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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir: “Latvijas Bankas komunikacija ar jaunieSu auditoriju”. Darba
tiek noskaidrots, kas ir komunikacija, sabiedriskas attiecibas, jauniesSu auditorija. [zmantota tiek

Grunig teorija.

Darba secinats, ka Latvijas Banka, komunikacijai ar jaunieSiem, izmanto plasu
instrumentu klastu. Dal&ji tie atbilst jaunieSu auditorijas prasibam un vélmém, atsverot socialos
medijus un bankas majaslapas. Puse jaunieSu auditorijas banku zina, un dala izprot tas
funkcijas, savukart, otra puse ar banku vai tas komunikaciju nekad nav saskarusies. Banku verté
pozitivi, tas komunikaciju mazak — atkariba no t€mas sarezgitibas pakapes, jo to neizprot.

Paraléles savelkamas ar zemu ekonomikas zinasanu limeni.

Atslégas vardi: ORGANIZACIJU KOMUNIKACIJA, SABIEDRISKAS ATTIECIBAS,
JAUNIESU AUDITORIJA, IZPRATNE, INFORMETIBA



ANOTATION

The subject of bachelor’s thesis is: “Communication of the Bank of Latvia with youth
audience”. In the thesis it is clarified what is communication, public relations, youth audience,

awareness and understanding.

The thesis concludes that the Bank of Latvia uses many communication tools for youth
audience. Partly these communication tools are in line with the expectations of youth’s
audiences. Half of the them know the Bank of Latvia - part of them understand its functions.
The other side has never come into contact with the bank or its communications. The bank is
viewed positively, its communications less, depending on the complexity of the subject.

Parallels can be drawn up with the low levels of economic knowledge.

Key words: ORGANIZATION COMMUNICATION, PUBLIC RELATIONS,
YOUTH AUDIENCE, AWARENESS, UNDERSTANDING
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APZIMEJUMU SARAKSTS

U.c. — un citi;

U.tml. — un tamlidzigi;

SA — sabiedriskas attiecibas;
TV — televizija;

ECB - Eiropas Centrala banka;

LB — Latvijas Banka.



IEVADS

Misdienas pastav loti liela informacijas un iesp&ju bagatiba, veidojot plaSu izvelu klastu
jebkura vecuma cilvékam. Tas, protams, nozimé ar lielu konkurenci par auditorijas uzmanibu
starp dazadiem komunikatoriem. Par vienu no vissarezgitak sasniedzamajam auditorijam tiek
uzskatiti jaunie$i. Protams, tas atkarigs no ta, kada ir v€stijuma t€ma, kuru auditorijai censas
nodot vai aktivitate, zinu materials, kuru cenSas pasniegt. Viens no komunikatoriem, kuram ir

raksturigi sarezgTjumi jaunieSu auditorijas sasniegs$ana, ir valsts parvaldes iestades.

“Mijiedarbibas veidoSanu starp valsts parvaldi un sabiedribu un lidz ar to divvirzienu
komunikacijas attistibu kave tas, ka reiz€m sastopama nepietickama sabiedribas iesaistiSana
lémumu pienemsana, un nereti ari gadijumos, kad ta tiek veikta, izpildot formali un virspusgji.
To kav€ ar1 zema sabiedribas ieinteresétiba un nepietickama vélme iesaistities valsts parvaldes

— . v 1
lémumu pienemsanas procesos.”

Valsts parvaldes iestazu komunikacijas saturs nav izklaides vai atpiitas, bet gan vairuma
prasa izpratni un informétibu par tému vai situacijas notikumu gaitu. Tas prasa lielaku laika
ieguldijumu un koncentréSanos no jauniesu auditorijas puses, kur lielakais vairums labpratak
pieverstos citam aktivitatém. Tas rezult€jas ar sliktu informétibas un izpratnes limeni par valstt
notiekoSajiem procesiem un valsts iestazu darbibu, kas, savukart, ietekmé jaunieSu dalibas

kultiiru valstiskos procesos, pieméram, véléSanas u.tml.

Tadgjadi izriet viens no komunikacijas izaicinajumiem - intereses radiSana par t€mu, kas
vairumam nav saisto$a vai saprotama. Ekonomika, savas sarezgitibas pakapes dél, tiek uzskatita
ka viena no $§Tm t€mam, tade] tika izveleta iestade, kura par to komunic€ - Latvijas Banka. Ta
veido plaSu komunikaciju jeb izmanto dazadus komunikacijas kanalus un instrumentus ne tikai
saskarsmei ar jaunieSu auditoriju, bet visu sabiedribu, pildot savu funkciju “Sabiedribas
izglitosana”. Saja aspekta svarigi ir novértét, kada veida komunikaciju ta veido ar auditoriju,

un noskaidrot, ka jauniesi to uztver — cik veiksmiga ta ir?

Darba aktualitati pamato zemie jaunieSu dalibas kultiiras ltmeni valstiskos procesos,
pieméram, 2015. gada veiktaja petijuma par jaunieSu politisko Iidzdalibu Latvija tika

noskaidrots, ka jaunie$u interese par politiku ir izteikti zema.”> Svarigs faktors situdcijas

' Mirlina, L. (2016). Komunikacijas attistiba Latvijas valsts parvalde: izmainas un izaicindjumi. “Rézeknes
tehnologiju akadémija” Lpp 416
? Latvijas Jaunatnes padome. (2015). Jauniesu politiska lidzdaliba Latvija: Situdcijas raksturojums un
lidzdalibas faktoru (determinantu) analize. Nosleguma zinojums. “SIA “Excolo Latvia™”. Lpp 33
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mainiSana ir komunikacija ar jaunieSu auditoriju. Dala no Latvijas Bankas veidota
komunikacijas satura ir par monetaras politikas uzturéSanu un veidoSanu, kas norada, ka teémas
sarezgitibas pakape ir vienlidz augsta. Tas pamato aktualo tému — komunikacija starp jauniesu

auditoriju un valsts parvaldes iestadi.

Darba ietvaros tiek pétita centralas bankas komunikacija ar jaunieSu auditoriju — izmantotie
komunikacijas instrumenti un jaunie$u vertgjums par tiem, ka arf par pasu Latvijas Banku. St
darba ietvaros netiek pétita Latvijas Bankas komunikacija saturiska zina, tomer pienemts tiek,
ka visparigi ta tiek veidota par ekonomikas jautajumiem. Sis aspekts ir svarigs, lai novertétu,
cik veiksmiga ir komunikacija, nepiecieSams gan analiz€t jaunieSu auditorijas vertejumu par
komunikacijas kanaliem, gan véra nemt, vai to saturs raisa informé&tibu un izpratni, respektivi,
novertét vai zinojumi ir gan dzirdeti, gan izprasti. Tadgjadi iesp&jams secinat, ka kanali nav

tikai auditorijai saistoSi, bet arT efektivi.

Protams, Latvijas Banka nav vieniga iestade vai organizacija, kas veido komunikaciju ar
jaunieSiem par ekonomikas jautajumiem — tie var tikt apspriesti macibu iestade, gimenes pulka
vai draugu loka. To Ilidzveértigi dara ari komercbankas un citas iestades, kas norada, ka
informétiba un izpratne par t€mu rodas no vairdkiem avotiem. Tomeér, atSkiriba no
komercbankam un to vélmes ne tikai izglitot jaunieSus, bet ar1 piesaistit ka klientus, Latvijas
Banka ir neatkariga valsts parvaldes iestade, kura nesniedz ikdieniSkus pakalpojumus un strada

citu mérku del.

Uz to raugoties, ir biitiski saprast, kadu vietu un lomu informétibas un izpratnes radiSana
ienem Latvijas Banka, kura to ir nostadijusi ka vienu no savam darbibas jomam - “Sabiedribas
izglitogana”.’ Saja aspekta saskatama bakalaura darba pétijuma probléma: kada ir Latvijas
Bankas vieta un loma jaunieSu inform&Sana un izpratnes veidoSana par ekonomikas

jautajumiem?

Sekojosi pétijuma merkis ir noskaidrot, kada ir Latvijas Bankas komunikacija ar
jaunieSiem, tostarp, kadus komunikacijas instrumentus banka izmanto, un ka jaunie$i Sos

instrumentus verte.

Lai komunikators — $aja gadijuma Latvijas Banka — sasniegtu jauniesu auditoriju, sakotn&ji
ir svarigi pétit, kadi komunikacijas instrumenti tiek izmantoti. Janem vera, ka tie tiek izveleti
jeb noskaidrot, vai Latvijas Banka nem véra jaunieSu auditorijas intereses un prasibas. Savukart,

lai jaunieSu auditorija vai jebkura cita, nemtu véra Latvijas Bankas komunikaciju, ir svarigi

* Latvijas Banka. Darbibas jomas - sabiedribas izglitoSana. Latvijas Bankas konferences. Pieejams:
https://www.bank.lv/darbibas-jomas/pasakumi/latvijas-bankas-konferences [Aplikots: 16.04.2020.]
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uztic€ties komunikatoram un izprast viga ricibu un mérkus, $aja gadijuma — Latvijas Bankas
funkcijas un darbibas virzienus. Respektivi, tiks nemta véra bankas reputacija un jaunieSu

auditorijas uzticiba tai.

Darba tiks meklétas atbildes un skaidrojumi uz jautajumiem, cik labi jauniesSu auditorija
pazist un “draudz€jas” ar Latvijas Banku? Tikai péc tam bus iesp&jams likoties uz
un jaunieSu izpratne par to. Veéra nemts tiks ari fakts, ka primari ekonomikas zinaSanas un
izpratne par to nak no macibu iestades, lidz ar to svarigs ir zinaSanu vert€jums, jo bankas

komunikaciju bez tam izprast ir Joti izaicinosi.
To nemot vera, tiek izvirziti pétnieciskie jautajumi:

e Kadus komunikacijas instrumentus Latvijas Banka izmanto komunikacijai ar
jauniesu auditoriju?

e Vai Latvijas Bankas izvelétie komunikacijas instrumenti ir atbilsto$i jaunieSu
auditorijas prasibam?

e Ka jaunieSu auditorija verté Latvijas Banku un tas komunikaciju?

