu dglis, nevis ka platforma, kura centrs
var demonstrét savas priekSrocibas un radit noteiktu prieksstatu kopumu, komunicgjot konkrétas
vertiba — informacija, kas raksturotu pasu JPC ir loti nieciga.

Citi nozimigakie kanali, kurus uzn€émums izmanto papildus tieSajai komunikacijai un
majas lapai, lai uzrunatu savas mérka publikas, ir e-pasts, telefoni, tieSais pasts, sadarbibas
partneru interneta portali, ka arT popularais socialais tikls ,,draugiem.lv”, kur gan dienasgramatas
forma, gan izveidotaja domubiedru grupa ,,Jauno psihologiju centrs”, kas pulcé gan klientus, gan
citus interesentus, tiek public€ta informacija par aktualakajiem seminariem. Attieciba uz minéto
domubiedru grupu, ta ir vieta, kur varétu veidot interaktivu dialogu ar interesentiem, tacu,
aplikojot JPC Iidzdalibu, iesaistiSanos diskusijas, konstat&ju, ka ta ir loti zema, pretgji intervijas
uzsvertajai neformalu attiecibu veidoSanas nozimei uznémuma ikdienas darba. Ja portala lietotajs
velgjies pievienoties grupas biedriem, lai iegiitu vairak informacijas par JPC, vin$ giis pieeju
vienigi informacijai par kursu un seminaru kalendaru, nevis iesp&ju parliecinaties par centra
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vadosas pasniedz€jas — direktores Daces Rolavas kompetenci, piemé&rotibu savu intereSu
pilnveidoSanai.

Plasi tiek 1stenots e-marketings - regularai komunikacijai ar esoSajiem klientiem noderiga
ir izveidota klientu datu baze, kuru veido informacija par tiem klientiem, kas piekritusi sanemt
informaciju par JPC aktualitatém e-pasta veida. ST informacija noder ari personiskaku attiecibu
veidoSanai, piem&ram, apsveikumu sutiSanai dzimSanas dienas un citos svétkos. No tiesa
marketinga pielietojuma pozitivajiem aspektiem noteikti jamin art tas, ka datu bazes datu analize
lauj izsekot katra klienta apmekléjumu vesturei un tad€jadi ari precizak noteikt jaunu
piedavajumu mérka patérétajus esoso klientu vidi.

JPC vadibas attieksmi pret dazadu marketinga komunikaciju noderigumu téla veidoSanas
un uznémuma veiksmigakas darbibas veicinaSanai ietekmé&jusi priekSstati par izplatitakajiem
kanaliem, caur kuriem informacija sasniegusi klientus. Veicot anketu analizi, kas Iidzas
pieprasijuma izmainu novert€§jumam tiek izmantota vispar§jas darbibas izveérté€Sana, JPC ir
secinadjis, ka aptuveni 50 % klientu informaciju par centra piedavajumu ieguvusi no draugiem,
pazinam, un, pamatojoties uz So raditaju, palaujas uz savu labo slavu, kas arl ir noteicoSais
faktors, kad€] uzpémuma vadiba jiitas droSa par savam pozicijam konkurentu vidii un bitiba
neveic nekadus tela veidoSanas pasakumus. Neskatoties uz to, ka anketu apkopojumi atklaj ar1
apSaubamu informaciju, piemeram, ka klients uzzinajis par JPC seminariem televizijas raidijuma,
kaut gan tas parraidits turpat 10 gadus atpakal, JPC neuzskata, ka nepiecieSami citi p&tijumi, lai
to riciba esosa informacija biitu valida un datus, kas iegtiti no anketam, kuras katrs kursu un
seminaru dalibnieks sanem pirms nodarbibu sakuma, uzskata par augsti vertejamiem darbibas
raditajiem.

Vertgjot JPC komunikacijas aktivitates, jasecina, ka tas orientétas uz esosajiem klientiem.
Ka atzina Dace Rolava, JPC ir ieintereséti veidot ilgtermina attiecibas. Liela dala no JPC
klientiem ir cilveki, kas atgriezas — viena seminara iegiitas zinasanas papildina citos. A1 Sis ir
iemesls, kas veicina uznémuma parliecibu par savu t€lu klientu uztveré. Ta noverojama ari
konkurentu raksturojumos. Lai gan nenoliedzami JPC ir daudz konkurentu, ta vadiba uzskata, ka
daudzveidiga piedavajuma klasta, ka ari pieredzes zina JPC ir lideris, un bistamus konkurentus
neredz. Neskatoties uz lielo pieauguSo izglitibas iestazu skaitu, Dita Blima pauz, ka, ,,ja péc
augstskolas beigSanas cilveéks nevelas apmeklét kadus kvalifikacijas kursus, bet gan vairak tiesi
pilnveidot savas intereses, vietu, kur to izdarit jau nemaz Latvija nav tik daudz”(sk. pielikumu

nr.2.).
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JPC 1steno uznéméjdarbibas vidé par paSsaprotamam uzskatamas darbibas — cenSas
nodro§inat kvalitativu klientu apkalpoSanu, patikamu atmosféru uzp@muma telpas, apsver
darbinieku piemérotibu darbam ar klientiem, komunikabilitati, tau kopuma jasecina, ka t€la

veidosana nav nozimigs JPC dienas kartibas jautajums un tai nepiemit strat€gisks raksturs.

5.4. ,,Jauno psihologiju centra” téls esoso klientu publika

Neatkarigi no ta, ka JPC vadiba nav ipasi ieintereséta tddu komunikacijas aktivitaSu
istenoSana, kas biitu veérstas uz t€la veidoSanu, un netiek planotas centra t€la veidoSanas darbibas,
péc biitibas esoso klientu uztveré biitu jabut izveidojuSam kadam noteiktu prieksstatu kopumam
un attiecigi - JPC t€la vert€§jumam, jo, ja reiz saukti par JPC esosajiem klientiem, tad vismaz reizi
ir saskarusies ar JPC.

Klientu vidi, kas dalijas sava pieredze saistiba ar JPC, visvairak ir sievietes, ridzinieces
vecuma no 21 lidz 40 gadiem, virieSiem veidojot tikai 10 % no aptaujatajiem centra
apmekletajiem. Petijuma rezultati atklaj, ka lielaka dala JPC klientu vidgjie ikménesa ienakumi
uz vienu gimenes locekli parsniedz Ls 200 - 43 % respondentu mingjusi, ka tie ir robezas no Ls
200 lidz Ls 400, bet 47 % — vairak ka Ls 400.

Respondentu sniegtas atbildes apliecina, ka JPC apmeklétaji ir visdazadako nozaru
visdazadako ltmenu darbinieki — aptaujato vida ir gan ierédni, uzneéméji, pedagogi, ekonomisti,
gan skoléni, studenti, paSnodarbinatie, majsaimnieces u.c. (plasaku respondentu demografisko
raksturojumu atspogulojumu sk. pielikuma nr. 6).

Telu, kads veidojas klientu prata, var ietekmét dazadi faktori, tatu pamata tos nosaka
informacijas pieejamiba un saturs. AtbilstoSi kanalu analizei, pirmos iespaidus par JPC
respondenti galvenokart guvusi, apmeklgjot centra majas lapu ,,nlp.lv”, ar kuras starpniecibu par

JPC un ta darbibu uzzinajusi 70 % aptaujato esoso centra klientu (sk.5.4.1.att).
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5.4.1. art. Informacijas kanali, ar kuru starpniecibu klienti uzzinajusi par JPC

JPC vadibas apléses, ka aptuveni 50 % no apmeklétajiem kluvusi par centra klientiem,
pamatojoties uz atsauksmém, nav talu no patiesibas— 42 % respondentu patieS§am uzzinajusi par
JPC starppersonu komunikacijas cela — no draugiem un pazinam.

Ta ka tikai nedaudz vairak ka desmita dala aptaujato norada, ka pirmo reizi ar JPC
darbibu iepazinu$ies nejausi, jasecina, ka ar1 JPC centra majas lapa ka popularakaja no
informacijas ieguves avotiem klienti lielakoties nonakusi, meklgjot konkrétu informaciju, kas
atbilstu kadai no JPC darbibas virzienu specifikai atbilstosajam témam.To vidi visizplatitaka ir
NLP - 59 % klientu norada, ka ar informaciju par JPC saskaruSies, interes¢joties par NLP, bet
20% - par citam témam, kuras JPC piedava apgiit intereSu izglitibas kursos un seminaros —
austrumu macibam, numerologiju u.c. (sk. pielikumu nr. 7.) Tikai 1 % aptaujato norada, ka
iepazistoties ar informaciju par JPC, meklgjusi informaciju par biznesa seminariem.
Interes€joSajam témam atbilstoSs ir ar1 kursu un seminaru apmekl&tibas sadalijums starp
novirzieniem . NLP kursus un seminarus apmekl&jusi 79% , bet citas intereSu izglitibas kursu un

seminaru programmas apguvusi 43% aptaujato (sk. 5.4.2.att.).
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5.4.2. att. Kursu un seminaru apmeklétiba péc to novirzieniem

Lai gan biznesa seminaru rikoSana ir viens no JPC darbibas virzieniem, interese par Siem
seminariem ir parsteidzosi zema, ne tikai pirms centra apmekleSanas, bet ar1 jau klistot par JPC
klientu — p&c klientu iesniegtajam atbildém biznesa seminarus apmeklgjusi mazak ka 2 %. So
raditaju ietekme atspogulojas art klientu vispargjos prieksstatos par JPC. Péc klientu sniegtajiem
konkurentu raksturojumiem, kuru izvertéSana ir viens no veidiem, ka noskaidrot klientu vispargjo
izpratni par to, kas ir JPC, lai gan JPC biznesa seminaru piedavajums ir salidzinosi plass, butiba
tikai neliela dala JPC apmekl€taju to uztver ka uznpémuma personala apmacibas iestadi, kada ir,

pieméram, ,, Triviums”, ,,Komercizglitibas centrs” (sk. 5.4.3. att.).
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5.4.3. att JPC konkurenti klientu skatijjuma

No iegiitajiem datiem izriet, ka klienti ka galvenas JPC darbibas jomas noverte
psihoterapiju un interesu izglitibu, 62 % aptaujato uzskatot, ka JPC konkurentu vidi noteikti ir
organizacijas, kas piedava psihoterapijas kursus un seminarus ka, piem&ram, Latvijas

Psihoterapeitu asociacija, Latvijas (Gimenes terapeitu asociacija, un gandriz tikpat - 60 % -
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alternativu pakalpojumu sniedzgjus saskatot pieauguso izglitibas iestad€s interesu izglitiba, kas ir,
pieméram, ,,Personibas pilnveidoSanas centrs”, macibu centrs ,,Buts” u.tml. Klientu, kam biitu
izveidojies izteikti maldigs priekSstats par JPC darbibas lauku procentuali ir maz — tikai 6% JPC
ka konkurentus verte ar1 augstakas izglitibas iestades (detaliz€takus respondentu uzskatus par JPC
konkurentiem sk. pielikuma nr. 8).

JPC ka biznesa seminaru piedavataju vida konkurétsp&jigu iestadi Sobrid uztver maz JPC
klientu, ka logiskas sekas ir arT $adu uzskatu izplatisanas arpus JPC apmeklétaju loka un ta ka to
klientu dala, kas apmekl€tu biznesa seminarus ir pavisam maz, aktivi nekomunic€jot zinojumus,
kas veidotu asociacijas par JPC ari ka personala apmacibas iestadi, JPC ka nopietna biznesa
seminaru piedavataja t€la radiSana ir problematiska.

Atbilstosi cera darbibas jomai, ta ikdienas darbs prasa regularu komunikaciju ar klientiem.
Darbinieki nepartraukti reprezent€ uznémumu gan klatieng, gan telefoniski, gan e-pastu sarakstg,
tam visam atsaucoties uz JPC telu. Tacu, ka atklaj respondenti, izdarot izv€li starp vienu vai otru
lidziga produkta piedavataju, salidzinosi izSkiroSaki ka uzpémuma, tatad art darbinieku, attieksme

pret klientiem, ir pasa produkta vertibu raksturojosie faktori (sk. 5.4.4 att.).
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5.4.4.art. Klientu izvéli noteicoSie faktori péc svariguma pakapes

Desmit pakapju skala, kur nozimigakajam kritérijam respondenti pieskirusi vienu punktu,
bet mazak nozimigakajam - desmit, ka svarigakos I€émumu noteicoSos faktorus norada kursu un
seminaru tému piedavajumu un to sniegtas informacijas praktisko pielietojumu. JPC apmekl&taji
atzist, ka vismazak vinu ricibu ietekmé uznémuma vadibas atpazistamiba, zinaSanas par iesp&jam

sastapt domubiedrus un jaunus draugus, kas apmeklgjot kursus un seminarus klientiem nav 1pasi
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svarigas. No ta secinu, ka klients JPC nonacis, balstoties uz savam zinasanam par kursu un

seminaru saturisko vértibu. Bet atgriezoties pie darbinieku raksturojumiem — pé€c iegiitajiem

datiem, aptaujatajiem salidzino$i svarigaka ir darbinieku kompetence, ka attiecksme pret klientiem.

Aptauja respondentiem tika liigts izvertet sekojosu apgalvojumu atbilstibu JPC:

kursu un seminaru t€mu piedavajums ir loti daudzveidigs;
kursi un seminari sniedz plaSas praktiskas zinaSanas;
administracijas darbinieki ir loti kompetenti;

uznémuma vadiba ir nozares eksperti;

kursu un seminaru cenu atbilstiba piedavajuma kvalitatei;
cenu sistéma ir Joti elastiga;

administracijas darbinieki ir loti atsaucigi;

attiecibas ar klientiem ir lietiskas;

atmosfera ir Joti majiga;

apkalpoSanas kvalitate ir loti vaja;

pasniedzgji ir guvusi starptautisku atzinibu;

pasniedzgji ir savas jomas eksperti;

Pielagojot JPC apmeklétaju izteiktos vertejumus par tiem vertibu skalai, kur maksimala

pozitiva vertiba ir +2, bet maksimala negativa -2:

pilnigi piekritu +2
drizak piekritu ka nepiekritu +1
nemaku teikt 0
drizak nepiekritu ka piekritu -1
pilniba nepiekritu -2

tika iegtti katra apgalvojuma atbilstibas raditaji, kas izteikti ka vid€jie aritmétiskie vertejumi (sk.

pielikumu nr.9). Aplukojot tos attieciba pret svariguma pakapi, piepemot, ka katrs no

respondentu novertétajiem JPC raksturojosajiem apgalvojumiem (respondentu atbildes apkopota

veida sk. pielikuma nr.10.) izriet no kada 5.4.4. att. atspogulota klientu lémumu ietekmé&josa

faktora, iesp€ams uzskatami att€lot to atbilstibu JPC un relativo svariguma pakapi klientu

vert§juma (sk.5.4.5.att.).
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5.4.5. art. JPC tela raksturojumu atspogulojums klientu publika

Ar nosacijumu, ka apkalpoSanas kvalitati tiek izteikta apgriezta veida gan attieciba uz
apgalvojuma raksturu, gan vid€jo aritmétisko veértejumu (lai visus raditajus varétu att€lot viena
kvadranta ietvaros), visi vidgjie aritmé&tiskie raditaji ir pozitivi, tatad klienti kopuma uzskata, ka
visi no tiem atbilst JPC. Tacu, lai gan respondentu vérte§juma JPC piemit katrs miné&tajiem
raksturojumiem, ne visi ir vienlidz svarigi. Uztvertaja JPC t€la domingjosakie ir klientiem
kopuma mazak svarigie uznpémuma raksturojumi — centrs respondentiem galvenokart asocigjas ar
atsaucigiem darbiniekiem, augstu apkalpoSanas kvalitati un majigu atmosteru, par kuru atbilstibu
JPC pilnigi parliecinati ir attiecigi 75%, 73 % un 56 % aptaujato.

Ta ka tels ir ierobezots, to veidojot, japienem lémumi par galvenajam uznémuma
priekSrocibam, kas tiks komunic€tas. Ja uznémums izvéelas izcelt tos faktorus, kas dotaja bridi
tiek vertéti ka ,,redzamakie” JPC raksturotaji, tad, veidojot t€lu, jacensas konkrétos raksturojumus
klientu prata padarit par svarigakiem un ka augstak vért€jamiem ieguvumiem.

Pamatojoties uz klientu prioritatém, JPC vadibai t€la komunikacija vajadzétu vairak
izverst zinojumus, kas veicinatu prieksstatus par JPC t€ému piedavajumu ka loti daudzveidigu,
kursu un seminaru sniegto informaciju ka Joti plasi praktiski pielietojamu un uznémuma
darbiniekiem ka kompetentiem, pievérSot uzmanibu gan administracijas darbiniekiem, gan
uznémuma vadibai.

Protams, janem véra, ka neatkarigi no ta, kadi zinojumi tiek komunic€ti, tiem jabut
patiesiem jaatbilst realitatei, tad€l, pirms veérsties pie mérka publikas, japarliecinas, vai zinojumos

paustais biis atbilsto$s realitatei. Saja gadijuma uznémumam biitu jaizvérté faktori, kurus klienti
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svariguma zina veért€ visaugstak, jo, ka liecina aptaujato sniegtas atbildes, to izpildijums ir

viduvéjs — neizteikts.

5.4.1. ,,Jauno psihologiju centra” klientu vajadzibas un ieguvumi

Ka noskaidrots potencialo klientu uztvertais té€ls liela méra veidojas uz esoso klientu
pieredzes pamata, tade] to var izteikt art ka priekSstatu kopumu par vértibam, kuras apmainas
procesa klienti iegiist. Ta ka jebkura uzp@muma klienti, par tadiem klustot, rikojas noteiktu
vajadzibu un v€lmju vaditi, noskaidrojot tas vé€lmes un vajadzibas, kuru apmierinajumu klienti
mekle JPC, iesp&jams iegit ar JPC asoci€to pamatvertibu kopumu.

P&c aptaujas rezultatiem, galvenokart cilveki apmeklé JPC, jo cer apmierinat vajadzibu
pilnveidot sevi, to ka sev svarigu noradijusi 90% no aptaujatajiem. Gandriz 39 % aptaujato JPC
apmeklétaju centra veérsusies, cerot rast kadas problémas risinajumu. Savukart véleésanas celt
kvalifikaciju kursus/seminarus motivéjusi apmeklet 16 % aptaujato JPC klientu. Salidzinosi
vismazak klientu motivé iesp&ja biit sabiedriski aktivam. Lai gan 6 % respondenti galveno
iemeslu vidii noradijusi arT citus, dalu sniegto atbilzu var attiecinat uz vajadzibu pilnveidot sevi.

AtbilstoSi aptaujas rezultatiem, jasecina, ka JPC spgjis apmierinat gandriz visu klientu

vajadzibas (sk. 5.4.1.1. att.).
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5.4.1.1. att. JPC Kklientu sakotnéjas un apmierinatas vajadzibas

Apmierinot prioritaras vajadzibas, dala klientu atklajusi, ka var piepildit ar1 citas no
savam vajadzibam. Piemé&ram, tikai nedaudz vairak ka puse no respondentiem, kas uzskata, ka,
apmeklgjot JPC kursus/seminarus, var&jusi biit sabiedriski aktivi, vajadzibu tadiem klut jau

sakotngji izvirzijusi ka vienu no prioritatém.
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Piepemot, ka ne visi cilveki vienu un to pasu vajadzibu cer apmierinat vienada cela, lidzu
respondentus precizét cerétos ieguvumus, ko viguprat tiem sniegs JPC. P&c pétijjuma rezultatiem,
So ceréto ieguvumu vidi domingjoSie ir praktisko zinasanu iegiiSana, interes§joso t€mu
izzinasana, padomu sanems$ana no pasniedz&ja ka eksperta, ka arl iesp€ja interesanti pavadit
laiku, bet vismazak gaiditie, tatad ar1 sekundarie — sertifikata iegliSana, iesp&ja piedalities
viedoklu apmaina un jaunu kontaktu nodibinaSana. Respondentu atbildes apliecina, ka kopuma

JPC klientiem vajadzibas izdevies apmierinat atbilstosi savam gaidam (sk. 5.4.1.2. att.).
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5.4.1.2. art. JPC Klientu cerétie un sanemtie ieguvumi

Pec JPC apmekleésanas dala klientu pat jutas lielaki ieguvéji ka gaidits. Izteikti vairak —
par 142 % - aptaujato JPC klientu ka ieguvumu péc dalibas kursos/seminaros neka pirms min
piedaliSanos viedoklu apmaina. Lidzigi raksturojama ari sertifikata iegiiSana, kuru péc kursu,
seminaru apmekl€Sanas uz to ka ieguvumu norada vairak ka uz pusi lielaks respondentu skaits.
Vieniga lieta, kuru dala respondentu tomér noverte ka iegiitu nepietickami ir praktiskas zinaSanas
- 14 % respondentu, kuri vel&jusies apgit praktiskas zinaSanas, tas nav izdevies.