S1 darba ietvaros netiek izvirzits pétit tiesi tautsaimniecibas procesu komunikaciju, nedz
ar1 ekonomikas jautdjumu komunikaciju. Primari uzsvars tiek likts uz to, ka iestade komunicg,
ka un ko no ta uztver auditorija, pienemot, ka visparigi komunikacija notiek par ekonomikas
jautajumiem.

Lidz ar to pétijuma objekts ir Latvijas Bankas komunikacija ar jaunieSu auditoriju,

savukart, petjjuma priekSmets ir Latvijas Bankas komunikacijas instrumenti un jauniesu

vert€§jums par tiem.

Lai bakalaura darba pé€tnieciskie jautajumi tiktu atbildéti un merkis tiktu sasniegts
nepiecieSams veikt teortisko literatiiras apskatu un pé€tniecisko dalu. Tadel tiek izvirziti

sekojosi uzdevumi:

1. Apkopot teorétisko materialu par komunikaciju, organizaciju jeb korporativo
komunikaciju, sabiedriskajam attiecibam un ekonomikas komunikacijas specifiku;

2. Apkopot teoretisko materialu par jaunieSu auditoriju un definét to, ka ar1 izskaidrot
izpratnes un informétibas jédzienus;

3. Apkopot teoretisko materialu par pétijjuma metozu izmantojumu — interviju un
anketeSanu;

4. Sagatavot pétijuma planu, intervijas manuskriptu, anketas formu;
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5. Apkopot datus no ieprieks veiktiem lidzvertigiem pétijumiem par komunikaciju
starp valsts iestadi/organizaciju un jaunieSu auditoriju (ja tadi pastav);

6. Veikt interviju ar Latvijas Bankas parstavi, noskaidrojot papildus informaciju par
iestades darbibu, ka arT noskaidrojot 11dzSingjo situaciju komunikacija ar jauniesu
auditoriju;

7. Veikt anketéSanu ar jaunieSu auditoriju, lai noskaidrotu izpratni un informétibu par
Latvijas Bankas darbibu;

8. Apkopot rezultatus un izstradat iesp&jamos komunikacijas risinajumus;

9. Veikt secinajumus.

Bakalaura darba struktiiru veido teorétiska dala, kura izskaidrots komunikacijas jedziens,
organizaciju komunikacijas klasifikacija un veidi, sabiedrisko attiecibu darbiba un ekonomikas
komunikacijas specifika taja, defin€ta jaunieSu auditorija un skaidroti izpratnes un informétibas
j&dzieni. Papildus apkopota teorétiska literatiira par pétniecisko metozu izmantoSanu — intervija
un anket€Sana. Pétnieciskaja dala apkopota informacija par Latvijas Banku, izmantojot bankas
komunikacijas kanalus, ka ar1 analiz€ta tiek atSifréta intervija ar Latvijas Bankas parstavjiem

un analizeti anketéSanas rezultati.

Darba nobeiguma tiek veidoti secinajumi un iesp&ami komunikacijas uzlaboSanas

ieteikumi/risinajumi.



1. KOMUNIKACIJA

Komunikacija miisdienas kluvusi par ikdienas sastavdalu, bez kuras iedomajama nebiitu
cilvéku dzive. NeapSaubami ta ienem svarigu lomu it visu procesu organizé€$ana, saprasana,
izpratnes veicinaSana, attiecibu veidoSana vai problému risinaSana. Nemot vera tas

neaizstajamibu, jau izsenis komunikacijas biitiba un procesi ir tikusi pétiti un analiz€ti.

Komunikacijas definicijas atrodas teju jebkura socialo zinatnu gramata, tade] var teikt, ka
viena vienota un kopiga izskaidrojuma tai nav. Ka visraksturigaka komunikacijas iezime jamin

. . _ .. . . . . . .. 4
abpusgja informacijas apmaina starp komunikatoru un vienu vai vairakiem klausitajiem.

Jau kop$ vestures pirmsakumiem, So procesu vada un motivé cilvéka neapturama vélme

.o _ _ . _ _ .o 5 . . .y
komunicet, pastastit kadam par izdarito, atklato, uzzinato.” Tas rezult€jas ar jaunu zinaSanu
ieguvi, kas veicina izpratnes rasanos par dazadu procesu butibu un lietu kartibu ar1 klausitajam

— tas, savukart, ir ieguvums komunikacijas procesa un iemesls, kadel ta ir nepiecieSama.

Komunikacija ir process, kura tiek izveidots savienojums (vai saite) starp diviem punktiem,
lai veidotu informacijas apmainu.® ST definicija norada, ka komunikacija pastav starp cilvékiem

un starp dazadam tehnologiskam iericém, kuras nodro$ina informacijas parnesanu.

Komunikacijas definé$anu sarezgi ne tikai dazadie komunicé$anas veidi un komunikativas
situacijas, bet ari modernas tehnologijas ka viedtalruni, datori, plansetdatori u.c. Tie ir kluvusi
par jauniem komunikacijas kanaliem jeb platformam/videm, kuras tiek runats vai rakstits.’

Kanalu nozimibu komunikacijas procesa uzsver un pamato Lasvela formula.

Ta balstas uz 5 komponentiem — kas (komunikators), ko (zina), kada veida (kanals),
kam (zinas sanémgjs), ka (pasniegSanas veids/efekts).® ST formula bieZi vien tiek uzskatita par

pasu komunikacijas procesu pamatu.

Komunikators var biit gan viens cilveéks, gan cilveku grupa, gan uznémums,
organizacija vai kada cita iestade. Zina ir galvenais v&stijums, kas tiek ietverts komunikacijas
procesa — ta ir galvena ideja, doma, kuru cenSas nozinot. Kanals var biit dziva un reala vide,
kad zinojums nodots mutiski, tomé&r biezi vien ka kanals tiek izmantots mediji, socialie tikli,

gramatas, raksti Zurnalos u.c. Zinas sanémeéjs var bt viens cilvéks, cilvéku grupa vai visa

* Finnegan, R. (2014). Communicating : the multiple modes of human communication. “Routledge”. P.4-5

> Turpat.

% Chitode, I.S. (2007). Principles of communication. “Technical Publications Pune”. P.1-5

7 Turpat.

¥ McQuail, D., Windahl, S. (1993). Communication models for the study of mass communication. “Prentice hall”.
P.12- 14
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sabiedriba. Saja aspekta svarigi minét, ka komunic€jot ar lielu auditoriju vai visu sabiedribu,
zinu sanemt var ari tie, uz kuriem ta biitiski neattiecas, tad€] izsverta tieck mérkauditorija pirms
zinojuma raidiSanas jeb cilvéki, uz kuriem vestijums attiecas vistieSak. Zina var biit vienkarsi

un tiesi izteikta vai ar pasniegta zemteksta, att€la, video, infogrammas un citos materialos.

Lidz ar to var secinat, ka $§1 formula attiecinama uz visam komunikativajam situacijam,
tostarp, arT masu komunikaciju, kas raksturiga ir lieliem uzn€émumiem un organizacijam, kuras
komunicg ar visu sabiedribu vai lielu tas dalu. Masu komunikacija tiek veidota un pastav starp

plagam auditorijam, kuras izmanto tehnologijas, kuras zina ir parraidita jeb transléta.’

Respektivi, masu komunikacijai miisdienas tiek izmantoti viedtalruni, datori un citas
ierices, kuras savieno cilvékus globala tikla. Taja pastav iesp€ja sekot Iidz informacijas plismai
(mediji), sekot lidz informacijas avotam (organizacijas u.c.) vai individuali klat par
informacijas avotu (personigi blogi u.c.). Jebkura gadijuma informacijas apmainas process

veicina izpratnes un informétibas rasanos.

Masu komunikacija passaprotami ir loti atSkiriga no starppersonu komunikacijas, kur
piedalas divi vai vairaki klatesosie cilvéki. Viena no lielakajam atskiribam ir atgriezeniska saite
jeb atbilde vai reakcija un iepriek§ pausto - masu komunikacija lielaka dala informacijas
plismas ir vienvirziena.'” Tas nozimé, ka ir neiesp&jami precizi noteikt, cik liela sabiedribas
dala ve€stijumu ir uztverusi, un vél jo vairak — cik liela sabiedribas dala to ir sapratusi, kas

akcentg Saja darba izvirzito problemu.
Sakard ar masu komunikaciju tiek akcentétas divas teorijas:'"

e IzmantoSanas un vajadzibu apmierinaSanas teorija — cilvéki ir aktivi mediju
lietotaji un izvelas medijus, balstoties uz to sp€ju apmierinat vinu vajadzibas;

e Dienas kartibas noteikSanas teorija — piedava ideju, ka mediju saturs, ko cilveki
uznem lasot, skatoties un klausoties, nosaka sabiedribas diskusiju tematus un

saskarsmi.

Sis teorijas pamato masu komunikacijas definiciju, ka art tas ietekmi uz izpratni un
informétibu, kas, savukart, ietekmé cilveéku ricibu un attiecksmi. Nemot véra, ka cilvéki izvélas

medijus péc savu vajadzibu apmierinasanas, vestijums jacensas veidot/noformét pielagojoties

? Baldwin, J., Perry,S., Moffitt, M. (2004). Communication theories for everday life. “ALLYN AND BACON?”.
P.187
' Mcquail, D., Windahl, S. (1994). Communication models for the study of mass communications. Second
edition. “Routledge”. P.5-8
' Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”. Lpp 24
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auditorijas vajadzibam un vélmém. Tadgjadi palielinata tiek iesp€ja, ka zinojums ne tikai

sasniedz auditoriju, bet tiek arT nemts vera.