JPC produkta specifikas d&l atsauksmes, kuras esosie klienti dalas savu draugu un pazinu
loka, liela méra izriet no pasniedz&ju personibas. Ka liecina aptaujas rezultati, pasniedz&ju
popularitate sabiedriba nav nozimigs JPC t€lu ietekmé&joSs faktors, bet to drizak veido katra
pasniedz€ja individualo 1pasibu — rakstura, pasniegSanas stila, profesionalitates iezimju kopums.
Piem@ram, psihologes Dianas Zandes, kuras vards biezi lasams medijos un kuru noteikti liela dala

latvieSu atpazist ka popularu aktrisi, vadito seminaru apmekl&tiba un novertéjums ir loti zemi.
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Tas pats attiecinams uz veseliga dzives veida ekspertes Elitas Drakes vaditajiem seminariem,
kura sabiedribai pazistama ka restorana ,,Filngs” direktore, ka arT muzikala LNT Sova ,,Zvaigznu
lietus 2” dalibniece, seminaru apmeklétibu un novertejumu (sk. pielikumu nr.11). Nenoliedzami,
Sai zina noteicoSa ir Daces Rolavas personiba, ar kuras vadibas stilu un kursus un seminaru
programmu saturu iepazinusies 87 % visu aptaujato, no kuriem 88 % guvusi pozitivu pieredzi, jo
noteikti ieteiktu JPC direktores vaditos kursus un seminarus apmeklg&t citiem.

Kopuma cilvéku gaidas attieciba uz JPC attaisnojas, un centrs ne tikai asoci€jas ar sevis
pilnveidoSanas iespéjam un palidzibu problému risinasana, sniedzot ikdiena praktiski
pielietojamas zinasanas un noderigu informaciju, bet to patieSam nodrosina, kas visnotal pozitivi
atsaucas uz klientu priekSstatiem par centru. Tas pieradas arT kopgjos JPC kursu un seminaru

vertejuma raditajos (sk. 5.4.1.3. att.).
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5.4.1.3. att. JPC centra kursu un seminaru vértejums

Respondentu paustais, ka centra seminaru un kursu apmeklésana biitu noderiga draugiem
un pazinam, apliecina, ka 80 % aptaujato JPC darbibu verte atzinigi. Ta ka tikai 1% respondentu
ir izteikti negativas domas par centra darbu, var sacit, ka klientu apmierinatibas [imenis ir augsts.
Analizgjot visus iegiitos datus, var secinat, ka faktiskais JPC tels ta klientu publika parsvara

veidojies uz pozitivas pieredzes pamata.
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SECINAJUMI

Kopuma pétijums ir veiksmigs — izvirzitais darba merki ticis sasniegts. Petijuma iegitie
dati lava veikt ,,JJauno psihologiju centra” t€la veidoSanas prakses analizi, no kuras izrietot
secinaju, ka JPC vadiba izprot pozitiva t€la nozimigumu, tacu JPC t€ls neveidojas ka strateégiski
planotu aktivitasu IstenoSanas rezultats. Balstoties uz pien€mumiem par faktisko iestades t€lu, ta
izpéeti un korigésanu JPC vadiba neuzskata par nepiecieSamu. Vadibas uzskatos klientu uztvertais
tels ir pozitivs un pilniba atbilstoss idealajam JPC t€lam, ka ta garantu vert&jot raditaju, ka vismaz
puse klientu kursus un seminarus apmekl&jusi, vadoties péc draugu un pazinu ieteikumiem. Ka
galvenos sava t€la ietekmejosos faktorus JPC noverté pasniedzg€ju pieredzes bagatibu, atmosferu,
kada norisinas macibas, piedavajuma satura kvalitati un augsto apkalpoSanas [imeni.

Ta ka JPC vadiba neisteno sistematisku un mérktiecigu t€la veidoSanas programmu,
klientu uztvertais t€ls galvenokart veidojas ka tiesas pieredzes rezultats, kas, atbilstosi JPC
produkta specifikai, liela méra ir atkariga no pasniedz€ja personibas. Pasniedz€ju veértejumi
apliecina, ka pasniedz€ju atpazistamiba sabiedriba nav nozimigs centra kopt€lu ietekmé€joss
faktors un klientu pieredzi nosaka pasniedz&ju individualas 1pasibas.

Tela planoSanas triikums negativi atsaucas uz darbibu biznesa novirziena seminaru un
kursu organizésana. JPC vadiba atzist, ka biznesa seminaru organiz€Sana nav veért€jama ka
veiksmiga, taCu nesaista to ar t€la komunikacijas problemam. Aptaujas rezultati pierada pretgjo -
esoSo klientu vidi tikai neliela dala novérté JPC ka biznesa seminaru piedavataju konkurentu.
Neskatoties uz to, ka konkrétais piedavajums ir kvalitativs un varétu bt saistoss lielai potencialo
klientu dalai, zemas lidzSingjas apmeklétibas d€] jasecina, ka atsauksmju aprite klientu publika
Saja zina praktiski nenotiek, un, ta ka atsauksmes ir viens no galvenajiem centra t€la veidotajiem,
konkurétsp€jiga biznesa jomas seminaru organizatora t€la izveide ir problematiska, kas ar1 ir
galvena pétjjuma konstateta no centra t€la veidosanas prakses izrieto$a probléma.

EsoSo klientu publika centram acimredzami ir svarigaka ka potencialie klienti - JPC
komunikacijas aktivitates vairak orient€tas uz esoSajiem klientiem. JPC darbiba nozimiga ir
klientu datu bazes sisttma - komunikacija ar klientiem galvenokart tiek izmantoti tiesa
marketinga instrumenti, 1pasi e-marketings, ko JPC pielieto personiskakas sazinas uzturéSanai un

ilgtermina attiecibu veidoSanai.
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Izplatitakais informacijas kanals, ar kura starpniecibu esoSie klienti iepazinuSies ar centra
darbibu, ir JPC majas lapa un draugi un pazinas. Aptaujas rezultati apliecina, ka centra vadibas
noverojumi par apmeklétaju dalu, kuri kluvusi par klientiem atsauksmju ietekmé, ir pamatoti —
vairak ka 40% klientu guvusi informaciju par JPC starppersonu komunikacijas cela.

Lai gan atsauksmes veido noturigu t€lu, informacija masu medijos izplatas atrak un var
uzrunat plasaku publiku. Centra budzets nelauj izveérst plasas reklamas kampanas, tadel vadibai
vajadz&tu izvertét sabiedrisko attiecibu instrumentu izmantoSanas perspektivas un, atbilstosi
centra majas lapas popularitatei klientu vidii, ka pirmo soli spert centra majas lapas pilnveidosanu,
izmantojot to ne tikai ka kursu un seminaru aktualitaSu izvietoSanas platformu, bet ar1 ka vietni,
kura demonstrét galvenas priekSrocibas un vertibas.

Lielaka dala klientu ir apmierinati ar JPC darbibu un ieteiktu centra kursus un seminarus
apmeklet ar1 citiem. EsoSo klientu uztvertais JPC te€ls kopuma ir atbilstoss JPC vadibas
redz&umam, tacu ne visi raksturojumi, kuri centra vadibas uzskatos to atSkir no konkurentiem,
klientiem ir vienlidz svarigi lémuma pienemSanas bridi. Klientu publikas uztvertaja JPC tela
dominé prieksSstati par atsaucigiem darbiniekiem, augstu apkalpoSanas kvalitati un majigu
atmosferu, tacu klientu veértejuma ir sekundara loma, Iidz ar to, lai gan centra t€ls ir pozitivs, to
nevar saukt par efektivu.

Lai telu padaritu efektivaku, centra vadibai nebiitu jaizmaina kadi negativi prieksstati, bet
gan japastiprina eso$ie. Protams, uzpémuma t€la veidoSanas strat€gija varétu but panakt, lai
Sobrid téla domingjosos raksturojumus klienti vérte€tu ka svarigakos, cenSoties izmanit klientu
prioritates, tacu, ja ta vieta centrs klientu v€lmju un vajadzibu apmierinasanu skatitu ka savas
darbibas prioritates, tad atbilstosi tam JPC buitu vairak jakomunic@ zigojumi, kas vesta par sevis
pilnveidoSanas iesp&jam, uzsverot kursu un seminaru daudzveidibu un sniegto zinasanu praktisko

pielietojumu ikdiena.
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2. pielikums

Intervija ar JPC biznesa attistibas vaditaju Ditu Blumu

Labdien! Vispirms jau paldies Jums, ka varéjat tik atri izbrivet laiku sarunai! Pirms
uzdodu Jums jautajumus par uzpémuma telu un komunikaciju kopuma, vai Jas varétu
pastastit par pasu uzpémumu. Kas ir ,,Jauno psihologiju centrs” un kadi ir centra mérki?
Masu centrs ir privata izglitibas iestade, kas nodarbojas ar muzizglitibas realizaciju profesionalas
un intereSu izglitibas jomas. Profesionala izglitiba ir vérsta uz arstu, psihoterapeitu, psihologu,
konsultantu un skolotaju sagatavoSanu, bet interesu izglitiba - uz personas pilnveidosanu, dazadu
intereSu piepildiSanu un interesentu apvienosanu. Un ,,Jauno psihologiju centra” galvenais mérkis
ir realizét kvalitativu, pieprasijumam atbilstoSu apmacibas procesu un interesentu apvienoSanu
profesionalaja un interesu izglitiba.

Vai esat formulé&jusi misiju un viziju?

Dalgji. Misiju esam, viziju n€. JPC misija ir skan pavisam vienkar$i - veicinat radosa cilveka
pilnveidosanos.

Vai Jus 1stenojat kadus pasakumus, lai izvertetu, cik efektiva ir bijusi Jasu darbiba - vai un
ka tiek mériti rezultati?

Ja, protams. To, vai mums ir izdevies veiksmigi darboties, redzam vispirms jau p&c seminaru un
kursu apmekl&jumiem un atsauksmém. Sodien apmeklétiba kopuma ir kritusies, tadu tapat kadu
seminaru apmekle vairak, kadu mazak. Ja atSkiribas ir loti uzkritosas, tad tas jau ir raditajs. Vel
svarigi tas, vai cilvéks pie mums atgriezas vai ari, ja tie ir izbraukumu seminari, tickam aicinati
atkartoti. Skatamies ar1, kas notiek pe&c kursu pabeigSanas — vai tiek turpinati nakamaja liment,
bet, ja cilvéks partrauc macibas, tad cenSamies noskaidrot, kad€l. Vai kursa satura, pasniedzgja,
vai tiri personisku iemeslu d€]. Visbiezak tie ir finansialie apsveérumi. Ir, protams, ar1 cilvéki, kam
ar1 neinterese, tacu izteikti gadijumi, kad kads pateiktu, ka absoliiti neinteres€, bijusi loti reti.
Gadas, kad cilvéks nav sapratis, uz ko vin$ nak, ko v€las. Domaju, ka tie, kas ir negativi
noskanoti, nenak vispar - ne uz prezentacijam, ne seminariem. Ir bijusi dazi gadijumi, kad klients
aiziet prom seminara vidd, tacu tos uz pirkstiem var saskaitit. Kop$ organiz&am kursu un
seminaru prezentacijas, lielaka dala kursu un seminaru dalibnieku jau ir iepazinuSies ar
pasniedz&ju, gan ari tému, kursa saturu, un redzgjusi ari to, ka strada centra darbinieki. Sadi
varam parliecinat, bet klients — parliecinaties.