Pastav dazadi veidi ka komunikators cenSas izme@rit un noskaidrot auditorijas
atgriezenisko saiti, galvenokart, tie ir pétijumi vai statistikas datu, sabiedribas procesu analize.'?
Patérgjot tadus kanalus ka socialos tiklus, medijus vai laikrakstus, komunikatoram ir aptuveni
iespgjams noteikt, cik liela dala véstijumu ir sangmusi.”” Socialajos tiklos tos deve par iesaistes
reitingiem jeb engagement ratings - tie uzrada, cik daudz cilvéku publikaciju redzgjusi, cik

'* Tatad veids ka aptuveni noteikti, cik daudzi

daudz lasijusi, reag€jusi vai komentgjusi.
vestljumu sapratusi, ir noverojot sabiedribas procesus, analiz€jot sabiedrisko domu un

aptaujajot cilvekus, lai tiesa veida iegiitu reprezentativu sabiedribas viedokli.

Sadi pétijumi parsvara ir méroga lieli, laikietilpigi un lielus resursus patéréjosi. Tomér
tie ir nepiecieSami, lai spetu planot turpmakos komunikacijas solus, mainitu situaciju apstaklus

un uzlabotu sabiedribas izpratni un informéetibu.

Secinot, komunikacijai nav konkrétas definicijas, tomér tas galvenas raksturiezimes
ietver informacijas apmaina starp vienu vai vairakiem cilvékiem. Komunikacijas procesu
izskaidro Lasvela formula, kura norada uz pieciem galvenajiem komponentiem — kas, ko, kada

veida, kam, ka jeb komunikators, vestijums, kanals, klausitajs, komuniceSanas veids/efekts.

Formula attiecas arT uz masu komunikaciju, kura pastav starp plas§am auditorijam, kuras
musdienas patéré tehnologijas, kuras zina tiek parraidita un publicéta. Masu komunikacija ir
viens no iemesliem sabiedribas informétibai un izglitosanai (neskaitot skolu, gimeni), tomér
masu komunikacijas raksturiga iezime norada, ka ta ir vienvirziena jeb bez atgriezeniskas saites,

kas negaranté parliecibu, ka sabiedriba zinu ir uztverusi un sapratusi.

1.1. Organizaciju komunikacija

Organizaciju komunikacija ir tikai viens no daudziem komunikacijas veidiem. Ta ir
tikpat atSkiriga un daudzveidiga, cik dazadas ir organizacijas, un tiek pielagota organizacijas

vajadzibam un darbibas sferai.

'2 Watson, T., Noble, P. (2007). PR in practice series: Evaluating Public Relations. “Kogan Page”. P. 5
13 Turpat.
'* Moe, H., Thomas Poell, T., Van Dijck, J. (2016). Rearticulating Audience Engagement: Social Media and
Television. SAGE, P. 100 — 101
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St iemesla d€l nepiecieSams noskirt, kadi konkréti ir organizaciju tipi. Grunig teorija
nozimiga vieta ir ieradita organizaciju izpratnei, kuras metaforiski tiek salidzinatas ar

— . . . . 1
mehanismiem un organismiem: >

e Organizacija ka mehanisms — masina, kas dzimusi ka industrialas revoliicijas un
sabiedribas birokratizacijas sekas, kura praktizé publiskas inform&Sanas
asimetrisko modeli. Slégta sisttma jeb informacijas cel§ versts uz aru, bez
atgriezeniskas saites, birokratija, l€mumu centralizacija, iek$€ja orientacija,
elitarisms, konservativisms, tradicionalisms, centraliz€ta autoritate u.c.);

e Organizacija ka organisms — dzivs organisms, kas eksiste sava vide un ir atkarigs
no apkartgjas vides un tas daudzu vajadzibu apmierinasanu. Pastav ar atvértu
sistému, méginot kontrolét un dominét par vidi (primitivas un konservativas

organizacijas) vai pielagoties tai (liberalas, tradicionali respekte vides signalus).

Jaatzimeé, ka Grunig teorija ar vienvirziena un divvirzienu komunikaciju saprotams
monologs vai dialogs, kura tiek sniegta atbilde un veidojas diskusija, bet pieminot asimetrisku

. . g — e . . .« . — . 1= 1
un simetrisku komunikaciju skaidrots tiek, vai t ir nelidzsvarota vai lidzsvarota.'®

Analizgjot organizaciju komunikaciju, svarigi pemt v€ra terminu “organizaciju
kultiira”, kas tiek definéts ka organizacija valdoSo parliecibu, veértibu un socialo normu relativi
noturigs kopums, kur§ ir izveidojies, nostiprinot organizacijas iekS€jo integraciju un
pielagojoties apkartgjai sociali ekonomiskajai videi.'” Sis parliecibas, vértibas un normas
nosaka organizacijas loceklu uztveri, domasanu un jitas sabiedriba ar ieks€jas integracijas un
argjas adaptacijas problemam, atspogulojas vinu darbiba un paSas organizacijas vides
veidosana.'

Organizacijas kultiira varé€tu tikt pielidzinata personibai, kuras pastavéSanai un
izaugsmei biitiska ir ieklauSanas par€ja sabiedriba jeb apkartgja vide. Lidz ar to, apkartgjas
vides faktors organizaciju pastavésana ir viens no svarigakajiem priekSnosacijumiem.

Organizacijai apkartni jeb apkartgjo vidi cenSoties kontrol&t, tick izmantots publicitates

. g e . . . . . . .1 _ e
modelis vai divvirzienu asimetriskais sabiedrisko attiecibu modelis."® Savukart, organizacijas,

' Grunig, L.,A., Grunig, J.,E. (2002). Excellent public relations and effective organisations. A study of

communication management in three countries. “Routledge”. P. 259-264

e Turpat.

'" Renge, V. (2002). Organizaciju kultira. “Kamene”. Lpp 74

18 Turpat.

" Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”. Lpp 26 - 27
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kuras v€las savu pastaveéSanu sinhronizet ar apkartgjo vidi, izmanto divvirzienu (atgriezenisko)

simetrisko modeli vai publiskas informacijas modeli.*

Tas nozimé&, ka organizacijas (atkarigi no sava tipa) var praktiz€t pasu vaditu
korporativu komunikaciju vai iesaistit treSas puses (sabiedrisko attiecibu un reklamu agentdras,
sabiedriba pazistamus cilvékus, medijus u.c.), lai izpilditu planoto komunikacijas stratégiju un
nodotu zigojumu jeb vestijumu precizi tada forma, laika un kanala, ka tas ir nepiecieSams.
Janem vera art fakts, ka svarigi ir pielagoties vides jeb cilvéku interesém, tad€jadi izmantot
kanalus un véstijumu formas, kuras konkrétaja bridi ir aktualas un saistoSas, pieméram, jauns

festivals, konkursa veids u.tml.

Vertgjot to, ka organizacija veido masu komunikaciju ar informétibas un izpratnes
efektu, nepiecieSams saprast, kada veida organizacija ta ir, kas ir galvenie komunikatori

(organizacija vai treSas puses), kuri zinu nodot un kadi kanali tiek izmantoti?

Grunig teorija jeb cetru modelu teorija lidzigi ka Lasvela formula tiek ievietota
organizaciju komunikacijas skaidrojumu pamatos, un piedava Cetrus atSkirigus veidus, kados

o = e o — e . -, 21
organizaciju komunikaciju iedalit:

e Publicitates modelis — vienvirziena komunikacija no informacijas raiditaja pie
sanéméja (nedaudz asoci€jas ar propagandas jédzienu), asimetriska, izmanto
medijus;

e Publikas informe&Sanas modelis (sabiedriska informacija) — informacijas
piesatinajums, kas pieprasa plasas un daudzpusigas informacijas piegadi.
Vienvirziena komunikacija, asimetriska, izmanto medijus, €tiska un akurata
informacija (raksturigi valdibas komunikacijai);

e Divvirzienu asimetriskais modelis — uz ieprieks€ju publikas viedoklu petijumu
pamata izveidota pierunasanas platforma ar parliecinasanas efektu. Divvirzienu
asimetriska komunikacija, izmanto gan medijus, gan interpersonalo
komunikaciju jeb starppersonu sazinu, pastav starp sabiedribas un iestades
vajadzibam;

e Konstruktiva dialoga modelis/Divvirzienu simetriskais modelis — dialogs
simetriskas komunikacijas apstaklos, konstruktiva sazina. Vecina abpus€ju

sapratni un parsvara vienmér etisks komunikacijas modelis. Kritika — biezi vien

2% Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”. Lpp 26 - 27
I Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”. Lpp 39
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dialogs nav divpuséjs, bet daudzpus€js, jo sarezgitos jautajumos iesaistas

vairakas atbildigas institlicijas un personas.

Organizacijam vislabveligaka, protams, ir divvirzienu simetriska komunikacija, kas
palidz veidot atklatas un droSas attiecibas ar auditoriju un biutiski ietekmé& ar1 auditorijas
atticksmi pret organizaciju un tas pausto informaciju.”> Tomer, ka jau noskaidrots, masu
komunikacijas raksturigaka iezime ir ta, ka taja nepastav atgriezeniska saite, 1idz ar to reti kurai

organizacijai veiksmigi izdodas uzturét ceturto komunikacijas modeli.

Komunikacija ar visu sabiedribu biezi tiek piesaistita kultiiras joma/studijas, kas palidz
izprast apkart€jo vidi un cilvéku taja. Apkartgjas vides nozime jau izskaidrota Grunig teorija,
kas Saja konteksta papildina — ka SA specialistiem nepiecieSams rikoties péc izpratnes par to,
kada apkarteja vide organizacija atrodas.*

“Organizacijam ir (tiek pienemtas) kultiiras ar netieSiem, neskaidriem un biezi vien

. . . o _ . _ . . 1. 9324
neredzamiem pienémumiem par organizaciju un tas saistibu ar apkart€jo vidi.”