Tad varetu sacit, ka galvenais orientieris ir apmekletibas un atgriezeniskas saites raditaji?

Ja, tie ar1 biitiba ir galvenie instrumenti, kurus izmantojam darbibas novértéSana.
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Nakamais, ko es velétos uzzinat, sakiet, ludzu, cik nozimiga uzpémumam ir pozitivs tels?
Loti.

Tas nozimé, ka tiek planoti un veikti pasakumi tela veidoSanas noluka?

Nu, pieméram, jebkura Daces (Dace Rolava — JPC direktore) intervija jau nenotiek bez nolika.
Nav ta, ka planojam savas aktivitates, lai panaktu to, lai centra t€ls butu tiesi tads vai Sitads. Pasi
nepérkam reklamas laukumus, lai rakstitu slavinoSus reklamas rakstus, bet, ja ir piedavajumi no
mediju puses, piekritam. Tacu tadas specialas kampanas pozitiva t€la veidoSanai? Ng&, tadas
neorganiz&jam.

Vai Jus tiecaties sasniegt kadu noteiktu telu?

Ng, ta gluzi nevarétu teikt. Galvenais, lai labs.Visa miisu darbiba ir vérsta uz to, lai cilveks,
atnakot Seit, sanemtu to, ko vins v€las. Stradajam pie ta, lai §1 tieSa saskare nestu maksimalu
gandarjjumu gan klientiem, gan mums pasSiem. Ja pariipé€simies par klientu, uzpémums pats
partip@sies par sevi.

Ka, Jusuprat, ,,Jauno psihologiju centru” uztver mérkauditorijas?

Atsauksmés esam saukti dazadi. Par skolinu, par izglitibas iestadi, kursu centru. Piemé&ram, ja péc
augstskolas beigSanas cilvéks nevélas apmeklét kadus kvalifikacijas kursus, bet gan vairak tiesi
pilnveidot savas intereses, vietu, kur to izdarit jau nemaz Latvija nav tik daudz. So 12 gadu laika
tomer esam sp&jusi izveidot kaut kadu noteiktu priekSstatu. Tas gan nenozimé, ka neesam
mainijusies, tau joprojam esam vieta, kur ikviens var giit kaut ko tiesi prieks sevis.

Kadas 1pasibas, Jiisuprat, mérkauditorijam saistas ar Jiisu uznémuma telu?

JPC tels ir iedroSinoSs, motivéjoSs un sniedz iesp&ju sakartot pratu, izprast sevi, savu kermeni,
citus. ST ir vieta, kur cilvéks var stabilizét savu iek$gjo lidzsvaru, pilnveidoties. Nereti tiesi
atnakot Seit, cilvékam rodas pastiprinata interese, pieméram, par psihologiju un galu gala vins
izlemj iegtt augstako izglitibu Sai joma. Tapéc varetu teikt, ka cilvéks Seit iegiist to, ko varbiit
meklgjis pat visu miuzu. Ir gadijumi, kad izv€las mainit profesiju — skolotajs par konsultantu,
uznemgeji par psihologiem.

Vai uzskatat, ka vaditaja tels ir nozimigs uzpémuma tela ietekméetajs?

Noteikti, ka ja. Mums Dace (Dace Rolava, JPC direktore) ir centra seja, ta ka noteikti vaditaja
téls var stipri atsaukties uz uznémumu kopuma. Sis arf ir tads apzinatais masu sabiedrisko
attiecibu gajiens.

Kas ir Jusu mérka publikas?

Interesu izglitibas, NLP, profesionalo programmu interesenti. Atkariba no kursu un seminaru
tematikas tie var gan tik orienteti uz kadu ipasu grupu, teiksim, tikai jaunieSiem, gan ar1 aptvert
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vairakas vecuma, nodarboSanas grupas. Varétu teikt, ka interesu izglitibas mérkauditorija Sai zina
ir visnenoteiktaka. Ja profesionalajam programmam vajadziga noteikta izglitiba, tad te nav striktu
robezu, jo galvenais kopsaucgjs ir intereses. Un tas var bit vai nebit neatkarigi no vecuma,
nodarboSanas, izglitibas, prasmeém.

Kadus komunikacijas instrumentus pielietojat, lai sasniegtu mérkauditorijas?

Paris gadus atpakal pirkam reklamas rakstus ,,Santa”, ,leva”, ,,Diena”, bet tad, veicot anketu
analizi, kuras apmekletaji tiek ltgti noradit to, kur vini guvusi informaciju par mums, salidzinot
iegulditos lidzek]us ar datiem, secinajam, ka tas neatmaksajas. Sobrid pamata izmantojam majas
lapu, kur art var uzreiz pieteikties. Jasaka, ka mis loti iepriecina fakts, ka aptuveni 50% no
apmekl&tajiem, kuri norada informacijas ieguves avotu, min, ka tie ir pazinu un draugu ieteikumi.
Domaju, ka tas ir viens no pozitiva téla raditajiem, jo parasti jau ir ta, ja pateiksi par kadu labu
lietu vienam vai diviem, tad par sliktu — desmit cilvékiem.

Interesanti tas, ka cilvéki tik ilgi atceras. V&l pagajuso ned€lu sanémam anketu, kura bija
atziméts, ka par mums uzzinats no raidijuma ,,Dzivite, dzivite!”, tacu tas bija loti sen, kad

Tatad galvenie komunikacijas instrumenti, kurus izmantojat, ir centra majas lapa un tiesa
komunikacija?

Ja. Vel viena lieta, ko praktiz€jam ir datu bazes izmantoSana. Apmekletaji, noradot anketas
kontaktinformaciju, sniedz savu piekriSanu jaunumu sanemsanai, no kuras jebkura mirkli var
atteikties. Katra méneSa sakuma uz datu bazé registrétajam e-pasta adresém tiek izsttita
aktualaka informacija. Agrak pasta adreses bija proporcionali vairak, tacu tagad ir otradak,
informaciju pa pastu gan stitam periodiski, tac¢u retak. Un kopuma veértgjot, visos Sajos 12 gados
bijusi... nu ne vairak ka 15 gadijumi, kad cilveéks lidz partraukt informacijas stitiSanu. Nu jau
kadu laiku izmantojam ari iesp&jas, ko piedava portals draugiem.lv. Esam izveidojusi
domubiedru grupu, kur arT public§jam jaunako informaciju par kursiem un seminariem, ka ari
dazadus tematiskos rakstus.

Vai pie mérkauditorijas grupam vérSaties ar atSkirigiem zinojumiem un metodem?

Ja, datu baz€ esam savietojusi informaciju ta, lai, siitot e-pastus, uzreiz biitu iesp&jams versties
pie konkrétam grupam, kuras esam iedalijusi, vadoties ieprieksgjiem apmekl€jumiem. Pamata pie
visiem verSamies vienadi, tacu informacijas stilu gan pielagojam atbilstosi katrai grupai.

Ka notiek seminaru plano$ana? Vai pirms jaunu seminaru organizéSanas veicat izpéti?

Tiek realizéti Tstermina un ilgtermina plani. Istermina plani atbilst aptuveni seSiem méneSiem,
ilgtermina — Iidz pat detriem gadiem. Istermina plano$ana notiek reizi ménesi, vai retak. Gadas ar
situacijas, kad nepiecieSams planosanu veikt biezak, reizi ned€la - ja notiek izmainas darbinieku
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darba grafika, telpu noslogojuma, finanséSanas kartiba. Ilgtermina planoSana jaiegulda krietni
apjomigaks darbs. Tad macibu programmas jasaskano un javienojas ar sadarbibas partneriem
vairakus gadus uz priekSu. Par katram izmainam darbinieki regulari tiek informéti, tacu ar
planiem iepazistinam sapulces.

Katra zina esam elastigi. Neiecikl¢jamies un reag€jam uz pieprasijumu — aprundjamies ar
klientiem, nemam véra apmeklétibu. Ja nepiecieSams, vienojamies ar pasniedz€jiem par tadam
vai citadam izmainam, kuras vajadzetu ieviest prezentaciju, seminaru programma. Ari tagad, kad
cilvéki nevar térét lielas naudas summas, bet kaut ko tomér vélas sanemt, esam izveidojusi 1so
seminaru piedavajumus, kas notiek lekciju veida un neprasa lielas izmaksas. Uz cenas rékina
nolaizamies no saviem standarta apkalpoSanas principiem - nepiedavajam kafijas pauzes, izdales
materialus, bet tai pat laika cilvéks ir izgajis no majas, uzzinajis ko jaunu, ticies ar lidzigi
domajosiem un ir apritg.

Skaidrs. Tas tad ari laikam no manas puses biitu viss. Paldies Jums par veltito laiku!

Nav par ko.
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3. pielikums

Intervija ar JPC direktori Daci Rolavu

Labdien! Vispirms jau paldies, ka atradat man laiku.

Vai Jis, ludzu, varétu isi pastastit par ,,Jauno psihologiju centra” vesturi?

1994. gada saku aizrauties ar NLP praksém un jau 1997. gada nodibinajam SIA ,,DalLARo”. Tad
ka uznémuma struktiirvienibu izveidojam ,,Jauno psihologiju centru”, ar kura vardu tad arT mis
pazist sabiedriba. Dazadu apsvérumu dé] uznémumu esam vairakkart parregistréjusi, tagad centrs
ir SIA ,,SeiSela” vieniga struktiirvieniba, tau klientiem nu jau turpat 12 gadus esam JPC.

Cik nozimiga uzpémumam ir téla veidoSana un vai ,Jauno psihologiju centra” tela
komunikacija tiek planota?

Tels noteikti ir svarigs, arT mums, tacu pieredze rada, ka laba slava izplatas no mutes muté. Ar
savu apkalpoSanas servisu demonstré§jam, ka esam ieinteres€ti ilgspe€l&josas attiecibas un
uzskatam, ka drauga, pazinas vards biis stipraks ka izlasits laikraksta, dzird@ts televizija.
Neapzinati vai apzinati, bet tas ir ilggad&ja darba rezultats un Sobrid tada ipaSu piestradi
neizvirzam par primaro. Jebkura gadijuma pie §1 briza apgrozijuma reklamas kampanas izmaksas
mes vienkarsi nevaram at]auties segt.

Kas ir Jusu mérka publikas?

Visi seminaru un kursu interesenti. Musu piedavajums ir loti daudzveidigs, tade] arl
meérkauditorijas ir dazadas, sakot ar skoléniem, beidzot ar korporativajiem klientiem.