Tas pamato, ka komunikacija ar auditoriju var biit neveiksmiga, ja organizacija un tas
SA specialisti neizprot visu sabiedribu vai konkrétu mérkauditoriju taja, sniedzot informaciju,
kas nav saprotama, aktuala un atbilstoSa sabiedribas vajadzibam. Ka arf to, ka var tikt izmantots
kanals, kas sabiedribai vai tas mérkauditorijai nav aktuals. Respektivi, svarigakais ir vestijums

un kanals, kas veidots un piemérots apkart€jas vides jeb sabiedribas vajadzibam.

Organizaciju komunikacija tiek asocieta ari ka korporativa komunikacija. Tas
izpraSanai un definé$anai nepiecieSams izprast strat€giskas vadibas skatijumu jeb organizacijas
iek§gjo situaciju, mérkus, stratégiju.’” Korporativda komunikacija ietver gan ick$&jo jeb
komunikaciju ar darbiniekiem, gan ar&jo - komunikaciju ar organizacijas klientiem, padotajiem,

. — 2
sabiedribu.?

Respektivi, lai pilniba izprastu organizacijas komunikaciju (ne tikai vestijumu, kuru ta
cenSas nodot auditorijai), ir nepiecieSams saprast arl organizacijas misiju, vertibas, darbibas

sféru, aktualos izaicinajumus, ta briza reputaciju u.c.

22 Du Plessis, D. (2000). Introduction to public relations and advertising. “JUTA”. P.24-25
2 Weaver, C. K. (2001). Dressing for battle in the new global economy. Putting Power, Identity, and Discourse
Into Public Relations Theory. SAGE. P. 280 — 281
24 Turpat.
% Cornelissen, J.(2004). Corporate comunication, theory and pratice. SAGE. P. 8 - 10
26 Turpat.
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Korporativa komunikacija palidz veidot un strada ar iestades reputaciju, publisko
identitati, strada ar ieinteresétajam pusém u.c.”’ Iestades reputacijai ir liela nozime, jo ta ir
saistita ar auditorijas vai klientu uzticibu, kas veidojas ilga laika perioda. Respektivi, jo labaka

reputacija, jo lielaka iesp€ja, ka auditorija zinojumu uztvers, taja ieklausisies un nems veéra.

Gluzi ka it visas citas komunikacijas jomas, uzticibas faktors organizacijai ir noteicoss,
lai auditorija zinojumu uzklausitu, izprastu un tiktu informéta. Tadel SA specialistiem, kuri
strada ekonomikas komunikacijas joma, ir nepiecieSams veidot organizacijas t€lu, pielagojot to

sabiedribas kultiiras vértibam.®
Tikpat svariga ka auditorijas uzticiba ir arT organizacijas atpazistamiba.

“..., devindesmito gadu beigas sabiedribas aktivisti atsaucas uz jauno brenda fenomenu
2 5 9

kura brendi ir ciesi saviti kopa ar kultiiru un sabiedribas identitati. Ka komunikacijas stratégija,
..... ,’29

Respektivi, organizacija, kura savas vertibas saista ar sabiedribas un valsts vertibam,
piemé&ram, patriotisms, nostada sevi veiksmiga pozicija, jo sabiedriba to sp€j viegli pienemt un

identificét ar savu identitati.

Secinot, organizaciju komunikacija jeb korporativa komunikacija pastav starp vadibu

un darbiniekiem (iek$€ja komunikacija) un pastav starp organizaciju un sabiedribu (argja

komunikacija, lidzvertigi sabiedriskajam attiecibam).

Grunig teorija skaidro organizaciju tipus — pielidzinot organismam vai mehanismam —
tadgjadi pamatojot, ka organizacijam ka organismiem raksturigak ir censties veidot divvirzienu
simetrisku komunikaciju, kas ir labvéligaka un veiksmigaka saskarsmé ar sabiedribu, ka arT ir
viens no Cetriem organizaciju komunikacijas moduliem. Tomer, organizacijam nav raksturigi
uzturét So komunikacijas modeli, tadel izv€lets tiek publicitates, publikas inform&Sanas vai

divvirzienu asimetriskais komunikacijas modelis.

Korporativa komunikacija ne tikai informé par organizacijas darbibu gan ieksgji, gan aréji,
bet arT veido organizacijas t€lu, publisko identitati un veicina sabiedribas uzticibu. It viss

ietekmg to, ka sabiedriba uztver un ir gatava uzklausit zinojumu.

27 Cornelissen, J.(2004). Corporate comunication, theory and pratice. SAGE. P. 25 - 28
2 Weaver, C. K. (2001). Dressing for battle in the new global economy. Putting Power, Identity, and Discourse
Into Public Relations Theory. SAGE. P. 283 — 284
2 Turpat.
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2. SABIEDRISKAS ATTIECIBAS

Sabiedriskas attiecibas jeb SA roku roka iet ar organizaciju korporativo komunikaciju,
tomé&r abam ir butiskas atSkiribas, kuras maina to darbibu principu un funkcionalitati. Jau
nosaukuma redzams — sabiedriba un organizacija — kas $aja konteksta tiek uzliikots ka dazadas
auditorijas, ar kuram komunikacija tiek veidota par atSkirigam t€mam, izmantojot citadus
komunikacijas lidzeklus. Tas visparinati nostada arT meérki, kuram seko SA — darbs darits

privatas un valsts industrijas un/vai sabiedribas labumam.*’

SA Iidzigi ka komunikacija ir globali pétitas, un tiek izsvertas vairakas definicijas, tade]

. _. . . _ . _ 1
nav iesp&jams noteikt vienu konkrétu. Pieméram:”

e Sabiedrisko attiecibu prakse ir planots un ilgsto§s méginajums iedibinat un
uzturét labvelibu un savstarp&jo sapratni starp organizaciju un sabiedribu;

e Sabiedriskas attiecibas veérstas uz reputaciju, kas ir gala iznakums tam, ko jis
darat, ko jis sakat un ko citi saka par jums;

e Sabiedrisko attiecibu prakse ir disciplina, kas gada par reputaciju — ar mérki giit

sapratni un atbalstu, ka ar1 ietekmét viedokli un uzvedibu.

Sis definicijas norada uz to, ka SA process tick detalizéti un mérktiecigi planots jeb
izvirzita komunikacijas strat€gija (planots un ilgstoss méginajums). Respektivi, SA bez noteikta
mérka un stratégijas nesp&j funkcionét. SA plasi strada ar reputacijas veidosanu un uzturésanu,
tomér Saja konteksta tas nevarétu saukt par klasiskam SA, bet gan ieprieks analizéto korporativo

komunikaciju.

Tiek 1zskirti 3 domingjoSie teoretiskie modeli, lai uzsveértu atSkiribas starp SA un

- = e 2
korporativo komunikaciju:®

e Kiasiskas SA — paternalistiska ideologija, sabiedriska kontrole, administrativas
attiecibas ar centralo valdi, socialas attiecibas ar medijiem u.tml.;

e Profesionalas SA — kolektiva ideologija, sisttmu vadiba, konsultativas un
administrativas attiecibas ar centralo valdi, tiesiskas attiecibas ar medijiem

u.tml.;

3% Knights, K. (2001). Strategic planning in public relations. A practical guide. “Thorogood”. P.5-6
3! Gregorija, A. (2007). Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. “Lietiskas informacijas
dienests”. Lpp 10 - 11
32 Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”. Lpp 27
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e Korporativa komunikacija — individualistiska ideologija, iesaistito pusu
attiecibas, stratégiskas attiecibas ar centralo valdi, psihologiskas attiecibas ar

medijiem u.tml.

Plasi raksturigs profesionalu SA meérkis ir palidzét sabiedribai pienemt lémumus un
darboties efektivak, kas norada uz nepiecieSamibu veicinat sabiedribas izglitoSanu dazados
jautdjumos.>> SA atrodas starp industrijam (valsts un privata sektora) un sabiedribu, darbojoties

un nemot veéra abu pusu intereses.

SA, stradajot ar visu sabiedribu, veido socialas kampanas, politiskas, ka arT komercialas
jeb reklamas tipa, tadéjadi komunikacija kalpo politiskiem, ekonomiskiem un kulturaliem
mérkiem, ka tas ir bijis jau kops SA rasanas laikiem.”* Min&tie mérki tiek attiecinati uz visu
sabiedribu, kamér organizaciju komunikacija mérkéta tiek uz sabiedribas dalu (klienti,
organizacijai paklautie u.c.) un, protams, organizacijas iekSieni jeb darbiniekiem. Lidz ar to
“tiram” SA raksturigaka ir ar€ja komunikacija, kameér korporativa attiecas uz ieks€jo un argjo

komunikaciju.

Argju SA funkciju klasts iek]auj jau iepriek$ min&to kampanu plano$anu un veidoSanu,
tomér ta ir tikai dala no visa darba procesa. Viens no visbiezak izmantotajiem komunikacijas
kanaliem SA joma ir tradicionalie un socialie mediji, tade] SA strada ar mehanisma
pilnveidosanu jeb to, ka caur medijiem sabiedriba tiek informéta par organizaciju, tas politiku,
paralgli veidojot arT organizacijas téla atpazistamibu sabiedriba.’® Respektivi, galvends SA
funkcijas ieklauj attiecibu veidoSanu ar medijiem (turpmak tos izmantojot ka komunikacijas
kanalu), socialo mediju parvaldiSanu, kampanu organizéSanu, organizacijas téla veidosanu u.c.
Funkciju klasts, protams, ir daudz plasaks, tomér §1 darba ietvaros svarigi ir akcentet tiesi

komunikaciju starp organizaciju un sabiedribu.

Veidojot un planojot komunikaciju, svarigi ir izvirzit mérkauditorijas visas sabiedribas
konteksta. Valsts struktiiras iestadei tas var bt sekojogas:*®
e Vaditaji un darbinieki valsts institiicija;
e Sabiedriskas organizacijas, politisko partiju vaditaji;

e Politiska rakstura ricibas komitejas;

%3 Johnston, J. (2017). The public interest: A new way of thinking for public relations. SAGE. P. 9 — 10
** Pieczka, M. (2019). Looking back and going forward: The concept of the public in public relations theory.
SAGE. P. 226 -227
3% Johnston, J., Sheehan, M. (2014). Public Relations: Theory and Practice. 4th Edition. P. 4 - 6
3¢ Baines, P., Egan, J. (2004). Public relations: contemporary issues and techniques. “Elsevier Butterworth-
Heinemann” P. 114 - 117
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e Valsts un paSvaldibu ierédni;

e Privata uznémejdarbiba stradajosi cilveki;
e Profesionalas asociacijas;

e Masu sazinpas lidzeklu parstavji;

e Visa pargja sabiedriba.

Biitiski ir akcentét, ka “visa pareja sabiedriba” nevar tikt konkréeti iedalita smalkak, jo
valdiba un valsts parvaldes iestades ietekme visu sabiedribu, tad€] it visiem pilsoniem ir jabiit
inform&tiem par to darbibu. Ja pilsoni nav informéti, tautas ievéletie vai izvirzitie ierédni var
zaudét tieSu saikni un uzticibu, tadgjadi paliekot nezina par atbalstitaju vajadzibam un
interesém.”’ Tas ietekmé gan valdibu jeb saeimu, gan valdibai paklautas valsts parvaldes
iestades. Tadgjadi akcente ne tikai nepiecieSamibu veidot ikdienas komunikaciju ar visu
sabiedribu, bet ar1 uzsver, cik nozimiga ir sabiedribas uzticiba komunikacijas procesa un valsts

iestades darbiba.

Biezi vien tiek noverots, ka sabiedribas iedaliSana precizaka mérkauditorija tiek izsverta

_ s 38
péc vecuma, piemeéram:

e Beérni un jauniesi vai skoléni un vidusskoléni, kuri nav sasniegusi 18 gadu
vecumu (macas; nestrada; nav tiesibas balsot);

e Balsstiesigiem pilsoniem, kuri sasniegusi 18 gadu vecumu (strada; studge; ir
tiesibas balsot);

e Darba gaitas beigdm jeb pensijas vecuma iestaSanos lidz ar 65 gadiem

(nestrada, ir tiesibas balsot).

Tomeér “visas pargjas sabiedribas” sadaliSanu mazakas meérkauditorijas veic pats
komunikators jeb $aja gadijuma valstiska organizacija, izvertgjot situaciju, un uz ko ta attiecas
vistieSak.

SA valstiskas organizacijas ir raksturigi 3 galvenie mérki, kuri tiek sasniegti izmantojot

komunikaciju:*

e Inform&t pilsonus un iedzivotajus par valdibas, paSvaldibas un valstisko

institiiciju darbibu;

37 Baines, P., Egan, J. (2004). Public relations: contemporary issues and techniques. “Elsevier Butterworth-
Heinemann” P. 114 - 117
** Watson, T., Noble, P. (2007). PR in practice series: Evaluating Public Relations. “Kogan Page”. P. 18 — 20
¥ Lapsa, T. (2002). Sabiedriskas attiecibas. levads teorija un praksé. Lpp 77
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e Veicinat aktivu sadarbibu valdibas programmas (v€l€Sanas un dazadas akcijas,
pieméram, aicinajums visiem automasinu vaditajiem izmantot dro§ibas siksnas);

e Veicinat pilsonu atbalstu politiku un programmu izveide.

Papildus tam, miisdienas daudzas organizacijas, it Ipasi valsts sektora, ka vienu no
saviem darbibas principiem vai mérkiem nostada sabiedribas izglitoSanu, kas var tikt veikta

dazados veidos.

Viens no tiem ir jau iepriek§ minétas socialas kampanas, kuras veérstas uz merki
sabiedribu macit, radit apzinu un izpratni par nopietnam socialam problemam.* Tomér
sabiedribas izglitoSana tiek veikta ar1 ikdiena, skaidrojot notiekoSos politiskos un ekonomiskos
procesus, kam nav nepiecieSama sociala kampana, bet gan ikdieniska un raita komunikacija,
kura tiek vadita izmantojot organizacijas komunikacijas kanalus jeb majas lapas un socialie
mediji (Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram u.c.), ka ar1 tradicionalie mediji (laikraksti, zinu
portali, televizijas zinu parraides, radio u.tml.) un pasakumi vai projekti, piemé&ram,

. .. 41
konferences, diskusijas, debates u.c.

Raksturojot komunikaciju tradicionalajos medijos svarigi akcentet, ka ta nepiedava
plasas izv€les vai instrumentus, kurus izmantot, lai to pielagotu organizacijas vajadzibam. Tiek

— 1—yt 1. . Coq - 1 e g .. 42
nostaditi vairaki ricibas varianti, ka stradat ar tradicionalajiem medijiem:

e Organizacijas darbibu/komunikaciju veidot ka reakciju uz masu sazinas lidzeklu
sniegto informaciju vai informacijas pieprasijumu;

e Organizacijai biit aktivai un regulari meklet informacijas sniegSanas iesp&jas
masu sazinas lidzekliem;

e Organizacijai kombinét augstak minétos divus stratégijas variantus;

e Neveidot sistematisku stratégiju.

Protams, neveidot nekadu sistematisku stratégiju, Skiet nelogiski, un lielakoties visas
valsts sektora iestades veido komunikaciju ar tradicionalajiem medijiem, izvairoties no ped€ja
varianta. Ka visefektivakais un labakais variants tick noteikts abu stratégiju kombinéSana —
1zvertgjot situaciju, komentet un papildinat mediju sniegtas zinas organizacijas komunikacijas

_ . . o . _ 4 “—
kanalos, un zinot medijiem, izsiitot organizacijas sagatavotas preses relizes.”’ Daudz plasakas

40 Rice, R.,E., Atkin, C.,K. (2013). Public communication campaigns. Fourth edition. SAGE. P.263-266
*! Baines, P., Egan,J. (2004). Public relations. Contemporary issues and techniques. “Elsevier Butterworth-
Heinemann” P.159-161
2 Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”. Lpp 155 - 158
* Gregorija, A. (2007). Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. “Lietiskas informacijas
dienests”. Lpp 120 - 121
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iespejas paver komunikacija socialajos medijos un majaslapas, kuras ir organizacijas

parvaldiba.

Primari socialie mediji ir &rti izmantojamu platformu un tehnologiju kopums, kuras
cilveki izmanto, lai veidotu sazinu sava starpa.** Tomér tos plasi izmanto ari uzpémumi,
organizacijas, biedribas u.tml. Ta ir kluvusi par bagatigu komunikacijas vidi, kas piedava
dazadus instrumentus, ar kuriem rikoties un “ietérpt zinojumu” péc autora jeb komunikatora
velmeém. leprieks tika uzskaititi jau vairaki socialo mediju pieméri, ka Facebook, Instagram,

Twitter, Linkedin u.c.

Katram socialajam medijam ir savas raksturigas iezimes. Piem&ram, kads ir vairak
piemérots vizualiem atteéliem, kads video, kads tekstualam publikacijam, kads informativiem
grafikiem. Socialie mediji tiek kategorizeti arT peéc noveérojumiem, kuri konstate, kada vecuma
auditorija konkréto mediju patéré visvairak. It visi socialie mediji var tikt izmantoti ka
vestljuma nesgji, tad€l organizacijas izvelas sev piemérotako mediju un zinas formu, kura

attiecigi to publicet.

Vertejot tiesi publikacijas vai zinas formu, tiek ieteikts izmantot vairak vizualus
komunikacijas lidzeklus tekstudlu vieta.*® Tas attiecas ne tikai uz socidlo mediju komunikaciju,
bet ar uz majaslapas veidoto. Vizuali lidzekli (atteli, video un infogrammas) veido zinu vieglak

uztveramu, saprotamu un efektivak piesaista auditorijas uzmanibu.

Valstiskam organizacijam nepiecieSams nemt veéra ari valodu, kada tiek izmantota
komunikacija, respektivi, tai ir ieteicams bt péc iesp&jas vienkarsakai, neizmantojot sarezgitus
politiskus vai ekonomiskus terminus.*® Nemot véra, ka liela dala sabiedribas nav izglitojusies
augsta Itment ekonomikas, politikas un citas nozar€s, izmantojot vizualus materialus, zinojumu

. _. . . _ N . . . g . v 4
iespgjams veidot vieglak uztveramu, it Tpasi veidojot to emocionali saistosu.*’

Secinot, SA ir planoti un organiz&ti centieni (izvirzot komunikacijas stratégiju), ar mérki

veidot un saglabat savstarp€ju sapratni un komunikaciju starp organizaciju un sabiedribu, ka ar1

* Blanchard, O. Social media ROI, Managing and measuring social media efforts in your organization. “QUE?.
P.38-40

* Collister, S., Roberts-Bowman, S. (2018). Visual Public Relations: Strategic Communication beyond Text.
SAGE. P. 130 — 131

* Flynn, T., Li, T. (2019). 4 picture is worth thousand words: using behavioural insights in visual
communication. “Institute for PR”. Retrieved April 20, 2020 from: https://instituteforpr.org/a-picture-is-worth-a-
thousand-words-using-behavioural-insights-in-visual-communication/

*" Flemming, D., Cress, U. (2019). How images and stories influence the “emotionalization” of science
communication. “Institute for PR”. Retrieved April 20, 2020 from: https://instituteforpr.org/how-images-and-
stories-influence-the-emotionalization-of-science-communication/
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starp dazadam sabiedribas grupam. SA strada ar plaSakam auditorijam, ne vienmer parstavot

uznémumu vai organizaciju, tade] SA netiek identiski pielidzinatas korporativai komunikacijai.