Kads ,,Jauno psihologiju centra” tels, Jusuprat, ir izveidojies mérka publikas un vai tas
sakrit ar telu, ko uznémums vélétos sasniegt?

Cilveks jau nak pie mums ar domu, ka vinu sagaida patikama gaisotne, kas tads, kas vinam liek
justies labi un tas mums ir svarigi. Vislabaka atgriezeniska saite un novért€jums ir tad, kad dzirdi:
,Es Seit jiitos ka majas, kur mani sagaida kafijas smarza, es varu ,,neieskriet” kafejnica, jo zinu,
ka te vienmér kaut kas biis sariipéts”. Manuprat, atbilstoss tam, ko me&s daram un kadi gribam bit.
Ka Jis vertejat, ka Jusu ka centra direktores téls ietekmé ,,Jauno psihologiju centra telu”
kopuma?

Daudzus gadus atpakal, kad nebijam pazistami, izlémam, ka jalauj cilvékam savam acim skatit,
kas tad més esam, un vairakas reizes viesojamies Latvijas televizijas raidijuma ,Dzivite,
dzivite!”. Ilgu laiku JPC kolektiva vidii esmu bijusi vieniga pasniedzgja un ta nu tas iegajies, ka
ar1 galvena runataja. Katra zina priecajos, ka lidz ar savu vardu varu nest ari JPC vardu un

prezent€t misu centru gan ka pasniedz€ja, gan konsultante, gan direktore. Loti labprat pienemu
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laikrakstu aicinajumus, vai ta biitu telefoniska konsultacija, sagatavojams raksts. Patiesiba jau
gadus 4 atseviSku reklamas budzetu neparedzam, jo tiklidz atteicamies no maksas reklamas,
laikraksti pasi saka piedavat. Tie, kuriem agrak maksajam, naca ar ligumiem komentgt, uzrakstit.
Ta ka, novertgjot to visu, grib&tu teikt, ka uzn€mumam tas nak par labu. V€l pieminot ,,Dziviti,
dziviti!” — interesanti, ka cilvéki tik ilgi atceras. V&l pagajuso ned€lu sanémam anketu, kura
atzimets, ka pie mums atvedis tiesi Sis raidijjums.

Runajot par medijiem, vai jus izveértejat piedavajumus?

Neizv€lamies maksas piedavajumus, par€jos izmantojam.

Kas ir Jusu konkurenti?

IntereSu izglitiba galvenais konkurents ir ,,Personibas pilnveidoSanas centrs”, kuru vada miisu
skolniece. Jasaka, ka paSi esam izaudzinajus$i vairakus konkurentus. Biznesa novirziena tie,
protams, ir visi, kas piedava biznesa seminarus. ,, Trivium”, ,,Komercizglitibascentrs”. Latvijas
Psihoterapeitu un citas asociacijas, kas piedava ko lidzigu miisu profesionalajam programmam.
Vai esat pamanijusi kadas konkurentu aktivitates un, ja ta, ka reagéjat?

Neko tadu, ko pasi nedaritu, neesam pamanijusi. Bet ik pa reizei izp&tam majas lapas, veicam
kadu kontroles zvanu vai aizejam uz kadu seminaru, tacu parsvara redzam savas idejas, tikai
nedaudz citadak pasniegtas, tad€] ar1 nesatraucamies. Turpinam stradat talak pasi.

Kas, Jusuprat, ir tas, kas Jus atSkir no konkurentiem?

Misu piedavajuma klasts ir plasaks, arl pasniedz&ji mums ir vairak. Lielaka daudzveidiba. Pie
mums viesojas dazadi starptautiska Itmena pasniedzgji no Eiropas ar krietni lielaku pieredzi. Jau
tas, ka musu skolnieki ir miusu konkurenti, apliecina, ka miisu piedavajums nav tikai
daudzveidigs, bet ir arT kvalitativs. Un tomér pieredzes bagatakie vienmér paliksim mes, vismaz
Latvija. Nupat atsakam aktivak organiz€t izbraukumu seminarus ari citos rajonos, ari ta ir
priekSrociba. M&s censamies veidot ilgspEl€josas attiecibas ar klientu.

Ka tas izpauzas?

Vienu bridi més organiz&jam JPC klubiga vakarus, kur brivaka gaisotné tiekas misu klienti un
pasniedzgji un pie t&jas vai kafijas tases parruna sev aktualas lietas. Ja redzam cilvékos interesi,
velésanos apmeklet kadus seminarus, no kuriem maksas d€] nakas atteikties, tad rikojam sakus
un ar1 Ietakus seminarus. Ik pa laikam aicinam uz atvérto durvju dienam, kuras ar var apmeklét
bezmaksas seminarus. Ar1 svétku laika klienti tiek ielfigti uz bezmaksas seminariem. Jau ilgus
gadus piekopjam klientu karSu sisttmu. Ka es saku — miisu klientu kartes ir ka virtuala nauda,

kura aug Iidz ar aktivitati.
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Vel izmantojam davanu kartes. Saviem uzticamakajiem klientiem davinam iesp&u apmekI&t
kadus seminarus bez maksas. Ilggad€jiem seminaru klausitajiem esam pieskirusi ar1 zelta kartes,
kas nozimé, ka vini var apmekl&t visus seminarus bez maksas.

Savstarp€jas attiecibas veidojam nepartraukti — ikdienas komunikacija, apkalpojot, personiski
stitot apsveikumus sv€tkos un darot citas lietas, kas lauj klientam justies gaiditam. Kursu grupu
administratores pastavigi kontakt&jas ar klientiem, lai atgadinatu, vai inform&tu par aktualitatem,
pasakumiem un ar laiku §1 komunikacija jau vairs nav tikai misu iniciativa.

Kadas marketinga aktivitates pielietojat, lai piesaistitu potencialo klientu?

Rikojam bezmaksas seminarus, aicinam uz atverto durvju dienam. Jaunos klientus meklI&jam,
izmantojot interneta iesp&jas - savu majas lapu un sadarbibas. Tapat esam izstradajusi sadarbibas
programmu ,,Macies un pelni!”. Piedavajam cilvékiem iesp&ju piepelnities, piesaistot citus -
pazinas, pazinu pazinas. Tada veida méginam nelaist v€ja naudu, ieguldot to reklama, un
pieliekam visas ptles pie ta, lai cilvéks atvestu cilveku.

Cik lielu lomu ,Jauno psihologiju centra” téla komunikacija pievérSat darbam ar
darbiniekiem? Vai tiek organizétas kaut kadas apmacibas, kuras darbinieki tiek
iepazistinati ar Siem uzpémuma méerkiem?

Tas ir darbs ar attieksmi, motivéSana. CenSamies iesaistit, izzinat, ka vini redz JPC, ka izprot
mérkus. Ir organiz€tas arl aptaujas, kur darbinieki tiek lagti izklastit savus, teiksim, tuvaka
pusgada mérkus, ka arl novertét centra vajas, stipras puses, iesniegt priekslikumus. Sadi esam
guvusi Joti labas idejas, ka uzlabot savu darbu, tacu tapat kluvis ar1 skaidrs, ka darbinieks 1sti
nesaprot, ko parstav un kada ir vina loma.

CenSamies uznémuma mérkiem pieskanot darbinieku mérkus. Mums ir svarigi, lai cilvéku
saistitu tas, ko vin$ nodod talak citiem. Vienu bridi macijas 100% kolektivs un tas iepriecina,
Esam pretimnakosi attieciba ar1 uz studijam arpus JPC telpa, Joti priecajamies, ja darbinieki JPC
macas ari pasi.

Mes mudinam darbiniekus iesaistities un apmekl&t seminarus, kurus piedavajam, tacu ne vienmer
darbinieks uzskata par nepiecieSamu klausities seminarus. lesp&jams, miisu klupSanas akmens ir
tas, ka So iesp€ju izmantoSana nav prasiba. Lai nenonaktu situacija, kad darbiniekam nav nekadas
sapraSanas par to, ar ko vin$ strada, parasti ieplanojam laiku darbinieku iepazistinaSanai ar
jaunajiem pasniedz&jiem, programmam.

Jebkur§ darbinieks var viena mirkli uzlabot vai arT sagraut klienta priekSstatu, tapéc mums ir
svarigi, lai jebkur§ no JPC kolektiva biitu atvérts jaunam zinasanam, ieintereséts uzpémuma

meérku sasniegSana un prastu orient€ties piedavajuma. Mes skatamies, lai cilvéks nebaiditos no
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klientiem. Ja tu noklisti svesa vide, baidies un tev tieSi tapat baidas preti, nekas labs nevar
sanakt. Visa pamata ir attieksme.

Ka ar darbinieku vizualo telu?

Ng, formas mums nav. Kaut gan katra macibu gada sakuma S$is priekslikums tiek izskatits.
Nometnés un citu lielako pasakumu laika ietérpjamies vienada apgerba, bet ikdienas darbos — nav
pie mums ka banka. Ejam uz kompromisu — var justies brivi, tacu jaizskatas pieklajigi. Par to, kas
ir un nav pieklajigs, esam vienojusies iek§€jas kartibas noteikumos. Un sava zina $ads princips
padara kopt€lu tuvaku apmeklétajam, rada neformalaku gaisotni.

Vai centra pasniedzgji nes Jusu vardu ar1 arpus uznpémuma telpam?

Mums tadu Stata pasniedz€ju ir maz un ligumsaistibas §adu lietu ieklauj loti retos gadijumos.
Parasti darba attiecibas ar pasniedzgjiem neparedz centra reklaméSanu, ja nu vienigi pats
pasniedzgjs pasaka kadu labu vardu, bet citadi — né.

Ka notiek seminaru planosana?

Pamatojoties uz atsauksmém, idejam. Kadam rodas vizija, ja ta Skiet realiz€ama, tad
nekavejamies to Istenot, tau arl eksperiment&jam. Citkart majas lapa rikojam aptaujas, lai
uzzinatu klientu viedokli konkr&tos jautajumos, vai ar analiz€jam uzdotos jautajumus — kas tad ir
tas interes€josakais un ar1 paSiem interese.

Palaujamies uz intuiciju un macam to citiem. Tomér nedrikstam aizmirst par savas skolas
nosaukumu. Tadg| arT es intensivi sekoju Iidzi jauno psihologiju attistibai pasaulg, vértgju, kas
butu tas, ka nav Latvija, ko més var€tu ieviest, piedavat, lai paplasinatu interesentu loku. Ari
tagad man ir kada ideja, kura, lai gan jau paris gadus ir lolota, jaapdoma vel mazliet, un viss
notiks!

Nu tad novélu Jums veiksmes un ieceres izdoSanos. Paldies par sarunu!