SA strada vairakiem mérkiem - viens no tiem — izpratnes un informétibas veidoSana
sabiedriba jeb sabiedribas izglitoSana. Tas var tikt veikts vairakos veidos — veidojot kampanas,
projektus, pasakumus un/vai veidojot ikdienas komunikaciju ar sabiedribu par organizacijas
darbibu. Ikdienas komunikacija tiek organiz€ta, izmantojot tradicionalos un socialos medijus,
kur socialie piedava plasaku riku un lidzeklu klastu, lai zinojums tiktu pielagots organizacijas

vajadzibam.

Zinojumus ieteicams veidot vairak vizualus, lai izvairitos no sarezgitiem, gariem,
tekstualiem vestijjumiem, tadejadi mazinot risku, ka sabiedriba tos var€tu neuztvert un

nesaprast.

2.1. Sabiedrisko attiecibu specifika ekonomikas komunikacijas
jautajumos

Ekonomikas komunikacija, gluzi ka pati nozare, nav asociéta ar tadam raksturiezimém
ka viegla un atri saprotama. Ka daudzas citas, ta ietver specifisku terminologiju un jédzienus,
kurus cilvéki, kuri nozare nav izglitojusies un stradajusi, nespgj precizi uztvert un saprast. Tadel
SA specialistiem, kuri strada ar ekonomikas komunikaciju, viens no izaicinajumiem ir veidot

to p€c iesp€jas vienkarsaku un vieglak saprotamu.
Dazi no visbiezak lietotajiem ekonomikas komunikacijas jédzieniem ir:

e Monetara politika — valsts ekonomikas politikas sastavdala, kas ietekme naudas
tirgu un apgroziba esoso naudas daudzumu. To realiz€ centrala banka, regul€jot
apgroziba esoSo naudas masu un procentu likmes, veidojot ekspansivu jeb
stimulgjo3o vai restriktivu jeb kavéjoso monetaro politiku;**

e Inflacija — cenu Iimena pieaugums noteikta laika perioda, parasti gada laika. Tas
galvenie c€loni ir pieprasijuma pieaugums vai piedavajuma samazinajums.
Augsta inflacija apdraud finanSu un banku sist€émas stabilitati, ka arT patérétaju
labklajibu;*’

e Deflacija — visparéja cenu limena samazinasana noteikta laika perioda;’

* Kacevska, I. (2003). Ekonomikas un finansu vardnica. “Norden AB”. Lpp 230
49 Turpat. Lpp 158
30 Turpat. Lpp 96
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e Makroekonomika — ekonomikas teorijas nozare, kas p€ta tautsaimnieciba
notieko$os procesus un likumsakaribas valsts [iment;”’

e Mikroekonomika — ekonomikas teorijas nozare, kura wuzliko tirgu ka
pasregul§joSu procesu un péta ekonomikas likumsakaribas viena tirgus
ietvaros;’ 2

e [KP — iekSzemes kopprodukts, gada laika valsti radito galaproduktu kopgja

vértiba.>

Liela dala sabiedribas Sos jédzienus apgiist ekonomikas stundas un izprot to nozimi jeb
procesu, tomér jautajums paliek, cik liela dala no sabiedribas tos izprot un interes€jas par ar

tiem saistitam temam?

Tautsaimnieciba jeb ekonomika tiek definéta ka saimniecisko darbibu kopums valsti.™
AtbilstoSi ANO pienemtajai ekonomikas nozaru klasifikacijai, visa saimnieciska darbiba ir
iedalita 15 nozar€s, kuras iedala divas grupas — 6 razoSanas nozares (lauksaimnieciba,
zvejnieciba, ieguves rupnieciba, apstrades ripnieciba, elektroenergijas, gazes un tidens apgade
un celtnieciba) un 9 pakalpojumu nozars (tirdznieciba, transports, izglitiba, veseliba

aizsardziba, banku un finan3u starpnieciba u.c.).”

Secinot, ekonomikas komunikacija tiek veidota par it visiem tautsaimniecibas
procesiem - kopa 15 nozares - kuras ietekmé visu pilsonu ikdienu, kas nozimé, ka komunikacija
attiecas uz visiem jeb meérkauditorija ir visa sabiedriba. Viens no galvenajiem ekonomikas
komunikacijas izaicinagjumiem ir sarezgita terminologija un dazadu procesu skaidrosana

iesp&jami vieglaka formata.

3! Kagevska, 1. (2003). Ekonomikas un finansu vardnica. “Norden AB”. Lpp 222
52 Turpat. Lpp 228

>3 Turpat. Lpp 149

> Turpat. Lpp 352

3 Turpat.
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3. JAUNIESU AUDITORIJA

JaunieSu auditorija ir liela dala no iepriekS min€tas visas sabiedribas, ar kuru SA specialisti
veido komunikaciju dazadas sféras. Nenoliedzami, ta ir auditorija, kura komunikacijas

konteksta sniedz gan prieksrocibas, gan izaicinajumus.

Viens no izaicinajumiem ir jaunieSu auditorijas defin€Sana jeb atbilde uz jautajumu — kas
un kadi ir jaunie$i? Konkrétas definicija jédzienam “jauniesi”, protams, nav, tomeér tiek izsverti

biitiskas raksturiezimes:>°

e JaunieSu vecumposms katra cilvéka dzives cikla sakas ar pubertati (apméram 13
gadu vecuma) un beidzas tad, kad individs ir apzinajies savu personisko un socialo
identitati, par to liecina ekonomiska patstaviba (darbs, ienakumi) un sociala
patstaviba (patstaviga dzivoSana, gimenes izveidoSana u.c.);

e Pie jaunieSu vecumgrupas pieder apméram 13 Iidz 25-30 gadus veci individi.

Respektivi, jauniesu auditoriju nevar definét tikai péc vecuma, bet japiever§ uzmaniba

gan ekonomiskajai patstavibai, gan socialajai patstavibai.

“JaunieSu sociala grupa péc sava sastava ir loti neviendabiga — to veido dazadu
profesionalo, socialo un intereSu grupu parstavji (skoléni, studenti, karaviri, stradajosie,
bezdarbnieki, nestradajoSie, uznémgji, sportisti u.c.). JaunieSu ricibu, tostarp arl runas
uzvedibu, nosaka individa sarezgitais statuss $aja vecumposma un ta vertéjums sava un citu

izpratng. ™’

Tas pamato, ka jaunieSu auditorija nevar tikt tipiski attiecinata uz skoléniem un
studentiem vien. Papildus, ka noskaidrots, SA specialistiem ir svarigi izprast auditoriju, tatad
arl jaunieSu ricibu, uzvedibu un intereses, lai spetu veidot veiksmigu komunikaciju ar
auditoriju. NepiecieSams izvE€leties jaunieSu interes€joSus komunikacijas kanalus un

interesgjosas t€mas.

JaunieSiem raksturigs ir daudz lielaks socialo mediju patérip§ salidzinot ar citam
auditorijam, kuras radusas informaciju iegiit no tradicionalajiem medijiem.”® Probléma $aja
sakara rodas apzinoties, cik parblivéta ir socialo mediju informacijas telpa un cik daudzi no

informacijas autoriem defingjami ka uzticami.

%6 Erstsone, V., Tirdrike, L. (2006). Jauniesu valoda. “LU Akadémiskais apgads”. Lpp 7

37 Turpat.

¥ Edgerly, S., Vraga, E.K., (2018). New Media, New Relationship to Participation? A Closer Look at Youth
News Repertoires and Political Participation. SAGE. P. 193 — 194
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“JaunieSiem izaugot tik bagatigd mediju vid€, rodas jautajums par to, ka jauniesi —
atrodoties uz pieaugusa dzives sliekSna — izprot medijpratibu un sp€j interpretét informaciju un

piedalities atbildigos sabiedriskos procesos?”’

JaunieSu medijpratiba ir aktuals un biitiski svarigs temats. Petijumi norada, ka plasais
piedavajums no izklaides industrijas, jaunieSu auditorijai interes€ un saista vairak neka zinu
. 60 . — . C oy . .. - —y _ . v - -
mediji.” Tas ietekmé jaunieSu auditorijas prioritates, domasanu un Iémumu pienemsanu, ka ari
ta ietekmé mainas izpratne par to, ko nozimé biit “labam pilsonim”, ka paust savu politisko
_. 1  q—e— qe .o . . .y _ _ . .
redz&jumu u.c.®’ Tadgjadi mainita tiek jaunie$u dalibas kultiira sabiedriskos procesos, kas

nakotng var radit sarezgTjumus un problémas vairakas valstiskas sféras.

St iemesla dé| veikti vairaki p&tijumi par jaunie$u mediju patérinu un to, kada veida

zinas tajos tick meklétas. Viens no tiem medijus kategorizé 4 veidos:**

e Tradicionalie zinu mediji (traditional news access) jeb oficialas zinu parraides
interneta vai TV, laikraksti un Zurnali par globalam un nacionalam zinam;

e Mobilie zinu mediji (mobile news) jeb aplikacijas viedtalrunos, kur pieejamas
zinas kopa ar citu materialu;

o TieSsaistes zinu mediji (online native news) jeb zinu majaslapas, jauni zinu
mediji, pieméram, BuzzFeed;

e “Vetraini” zinu mediji (curated news) jeb citu lietotaju izplatitas zinas socialajos

tiklos, dzeltena prese u.tml.