Nav par ko!
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4. pielikums

Intervija ar JPC radoSo direktori Lauru Rolavu

Labdien! Vispirms jau paldies, ka atradat laiku sarunai.

Nav par ko, mis jau tikai priece tas, ka esam kadam interesanti.

Man svarigi butu noskaidrot Jasu viedokli uznémuma tela jautajumos. Sakiet, ludzu, cik
nozimiga uznémumam ir pozitiva téla veidosana un vai ,,Jauno psihologiju centra” téla
komunikacija tiek planota?

Protams, pozitivs t€ls vienmér biis svarigs. Domaju, ka pozitivaku t€lu varam veidot, stiprinot
attiecibas ar klientiem, runajot ar tiem, nevis reklamgjoties medijos. N€, protams, ja medijs
piedava, més neatsakamies no nevienas publicitates iespgas, taCu Sadas aktivitates pasi
neplanojam, jo tas 1sti nav atmaksajies.

Vai Jus varétu pastastit kaut ko vairak par téla veidoSanu Jisu uznémuma?

Rikojam dazadus pasakumus — svétku akcijas, teiksim, Ziemassvetkos piedavajam dazadus
bezmaksas seminarus par Jaungada sagaidiSanas teémam. P&d&ja akcija bija ,,Dots dev&jam
atdodas”. Tas pamatdoma bija sava veida barters. Aicinajam apmeklét seminarus, ka maksu
nosakot seminaru tematikai atbilstoSas gramatas, kuras péc tam registréjam centra bibliotéka.
Tapat katru gadu organiz€jam nometnes. Lai gan tas nav bezmaksas, tacu arpus nodarbibu laika
mums ir iesp&ja veidot neformalakas attiecibas ar dalibniekiem, kas arT nav mazsvarigi. Ta ir
misu téla veidoSana.

Ka Jus raksturotu — kads ir uznémuma idealais tels, kuru Jis velétos sasniegt?

Galvenais, lai tas biitu pozitivs un cilvéks saprastu, ka Seit vinu sagaida iesp&ja pilnveidoties,
sastapt [1dzigi domajoSos, atpiisties no ikdienas un interesanti un lietderigi pavadit laiku un justos
gaidits.

Kads, Jusuprat, ir ,,Jauno psihologiju centra” téls centra mérkauditorijas?

Domaju, ka tads tas ar1 ir. Miisu darbinieki ir loti atsaucigi, vienmér parlip&jamies par majigu
gaisotni un kafijas pauzém. ,,Jauno psihologiju centrs” patiesi ir vieta, kur satiekas domubiedri un
sakas draudziba. Grupu dalibnieki, kuri reiz€ uzsak macities kados kursos, v€lak nodibina cieSus
kontaktus, tiekas arT péc kursu beigSanas un kopa apmekle nakamos.

Kas ir Jusu meérkauditorijas?

Tie ir NLP un intereSu izglitibas, profesionalo programmu un biznesa seminaru interesenti. Miisu

klienti ir loti dazadi. NLP un interesu izglitibas seminarus apmekl€ cilveki, kas v€las papildinat,
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paplasinat kadas savas intereses, profesionalas un biznesa seminaru programmas — tadi, kas v€las
spert soli talak sava karjeras attistiba.

Vai Jius varétu raksturot, ko péc Jisu domam Kkatra no $im meérkauditorijam verte
visaugstak attieciba uz ,,Jauno psihologiju centru”? Vispirms NLP un interesu izglitibas
seminaru mérkauditorija?

Ta var€tu biit atmosfeéra centra, t€mu daudzveidiba, iespgja atrast domubiedrus, draugus, kas ari
nemaz nav viegli péc trisdesmitpieciem cetrdesmit gadiem.

Profesionalo programmu meérkauditorija?

Seit noteikti vairak jaruna par programmu Iimeni. Pabeidzot 4.gadu programmu, absolventi
sanem starptautiskus sertifikatus un var stradat ka konsultanti attiecigajos novirzienos, kas ari
noteikti ir galvenais stimuls sakt macibas. Tiem, kuri izlému$i macities, noteikti svarigi, lai
apmacibas vaditu kvalificéti un starptautiski atziti pasniedzgji, lai macibu Iimenis biitu adekvats
cenai.

Un kas, Jusuprat, ir svarigi biznesa seminaru apmeklétajiem - kapéc vini izvélas Jus?
Pedeja gada laika esam sapratusi, ka biznesa seminari nav tas miisu spécigakais profils, gan
darbojamies, ta¢u vairak tomér orient&jamies uz praktiskas psihologijas, intereSu izglitibas un
profesionalo programmu mérkauditorijam. Jebkura gadijuma parsvara visi miisu seminari un
kursi kaut kada méra pieversas psihologiskajiem aspektiem, ar1 biznesa nodalas. M&s nerunajam
par uznémumu, bet gan cilvéku uzn€muma, kas arT ir tas atsSkirigais.

Tad noteicoSais ir seminaru saturs?

Vel ari pasniedz€ju kompetence, protams. Pirms organiz€jam seminarus, parasti novadam
prezentacijas. Ne tikai par biznesa seminariem runajot, bet ar1 vispar kopuma lielaka dala misu
klientu ir tie paSi, kas apmekl€jusi prezentacijas. Domaju, ta ir lieliska iesp€ja iepazistinat
potencidlos apmekl&tajus ar kursu témam, pasniedzgju, mums pasiem — vidi, apkalpo$anu. Sadi
cenSamies palidzet izlemt par labu mums. Tapéc §is ari ir lietas, kuras miisu klienti noteikti
noverte, kurS nu kuru vairak vai mazak, bet noverte.

Vai visas merkauditorijas uzrunajat vienadi ?

Varétu teikt, ka informacijas raksturu nosaka tas saturs. Izejot no ta, kuru meérkauditoriju
vElamies piesaistit, izvert€§jam, ka vajadze€tu veidot So komunikaciju. Pieméram, sievietes
uzrundjam caur saviem sadarbibas partneriem — portaliem, kuros vairak apgrozas tiesi sievietes —
noslepums.com, stilaparks.lv un citi. Ta ka noteikti tas notiek atSkirigi.

Vai, Jusuprat, vaditaja tels ir nozimigs uznémuma téla ietekmetajs ?
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Misu situacija noteikti, ja. Dace jau no laika gala ir tas cilvéks, bez kura ,,Jauno psihologiju
centrs” nav iedomdjams. Vinas reputdcija un spilgtais t€ls patiesiba arl pavéris publicitates
iespgjas.

Kas ir Jusu konkurenti ?

Misu konkurenti ir visi uznémumi, kas piedava NLP, intereSu izglitibas, personalizglitibas
kursus un seminarus. Profesionalo programmu zina mums tadu 1stu konkurentu nav.

Kas Jis at§kir no konkurentiem ?

Pieredze un piedavajums.

Vai esat pamanijusi kadas konkurentu aktivitates un, ja ta, ka reagéjat?

Ja godigi jasaka, 1pasi nesatraucamies, neka nereagg€jam. Esam painteres€jusies, tacu lidz $im nav
skitis, ka vajadz&tu koriget savus planus konkurentu del.

Ka notiek seminaru planosana ?

Analiz€jot izmainas, pielagojamies tam. Teiksim, Sobrid organiz&am Tsakus seminarus par
zemaku samaksu. Pétam, ko cilvéki apmeklg, kas interesé un cik var atlauties maksat. Skatamies
reklamas atdevi un arT attiecigi reag€jam.

Kadas marketinga aktivitates izmantojat pardoSanas veicinasanai ?

Pirmais solis ir interesentu apzinasana. Miisu administratores apzvana cilvékus, izstita e-pastus, ja
nepiecieSams, izmanto pasta pakalpojumus. Ja seminars notiek, pieméram, Madona, tad noteikti
ir apzinoti visi kadreiz€jie apmekletaji, ka arf tie, kas bijusi pieteikusSies, bet nav vargjusi ierasties
un tiek atkartoti aicinati piedalities, atsvaidzinat, papildinat savas zinaSanas. Diezgan regulari
organiz€jam akcijas seminarus, prezentacijas, aicinam izmantot dazadas atlaizu un piepelniSanas
iesp€jas, klientu karSu bonusus.

Vel velejos pajautat ko vairak par darbiniekiem. Kad raksturojat JPC télu, ka vienu no
raksturojumiem minéjat darbinieku atsaucibu. Vai Jus, lidzu, varétu pakomentet, vai un
ka darbinieki tiek iesaistiti tela veidoSana?

Jau darba intervijas novert€jam cilvéka sp&ju komunicét, but atvértam. Ja mes v€lamies, lai citi
Seit juitas labi, arT mums paSiem ta jajiitas, tapéc svarigi, cik brivi darbinieks jlitas komunicgjot.
Vienmeér tacu klientam biis labaks iespaids, ja vinu sagaidis laipns darbinieks.

Vai uzskatat, ka visi darbinieki saprot, kaidam ir jabut uzpemuma telam un kur ir vinu
loma tela veidoSana?

Sai témai ik pa laikam veltam sapulces, kurds attiecigie jautajumi tiek izrunati un kopuma, ja,

uzskatu, ka centra darbinieki apzinas, kura virziena solojam.
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Skiet, ka esmu pajautajusi visu, ko véléjos uzzinat un vélreiz varu sacit Jums lielu paldies
par man veltito laiku. Jusu atbildes man loti noderes.

Nav par ko. Bija prieks tikties.
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Labdien!

5. pielikums

Aptaujas anketas paraugs

Latvijas Universitates Socialo zinatnu studentes diplomdarba ietvaros tiek veikts ,Jauno psihologiju

centra” téla pétijums. JUsu aizpildita anketa ir svariga, lai iegatu pilnvértigus un ticamus datus par

JUsu pieredzi un priekSstatiem par ,Jauno psihologiju centru”. Anketu veido 12 jautdjumi, un tas

izpildes laiks aiznems aptuveni 5-7 mindtes. Anketa ir anonima, un rezultati tiks izmantoti tikai

apkopota veida.

Jau ieprieks paldies par Jisu atsaucibu!

Atbildot, ludzu, sekojiet noradijumiem!