Pétijuma respondenti tika iedaliti 4 grupas, kur pirma jeb “zinas neievéro” (news
avoiders) attiecigi uzradija, ka medijus pat€ré zema limeni, attiecoties uz visiem mediju
veidiem. Satraucoss ir fakts, ka kopuma tie bija 52% no visiem respondentiem.*® Otra grupa
(curated news only) uzradija, ka 15% patéré socialo tiklu zinas, kuras izplatijusi neoficiali zinu
avoti un dzeltend prese.** Tre§a grupa uzradija, ka 19% respondentu meklé tradicionalas zinas
interneta parlikos — TV zinu parraides, kuras parpublicétas interneta parlika u.tml.®’
Visbeidzot ceturta grupa uzradija, ka 14% no respondentiem vienlidzigi patéré visus zinu

veidus, véstot par augstu medijpratibas [imeni.*®

% Edgerly, S., Vraga, E.K., (2018). New Media, New Relationship to Participation? A Closer Look at Youth
News Repertoires and Political Participation. SAGE. P. 193 — 194
60 Turpat.
o1 Turpat.
52 Turpat. Lpp 201 - 203
63 Turpat.
64 Turpat.
65 Turpat.
66 Turpat.
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Sie dati norada, ka maza dala jaunie$u uzrada augstu medijpratibas Iimeni, respektivi,
negativi ietekm&jot informétibas un izpratnes limeni par politiskajiem un ekonomiskajiem
procesiem valsti. Neskatoties uz faktu, ka jaunieSu auditorijai raksturigi ir izmantot socialos
medijus, maza dala tajos mekleé informaciju un uzticamu zinu materialu, tadel, palauties tikai
uz socialo mediju komunikaciju saskarsme ar jauniesu auditoriju, ir neveiksmiga komunikacijas
stratégija.

Citas iespgjas ietver treSo pusu iesaistiSanu, kampanu un pasakumu organiz€Sanu,

jaunie$u biedribu dibinasanu, jaunie$u komunikacijas platformu dibinasanu.®’

Pétijuma ietvaros laikraksti, Zurnali un TV zinu parraides tika definéti ka “vecie mediji”,
kurus raksturigak ir patérét pieauguso cilvéku auditorijai. Jauniesi to patéré mazak, tomer no
gimenes puses ir iedro§inati izmantot tradicionalos medijus vairak. Tas norada uz faktu, ka

jaunieSu informé&tiba un izpratne var rasties ne tikai no mediju puses, bet arT gimenes.

JaunieSu dalibas kulttirai sabiedriskos procesos (v€l€Sanas, labdariba, protestu akcijas
u.tml.) tiek izsverti vairaki iemesli, pieméram, individualisma nozimes celSanas, ekonomiskas
vides parmainas, citu vértibu rasanas.”® Tas ir liels drauds demokratijai, jo, attiecigi
samazinoties balsu skaitam jaunieSu vecuma grupa, netiek reprezent€ts viss sabiedribas

viedoklis un vajadzibas.

Vairaki pétnieki uzsver nepiecieSamibu piesaistit izglitibas jomu, lai veicinatu
parmainas. Respektivi, izglitibas sistéma ieviest izmainas, kur jaunieSu auditorija pastiprinati
tiktu macTta ne tikai par ekonomiskiem un politiskiem procesiem, bet arT macita tos izprast (to
nozimibu), sekot lidz (medijpratiba) un apzinaties savu poziciju to ietekmé$ana.”’ Tas dot
iespeju organizacijam sniegt pievienoto vertibu jeb skatijumu par to, kas tiesi biitu jamaina
izglitibas sist€éma un nakotn€ atvieglotu komunic€Sanu ar jaunieSu auditoriju, jo tai biitu uzkrata

un izveidota zinasanu baze. Sada riciba pozitivi ietekmétu ar auditorijas uzticibu organizacijai.

Secinot, jauniesu auditorija parsvara tiek adreséta no 13 Iidz 30 gadu vecumam, tomér
vera janem ir ekonomiska un sociala neatkariba jeb individa izaugsmes Iimenis. Par jaunieSiem

nevar tikt uzskatiti tikai skoléni un studenti.

Elliott, T., Earl, J. (2018). Organizing the Next Generation: Youth Engagement with Activism Inside and
Outside of Organizations. SAGE. P.3 -5

8K yranakis, K., Nurvala, J., (2013). Bringing politics to the youth: how to generate interest in electoral politics.
SAGE. P. 264 — 265

69 Turpat.
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JaunieSu auditorija plasi izmanto socialos tiklus, tomér liela dala tos neizmanto, lai
mekl€t informativu zinu materialu, bet gan izklaides. Tad€] uz socialo tiklu komunikaciju, ka

vienigo saskarsmes veidoSanu ar jaunieSiem, nevar palauties.

3.1. Izpratne un informétiba

ZinaSanu ieguve tiek asoci€ta ar jédzieniem ‘“izpratne” un “informétiba”. Respektivi,
informétiba attiecinama uz zinas dzirdéSanu, savukart, izpratne attiecinama uz zinas saprasanu.
Izpratne un informétiba ir tas raksturiezimes, kas veido zinaSanu sabiedribu, kas ir biitiski
svariga valsts attistiba un pastavésana. Sis iezimes rosina uz ricibu un dalibu dazados procesos,

kas ir nepiecieSami produktivai sabiedribas eksistencei.

Zinasanu sabiedribas konteksta lidzvertigi lietots tiek jédziens racionalisms, kas nozimé
uz pratu balstitu izzinu, zinaSanu radiSanu un uzkrasanu, uz sapratu balstitu mérktiecigu ricibu

uz darbibu.”’

““Zinasanu sabiedriba” nereti tiek identificéta ar konceptu “informacijas sabiedriba”,
“postindustriala sabiedriba”, “globala sabiedriba”, “mizizglitiba”, “globala izglitibas
sabiedriba” (global learning society), tadejadi vairojot jédziena izpratnes daudzveidibu un

_. _ . _ 1
defingjoso pazimju trikumu.”’

Nemot vera jédziena plaSo pielietojumu un izplatijumu, misdienas aktuals ir jautajums,
kur tiek iegiitas zinasanas jeb kads ir to avots vai galvenie avoti? Ja agrakos laikos to vargja
uzskatit par gimeni, baznicu un skolu, tad Sobrid informaciju tehnologiju uzplaukums ir
nodro$inajis daudz plasaku piekluvi informacijai. Tas atvieglo piekluvi zinaS§anam un papildina
tradicionalo mediju darbu (laikrakstu izdoSana, TV zinu parraides, publikacijas interneta

u.tml.), tad€jadi mediji ir kluvis par vienu no zinasanu avotiem.

Zinasanu sabiedriba tiek definéta ka sabiedriba, kas, balstoties uz zinatnes
sasniegumiem, IKT efektivu pielietoSanu un inovaciju maksimalu izmantoS$anu, vairo savu
pilsonu labklajibu, milzigus resursus ieguldot ar1 cilvéku potenciala un sociala kapitala attistiba,

. —_ . v v . - - —— e - - - . 2
lai raditu zinodu un rado$u individu, sp&jigu risinat aktualas problémas un veicinat progresu.’

70 Karnite, R., (2007). Kas ir zinasanu sabiedriba? “Latvijas Zinatnu akadémijas Ekonomikas institits”. Lpp 7 —
10
71
Turpat.
7 Turpat. Lpp 24
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Tas pamato, ka zinaSanu sabiedribas galvenais mérkis ir vairot pilsonu labklajibu un
radit individus, kuri sp€jigi veicinat progresu, turpinot macit nakamas paaudzes — ar mérki

vienmer attistities talak.

Secinot, zinaSanas un informetiba ietekmeé individa ricibas un dalibas kultiru
sabiedriba. Valstij ir jacensas veidot zinasanu sabiedriba, tadgjadi ta sp€j progresivi pastavet.
Sabiedribas izpratnes veicinaSana un uzlabosana svarigu lomu sp€lé komunikacija. Svarigi nav
tikai zinas jeb informaciju dzird€t, bet ar1 saprast, raisot interesi iesaistities, paust viedokli un

diskutet.
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5. METODOLOGIJA

5.1. Daleji strukturéta intervija

3

Dalgji strukturéta intervija izraudzita ka p€tniecibas metode, jo tai raksturigak iegiit
kvalitativus nevis kvantitativus datus. Intervija primari tiek izmantota, lai p€tnieks iegiitu

atbildes uz saviem sagatavotajiem jautdgjumiem, un tiek organizéta ka dialogs.”

Lai jebkura veida intervija izdotos, ir svarigi izveidot piemérotus apstaklus jeb pielagot
apkartgjo vidi ta, lai saruna bitu netraucéta, mieriga un “plistosa”.’* Pirms intervijas svarigi ir
nodro$inat vietu atbilzu pierakstiem vai interviju ierakstit audio formata, tadéjadi neko nelaizot
garam un koncentrgjot pilnu uzmanibu uz intervija sacito.” Intervijas laika saruna var tikt
ieklauti jautajumi, kuri pirms tas nebija nojausami, tad€] fokuss japievers sarunas t€mam, nevis

intervijas pierakstiSanai.

Intervijas laika svarigi ir koncentrét uzmanibu uz intervéjama sacito, jo viena no dalgji
struktur€tas intervijas pazimém ir tada, ka intervijas jautajumi un papildinajumi rodas intervijas
laika, atkarigi no parspriestds informacijas.’® Pirms intervijas pétnieks ievac pieejamo
informaciju par tému un intervéjamo/s, jau sakotngji strukturgjot aptuvenu intervijas formu un

gaitu, nelaujot novirzities no t€mas, bet laujot tai biit mainigai un pielagojamai.

Lidzvertigi nestrukturétam intervijam, saruna tiek ierosinata jeb uzsakta ar plasu atvértu
jautajumu, kas norada kada virziena saruna tiks virzita.”’ Intervijas laika jacensas uzdot atveérti
jautajumi, jo tada veida iesp€jams iegiit plasakas un ar informaciju bagatakas atbildes. Slegtus
jautajumus v€lams izmantot tikai nepiecieSamibas gadijuma — vairak faktu apstiprinasanai un

kvantitativu datu iegtiSanai.

5.2. AnketéSana

AnketéSana ka metode tika izv€leta, lai ieglitu kvantitativu rezultatu un taupitu laika

resursus, aptaujajot lielu skaitu respondentu.”® Misdiends anketas loti parocigi ir izplatit

7 Strauss, A., Corbin, J. (1998.) Basics of Qualitative Research. Techniques and procedures for developing
grounded theory. SAGE. P. 27 - 34

[ Turpat.

7 Turpat.

e Kroplijs, A., Ras¢evska. (2010). Kvalitativas petniecibas metodes socialajas zinatnes, 2.izdevums. “RAKA”.
Lpp 100 - 105

7 Turpat.

’® Watson, T., Noble, P. (2007). PR in practice series: Evaluating Public Relations. “Kogan Page”. P. 70 - 71
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interneta — it Tpasi socialajos medijos, net€rjot papiru un laiku, skaitot un liekot kopa visus
atbilzu variantus. Piemé€ram, izmantojot Google veidlapas, atbildes uzreiz tiek uzraditas
diagrammas, atkariba no jautajuma formas. Atvieglota ir arl anketas aizpildiSana jeb
respondentam ir iesp&jams pasam izveleties sev piemérotu laiku vai vietu, kur anketu izpildit,

sevi lieki neapgriitinot.

Izplatot anketu interneta jeb socialajos medijos svarigi nemt veéra, ka tiesi ta tiek
izplatita, lai izvairitos no iesp&jamas izlases kliidas jeb gadijuma, kad nav sasniegta pietiekosi
plaga auditorija, bet tikai pasam p&tniekam tuvi un pazistami cilvéki.”’ Veicot apdomatu anketas
izplatiSanu, ir iesp&jams ieglt kvantitativi reprezentativus rezultatus, kuri talak tiek izmantoti
pétnieciba. leteicams izmantot socialo mediju rikus jeb iesp&ju ar anketu dalities gan draugu

loka un arpus ta, respektivi, konta sekotaji tiek ltigti ar publikaciju dalities savos kontos.

Veidojot anketu, pretgji intervijai, ir ieteicams izmantot sl€gtus jautajumus jeb tadus,
kuros jau ir dotas vairakas atbilzu izvéles, atvieglojot respondentam anketas pildiSanu un
sadalot atbildes noteiktas kategorijas.*® Tas, savukart, atvieglo atbilzu parvérsanu datos un

turpmaku izmantoSanu p&tnieciba.

Jautajumus iesp€jams veidot ar dazadiem atbilzu variantu veidiem, piemé&ram,
diferenciala skala vai Likerta skala - tas dod iesp€u novertet attieksmi par dazadiem

apgalvojumiem.®' Respektivi, katram jautajumam japielago precizais atbilzu variants.

5.3. Petijuma plans

Petijums tiks sakts ar dal&ji struktur€tu interviju, kura intervéts tiks Latvijas Bankas
komunikacijas dalas parstavis — Kristaps Otersons (dalas vaditajs). Atseviskos jautajumos vinu
papildinas Varis Vagotins-Vagulis (socialo mediju eksperts). Vert€jot situaciju, kada 2020.
gada sakuma valda visa pasaul€, tostarp ari Latvija, sakara ar Covid-19 virusu un ta dg]
izsludinato arkartas situaciju, intervija bis attalinata — izmantojot kadu no sazinas platformu
Zoom. Intervija tiks fiks€ta audio ieraksta, un velak atSifréta. Intervija planota 2020. gada 14.

maija un ta sastaves no 10 jautajumiem.

7 Watson, T., Noble, P. (2007). PR in practice series: Evaluating Public Relations. “Kogan Page”. P. 70 - 71
% Duane, A. F., Brett, B. A., (2016). The kiss principle in survey design: question lenght and data quality.
SAGE. P. 124 - 127
81 Turpat.
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Nemot véra pirms intervijas veikto izpeti par Latvijas Banku, tas darbibu un komunikaciju,
intervijas laika tiks uzdoti padzilinati jautajumi, koncentr&joties uz jaunieSu auditoriju.
Parbaudita tiks jau iepriekS konstatéta informacija, kura pieejama bankas majaslapas,
respektivi, bankas darbibas principi, komunikacijas stratégija u.tml. Noskaidrots tiks, kadi
komunikacijas kanali tiek izmantoti komunikacijai tiesi ar jaunieSiem; kadas ir to atSkiribas un

kopgjas iezimes formata un satura, lai atbildétu uz pirmo pé€tniecisko jautajumu.

Tiks noskaidrots, péc kadiem raksturlielumiem jaunieSu auditorija tiek noskirta? Ka
ieprieks merita atgriezeniska saite? Kadi ir iesaistes reitingi socialo mediju komunikacija? Cik
bitiska bankai ir komunikacija tiesi ar jaunieSu auditoriju? Cik veiksmiga ta ir bijusi; kadi ir
galvenie izaicinajumi u.tml.

Sekojosa pétniecibas metode ir anketé€Sana. Tas galvenais mérkis ir izprast ka jaunieSu
auditorija verté centralo banku un tas komunikaciju, ka ari noveértét, vai bankas izvéeletie

komunikacijas instrumenti ir atbilstosi jaunieSu auditorijas prasibam.

Nemot véra jau iepriekS minéto arkartas situaciju, anketa tiks izplatita interneta, izmantojot
socialos medijus. Ta tiks veidota izmantojot pakalpojumu Google veidlapas, kas €rti piedava
dazadu jautajumu formu un apkopo atbildes diagrammas. Anketa publicéta tiks 17. maija, un
bis pieejama lidz 1. jinijam (2 ned€las). Ta tiks publicéta atkaroti, ka arf tiks lagts ar to dalities

citu cilvéku profilos, lai sasniegtu péc iesp&jas plasaku auditoriju.
Anketa biis anonima un sastaves no 24 jautajumiem, kuri biis sadaliti 4 dalas:

e Demografiskie jautajumi;
e (entrala banka - tas darbibas principi un jaunieSu vertejums;
¢ Informétiba un izpratne par ekonomikas jautajumiem, jaunieSu zinasanu vertejums;

¢ Bankas komunikacijas kanali — jaunieSu vert€jums par tiem.

Anketas jautajumi bis obligati, iznemot 2 atvertus jautajums. Tas aizpildiSana prasis

aptuveni 10 miniites.
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6. EMPIRISKA DALA

6.1. Latvijas Bankas raksturojums

Latvijas Banka (turpmak teksta LB) ir valsts parvaldes iestade, kura likumiski nav tiesa
veida paklauta nevienai citai, iznemot saeimas iesaisti bankas prezidenta iecelana.® Pret
komercbankam ta tiek nostadita ka banku banka, jo neveic ierastas komercbanku funkcijas,
pieméram, vienkar§am pilsonim nav tiesibu LB izvedot kontu.® Tadé] var teikt, ka cie$a un

ikdieniska saskarsme valsts pilsoniem ar centralo banku nav.

Ta ir Latvijas Republikas centrala banka, kura dibinata 1922. gada 19. maija ar Latvijas
Republikas Augstakas Padomes lémumu.® LB uzraudzibu veic Saeima un Latvijas Republikas
Valsts kontrole, tomér lémumu pienemsana banka paliek neatkariga. Ta ievél centralas bankas

prezidentu.® Sakot ar 2019. gada 21. decembri ir Marting Kazaks.

“Saskana ar likumu "Par Latvijas Banku" Latvijas Banku parvalda bankas padome un
valde. Bankas padomes sastava ir 6 cilvéki: bankas prezidents, vina vietnieks un 4 padomes

locekli. Bankas padomi vada Latvijas Bankas prezidents.”*®

Likuma noteikts, ka bankas galvenais mérkis ir nodro$inat cenu stabilitati, tomér LB

veic dazadas tautsaimniecibas procesiem un ekonomikai kopuma svarigas funkcijas: *’

e Monetara politika jeb cenu stabilitates uzraudziSana (nodroSina noteiktu
inflacijas Iimeni);

e Ekonomisku procesu pétnieciba gan Latvijas, gan Eiropas [iment;

e Rezervju parvaldiSana (dargmetali, vertspapiri);

¢ Finansu sist€émas veicinaSana makroliment;

e Skaidras naudas aprites uzraudziSana / nodroSinaSana un nacionalas valutas
emitéSana;

e Maksajumu sistemu izveidoSana / uzturésana (zibmaksajumi);

82 Likumi. Par Latvijas Banku. Pieejams: https:/likumi.lv/ta/id/65544-par-latvijas-banku [Aplikots:
16.04.2020.]
8 Turpat.
84 Turpat.
85 Turpat.
86 Latvijas Banka. Latvijas Bankas vésture. Pieejams: https://www.bank.lv/par-mums/2017-latvijas-bankas-
vesture [Aplikots: 16.04.2020.]
¥7 Latvijas Banka. Monetaras politikas mérkis — cenu stabilitate. Pieejams: https://www.bank.lv/darbibas-
jomas/monetaras-politikas-istenosana/merkis-un-strategija [ Aplukots: 16.04.2020.]
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e Kreditu registrs;
e Statistiku nodroSinasana;
e Sabiedribas izglitoSana;

e Starptautiska sadarbiba.

Lidzvertigi ka citas organizacijas un iestades, arT LB ir izvirzijusi mérkus, vizijas un
vertibas. Galvenaja majaslapa noradits, ka bankas galvenas 3 vertibas ir kompetence,
atbildigums un virziba uz rezultatu.*® Publictais stasts par bankas vésturi norada ari uz

patriotisma elementiem un saistibu ar sabiedribu.®

Lidzvertigi ka citu valstu centralas bankas, ari LB piedalas Eiropas Centralo banku
(turpmak teksta ECB) sistémas uzdevumu izpildé atbilstosi ligumam un statitiem.”” ECB ir 19
Eiropas Savienibas valstu, kuras ieviesuSas euro valiitu, centrala banka, un tas galvenais
uzdevums ir saglabat euro zona cenu stabilitati, tad€jadi nodroSinot vienotas valiitas
pirktspeju.’’