1. Ladzu, sarindojiet minétos kritérijus péc svariguma pakapes, atbilstosi tam, cik liela
méra zinasanas par tiem ietekmé Jiasu Iemumu par kursu un seminaru apmeklésanu
konkréta uzpemuma/iestade. Svarigakajam kritérijam pretim ierakstiet ciparu 1, bet

vismazak svarigakajam 10.

a | uznémuma darbinieku kompetence

b | atmosféra vieta, kur norisinas seminari

c | uznémuma/iestades, kura organizé kursus/seminarus, attieksme pret klientiem
d | kursos/seminaros iegutas informacijas praktiskais pielietojums ikdiena

e | pasniedz€ju reputacija

f | iespéjas sastapt domubiedrus un jaunus draugus

g | sabiedriba populara persona uznémuma vadiba

h | apkalpoSanas kvalitate

i | kursu un seminaru cenu samérigums

j | kursu un seminaru tému piedavajums

Ladzu, ievelciet ,X” taja atbilzu varianta, kas

attiecigo apgalvojumu.

visprecizak raksturo Jusu viedokli par

2. Es uzskatu, ka "Jauno psihologiju pilniba pie‘jﬂﬁkké nemaku nedprizsrﬁtu pilniba
centra piekritu nepiekritu teikt ka piekritu nepiekritu
a administracijas darbinieki ir |oti

atsaucigi
b Kursu un seminaru cenas ir atbilstosas

piedavajuma kvalitatei

c | atmosféra ir |oti majiga

administracijas darbinieki ir |oti
kompetenti

e | attiecibas ar klientiem ir lietiSkas

kursi un seminari sniedz plasas
praktiskas zinasanas

g | cenu sistéma ir Joti elastiga
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2. Es uzskatu, ka "Jauno psihologiju pilniba i:l::Tzi:ékké nemaku nedriTeZErth pilniba
centra” piekritu prekritu. teikt EPISKTItU | - o biekritu
nepiekritu ka piekritu

pasniedzgji ir guvusi starptautisku
atzinibu

i | pasniedzgji ir savas jomas eksperti

apkalposanas kvalitate ir |oti vaja

j
k | uznémuma vadiba ir nozares eksperti

Kursu un seminaru tému piedavajums
ir loti daudzveidigs

kursi un seminari batu noderigi
m | maniem draugiem un pazinam, un es
ieteiktu viniem tos apmeklét

3. Manuprat, "Jauno psihologiju centra" konkurenti ir (iespéjami vairaki atbilZu varianti)

a) augstakas izglitibas iestades (pieméram, Latvijas Universitate)

b) organizacijas, kas piedava psihoterapijas kursus un seminarus (pieméram, Latvijas Psihoterapeitu
asociacija, Latvijas Gimenes terapeitu asociacija)

c) pieauguso izglitibas iestades uznémumu personala apmaciba (pieméram, ,Triviums”,

~Komercizglitibas centrs”)

d) pieauguso izglitibas iestades interesu izglitiba (pieméram, ,Personibas pilnveidosanas centrs”,
macibu centrs ,Buts”, ,Praktiskas saskarsmes darbnica”)

e) profesionalas izglitibas iestades (pieméram, Rigas tdrisma skola, ,Turibas macibu centrs”)

f) cits variants (IGdzu, i€raKStiEt) ..u.viiriiiii i e e e e et e r et

4. Par , Jauno psihologiju centru” uzzinaju, mekl&jot informaciju par (lidzu, izvélieties

atbilstosako atbilZu variantu)
a) NLP
b) hipnozi

c) Hellingera sistémfenomelogisko pieeju

d) psihologa konsultacijam

e) biznesa seminariem

f) austrumu macibam (reiki, fen Sui, ci gun, budisms)

g) cits variants (I0dzu, ieraKstiet) . uuiiii i e e e e e
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5. Informaciju par ,Jauno psihologiju centru” ieguvu (iespéjami vairaki atbilZu varianti)
a) zurnala ,Biznesa psihologija”

b) ,Jauno psihologiju centra” majas lapa www.nlp.lv
c) www.stilaparks.lv

d) Zurnala ,Psihologija mums”

e) www.noslepums.com

f) www.draugiem.lv

g) jaunieSu zurnalos

h) no drauga, pazinas

i) Latvijas radio

i) www.seminari.lv

k) www.b2binfo.lv

1) cits variants (IUdzu, 1erakstiel) .ouuieiiiii i e

6. Es apmekl&ju ,Jauno psihologiju centra” kursus un/vai seminarus, jo véléjos (iespéjami
vairaki atbilZzu varianti)

a) rast kadas problémas risinajumu
b) pilnveidot sevi

c) celt kvalifikaciju

d) bat sabiedriski aktivs/-a

(=) I ol R 18T S P T=] = ] = A 1<) ) PP

7. Apmekl€jot ,,Jauno psihologiju centra” kursus un/vai seminarus, es ceréju (iespéjami
vairaki atbilZzu varianti)

a) iegat sertifikatu

b) macities pie nozares ekspertiem

c) iegut praktiskas zinasanas

d) iegit informaciju par intereséjosajam témam

e) piedalities viedoklu apmaina

f) iegut pasniedzé&ja-eksperta padomus

g) uzzinat, ka citi risina problému, kuru vélos atrisinat pats/-ti
h) satikt domubiedrus

i) iegut jaunus kontaktus

j) interesanti pavadit laiku

k) cits variants (I0dzu, i€raKStiet) ..ouviiriiiii i i e e e e
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8. Apmeklé&jot , Jauno psihologiju centra” kursus un/vai seminarus, man izdevas (iespéjami
vairaki atbilZzu varianti)

a) rast kadas problémas risinajumu

b) pilnveidot sevi

c) celt kvalifikaciju

d) bdt sabiedriski aktivs/-a

e) cits variants (10dzu, 1erakstiet) ..oiiuiiriiiii i e e

9. Apmeklé&jot ,Jauno psihologiju centra” kursus un/vai seminarus, man izdevas (iespé&jami
vairaki atbilZu varianti)

a) iegut sertifikatu

b) macities pie nozares ekspertiem

c) iegdt praktiskas zinasanas

d) iegdt informaciju par intereséjosajam témam

e) piedalities viedoklu apmaina

f) iegut pasniedzé&ja-eksperta padomus

g) uzzinat, ka problému, kuru veélos atrisinat, risina citi
h) satikt domubiedrus

i) iegut jaunus kontaktus

j) interesanti pavadit laiku

k) cits variants (I0dzu, i€@raKsStiet) .uueiiriiiiiii i e e e e e

10. Kadus ,,.Jauno psihologiju centra” kursu un/vai seminarus esat apmeklégjis/-usi vai
apmekléjat paslaik? (iespéjami vairaki atbilZzu varianti)

a) NLP
b) biznesa seminarus
c) profesionalas programmas (hipnoze, Hellingera sistemfenomelogiska pieeja)

d) interesu izglitibas seminarus (austrumu macibas, ,, Simorons”, numerologija, ,Silvas metode”,
hirologija u.c.)
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Ladzu, izvelieties tos atbilzu variantus, kas atbilst sekojoSsajam apgalvojumam!

11. Pasniedzeéjs, kura kursus un/vai seminarus es esmu apmekléjis/ -usi (iespéjami vairaki
atbilZu varianti)

a) Zans Bekio (hipnoze)

b) Dita Blima (austrumu macibas)

c) Inguna Balgalve (numerologija, ezotériskas veiksmes psihologija)
d) Guna Hofmane (indigo bérni)

e) Madara Stilina (seminari jauniesiem)

f) Elita Drake (veseligs dzives veids)

g) Vila Taurina (Silvas metode)

h) Juris Pantelejevs (austrumu macibas)

i) Dace Rolava (NLP)

i) Mihails Burpasevs (Hellingera sistémfenomelogiska pieeja)
k) Diana Zande (pasaku terapija)

) Maija Irbite (hirologija)

m) Irina Brandina (veiksmes maciba ,Simorons”)

n) Aleksandrs Fridmans (biznesa seminari)

0) Antra Freimane (reiki, krasu maciba)

pP) Romans Nikolskis (,Miljonara kurss”)

12. Pasniedzéjs, kura seminarus es esmu apmekléjis/-usi un noteikti ieteiktu apmeklét
citiem (iespéjami vairaki atbilZzu varianti)

a) Zans Bekio (hipnoze)

b) Dita Blima (austrumu macibas)

c) Inguna Balgalve (numerologija, ezotériskas veiksmes psihologija)
d) Guna Hofmane (indigo bérni)

e) Madara Stilina (seminari jauniesiem)

f) Elita Drake (veseligs dzives veids)

g) Vila Taurina (Silvas metode)

h) Juris Pantelejevs (austrumu macibas)

i) Dace Rolava (NLP)

j) Mihails Burnasevs (Hellingera sistémfenomelogiska pieeja)

k) Diana Zande (Pasaku terapija)

) Maija Irbite (hirologija)

m) Irina Brandina (veiksmes maciba ,Simorons”)

n) Aleksandrs Fridmans (biznesa seminari)

0) Antra Freimane (reiki, krasu maciba)

p) Romans Nikolskis (,Miljonara kurss”)

q) neviens
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Informacija par Jums:

Jusu dzimums?
a) sieviete

b) \virietis

Jusu vecums?

a) Idz 20 gadi

b) 21 lidz 30 gadi
c) 31 Iidz 40 gadi
d) 41 Iidz 50 gadi
e) 51 lidz 60 gadi
f) vairak ka 60 gadi

Jasu gimenes vidéjie ménesa ienakumi uz vienu gimenes locekli?
a) lidz Ls 200

b) no Ls 200 Idz Ls 400

c) vairak ka Ls 400

Jusu dzives vieta?
a) Riga
b) cita pilséta

c) lauku regions

Jasu nodarbosanas?(lddzu, ierakstiet)

Paldies par aptaujai veltito laiku!
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6.pielikums

Respondentu demografiskais raksturojums

Dzimums
10%
O sieviete
| VTrietis
90%
Vecums
11%
O dz 20
23% W 21 dz 30
0O 31 Idz 40
0O 41 Ndz 50
W 51 Idz 60
O 60 un vairak
30%
Gimenes vidéjie ienakumi uz vienu gimenes locekli
10%
47% @ Ndz Ls 200

m no Ls 200 Idz Ls 400
O vairak ka Ls 400
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Dzives vieta

13%

O Riga
| cita pilséta

26% O lauku regions

Nodarbos$anas
1) majsaimniece
2) darbs
3) zvErindta advokate
4) students
) dizainere
&) juriste
7) vaditidja starptautiskd uzn&mum3
8) drsta paligs-administrators
2 30 dizainz
10) Tirdznieciba
1) Uzn&gméja
12) personala specialiste
13) Juriste
14) bezdarbniece
15) Straddju valsts iestEdé
1a8) konsultants
17) pazniedz&ja
18) Kultdras darbiniece
19) FINAMNEES, GREMATVEDIRA
20) Biroja administrators
21) pedagogs
22) ler&dnis
23) Jurista paligs, administracija.
24) zvErinata advokite
25) valsts parvaldes iestade
26) inZeniers
27) Stradaju valsts parvaldg.
2B) uzn&méeja
29) flonste
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30) Jurskonsulte

1) Auditors

32) Uzn&muma vaditdja

33) students, kaa ari straadaaju uz nepilnu slodz
34) gramtvede

35) valsts jestddes darbinieks

36) specialists

37) pekini bezdarbnieks

38) izpilddirektore privatd uzpémuma, astrologe.
39) valsts ierédnis

407 dzivot!:)

A1) drste

42) gramatvede

43) Psihologijas pasniedzéja, skolas biblictekare
44 1T

45) uznéméeja

45) ekonomists

A7) Daugavpils pils&tas domes Socidlo lietu parvaldé - socidld darbiniece
48) psihologs, psihologijas pasniedzEia

49) Fotogrife- painodarbindtds statusd,

50) Majzaimniece

51) pedagogija

52) izghtibas darbinieks

53) Marketinga vaditdjas, Kvalitates vadibas sistEmu vaditaja
54) IT projektu vaditdis

55) Uznéméja

ha) straddju algotu darbu

57) Noperatore marketinga un tirgus izpétes firma (1/2 zlodze)
2)operatore uzzinu dienestd (1/2 slodze)

58) persondlvadibas speciiliste

59) Latviezu valodas un literatlras skolotdja 1.-12. kL
al) Finanses

&61) pedagogs

62) bibliot&kas vaditaja

63) Uzn&méjdarbiba

64) dzivoju norvegijaa, macu valodu un stradaju veikalaa
&5) juriste, biznesa vadiba

a6) esmu pedagogs

&7) Socialais darbinieks, doednieks

68) biroja darbiniece

&%) Sobrid majsaimniece

) Gramatvede (maizes darbs),

wvecmamina (piendca tas laiks),
pukkope (sdkum3 piespiedu karts, tagad bAvpratigi)

71) Tirdzniecibas vaditdja
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72) Painodarbindts

73) Juriste

74) projektu vaditaja

78) marketinga projektu direktore
78] Studeju un stradaju

77) algota darbiniece

78) marketings, darbs ar klientiem
79 gramatvede

80) zekretire

81) medike

82) ekonomiste

83) finatniece

84) veikala vaditdis

85) tirdznieciba

B&) politikis

87) Biroja vaditaja

88) InZeniere

89) maajsaimniece

20) kansultants

91) stridiju apdroiindianas sf&rd un stud&ju magistrantdra
920 T specidlists

93) pedazogs

24) sob7d esu bezdarbniece un izmantoju brve latku svam studijam
95) sekretire-lietvede

28] skolotdja

97) Audzinu jaunikos no b&rniem.
28) gramatvede

29) programmé&tija

100) stradaju un studéju

101) marketinga vaditdja asistents
102) skolniece

103) audzinu délinu

104) tulks

105) nekustamie Tpasumi, maklere
10&) zocidld darbinece

107) uznéméjs

108) painodarbinatd

109) biroja administratore

110) gramatvede

111) administratore

112) studente
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7.pielikums

Respondentu mekleta informacija saistiba ar JPC

58%

2%
3%

O MLP

W hipnoze

OHellingera sist&rmfenomeladis ko piesja
Opsihologa konsultdcigas

®biznesa semin ari

O austrumu macibas {reild, fen Sui, o gun, budisms)
B ots variants

citas atbildes:

pati Tpaii nemekl&ju

no draugiem

atradu "draugos"

numerologiia

meklEjot AlEZanas apmacibas kursus
Indigo beérniem

numerologija

valodas kursi

ieteica sadarbibas partnen

man ieteica draugs, kuré pats bija apmekl&jiz MLP kursu,

no darba vietas
E.Drdkes pirts seminars

Simoronu
nejauii dzird&ju 0. Rolavas le

T
Pafizaugzme
numerologiju
ieteica draudzene
neko

majas lapa un draugi
astrologiju
numerologiia

H. Silvu .
kursiem psihologija
FLP un hipnoz
darba kolégis ieteica
psihologiju
Simoronu
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JPC konkurentu raksturojums respondentu

8.pielikums

vertéjuma

15

O augstilkss izglitihas iestddes (piernéram, Latvijas Universitate)

Borganizdcjas, kas pied3v3 psihoterapnas kursus un semindrus {piem&ram,
Latwvijas Psihoterapeitu asocidcija, Latvijas Gimenes terapeitu asocdcija)

Opieauguio izghtibas iestddes uzpnémumu persondla aprmacih d (piem&ram,
LTriums”, L Komercizglitibas centrs™)

Opigauguino izghitibas iestddes intereiu izgltthd (pieméram, .Personibas
pilnveidofanas centrs”, midbu centrs ,Buts”, ,Praktiskds saskarsmes
darbnica™)

mprofesiondlas izglitthas iestddes (piermérar, Rigas tdnsma skala, ,Turibas
rmadbu centrs ™)

Ocits

citas athildes:

® nav viedokla

® nevaru safidzinat, tapéc nevaru atbild&t

® Organizicijas/personas, kas pieddvi semindrus psihologiii, energetiks, ar
austromfilozofiju saistitajas jomas (fen-iul, meditdcijas utt,)

® astrologi

® katrs tadu pats izvélas to, kas vipam patik labdk - meita val mate vai kleita un tas
atkarigs no daudziem faktoriem

® individual praktizéjosi persombas pilnveidoZanas kursu vaditadji ar savam programmam

® domaju,ka nopietnu konkurentu patlaban nav

® neesmu analizéjusi

® nEesmu intereséjies

® nav salidzindgjuma

® nevaru atbildeet

® pazizglitozanas

w M3kslas terapetu asocidcija, Geitalta institits

w cits MLP centrs , jeb vispar nav
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9. pielikums

JPC raksturojumu vidgejie aritmetiskie vértejumi

Apgalvojums: Es uzskatu, ka ,,Jauno
psihologiju centra”

administracijas darbinieki ir Joti atsaucigi
kursu un seminaru cenu atbilstiba
piedavajuma kvalitatei

atmosféra ir |oti majiga

administracijas darbinieki ir Joti kompetenti

attiecibas ar klientiem ir |oti lietiSkas

kursi un seminari sniedz plasas praktiskas
zinasanas

cenu sistéma ir oti elastiga

pasniedzg&ji ir guvusi starptautisku atzinibu
pasniedz€ji ir savas jomas eksperti
apkalposanas kvalitate ir loti vaja

uznémuma vadiba ir nozares eksperti

kursu un seminaru tému piedavajums ir [oti
daudzveidigs

kursi un seminari buatu noderigi maniem
draugiem un pazinam, un es ieteiktu viniem tos
apmeklét

75

Vidéjais
aritmétiskais
vértéjums
1,71
1
1,43
1,13
0,59
1,09
0,65
0,92
1,16
-1,65
0,91
1,26

0,71



10. pielikums

Respondentu sniegtie JPC veértéjumi

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” administracijas
darbinieki ir Joti atsaucigi

22; 20% @ pilniba piekritu

W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt
0O drizak nepiekritu ka piekritu

85; 75% B pilniba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” kursu un seminaru
cenas ir atbilstoSas piedavajuma kvalitatei

10;9% 1, 1% 23: 21% @ pilntba piekritu
21;19% m drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt
O drizak nepiekritu ka piekritu
57; 50% B pilniba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,Jauno psihologiju centra” atmosféra ir |oti
majiga

O pilnba piekritu
W drizak piekritu ka nepiekritu
O nemaku teikt

37 33% 63; 56% 0O drizak nepiekritu ka piekritu

B pilnba nepiekritu
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Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” administracijas
darbinieki ir Joti kompetenti

5; 4%

0; 0%
14; 13% ’ O pilniba piekritu
39; 35% B drizak piekritu ka nepiekritu
O nemaku teikt

O drizak nepiekritu ka piekritu

54; 48% W pilnba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,Jauno psihologiju centra” attiecibas ar
klientiem ir Joti lietiSkas

29: 26% 0; 0% 21: 19% O pilnba piekritu
W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt

9; 8% O drizak nepiekritu ka piekritu

53; 47% B pilnba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” kursi un seminari
sniedz plasas praktiskas zinasanas

1, 1%

6; 5%
14; 13% , O pilniba piekritu
39; 35% W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt
O drizak nepiekritu ka piekritu

52; 46% | pilnba nepiekritu

77




Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” cenu sistémaiir |oti

elastiga

11;10% 25 2% 17; 15%

28; 25%

54; 48%

O pilnba piekritu

B drizak piekritu ka nepiekritu
O nemaku teikt

O drizak nepiekritu ka piekritu
B pilniba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” pasniedzéji ir guvusi

starptautisku atzinibu

2. 2% [ % 0%
, 270

. 0,
45; 40% 40; 36%

25;22%

O pilnba piekritu

W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt

0O drizak nepiekritu ka piekritu
B pilniba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” pasniedzéji ir savas

jomas eksperti

46; 41%

43; 38%

@ pilnba piekritu

W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt

0O drizak nepiekritu ka piekritu
B pilniba nepiekritu
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Es uzskatu, ka ,Jauno psihologiju centra” apkalpo$anas

kvalitate ir Joti vaja
1; 1%

2; 2%
2; 2%
25; 22%

82; 73%

O pilniba piekritu

W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt

O drizak nepiekritu ka piekritu
B pilnba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” uznémuma vadiba ir

nozares eksperti

43; 38%

@ pilnba piekritu

W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt

0O drizak nepiekritu ka piekritu
B pilniba nepiekritu

Es uzskatu, ka ,,Jauno psihologiju centra” kursu un seminaru
temu piedavajums ir Joti daudzveidigs

2; 2%

10; 9%

Mo; 0%

43; 38%

57;51%

O pilnba piekritu

W drizak piekritu ka nepiekritu
0O nemaku teikt

O drizak nepiekritu ka piekritu
B pilnba nepiekritu




11. pielikums

JPC pasniedzeju vadrto kursu un seminaru apmeklétiba un novértejums

neviens F 10
Romans Nikolskis EHES

Antra Freimane !%
Aleksandrs Fridmans Ef{

Irina Brandina 20

Maija Irbite [EEL4:
Diana Zande 53
Mihails BurnaSevs 545

85
Dace Rolava ——I o

Juris Pantelejevs EI 14

Vila Taurina 45

Elita Drake 3¢
Madara Stilina | g

Guna Hofmane 1

Inguna Balgalve :1156
Dita Bloma S8
Zans Bekio : H

0 20 40 60 80 100 120

apmeklétaji

@ apmekléjusi m noteikti ieteiktu citiem
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Bakalaura darbs “TELA VEIDOSANAS TEORIJA UN PRAKSE: ,JAUNO PSIHOLOGIJU
CENTRA” PIEMERS” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Autore: Elina Briede 28.05.2009.

Rekomend@ju darbu aizstavéSanai
Vaditajs: lektore soc.zin.mag.kom.zin. Lolita StaSane

Recenzente: docente Dr. sc.soc. Silva Senkane

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes studiju nodala 28.05.2009.
Metodike:

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijumu komisijas sedé

Komisijas sekretare:



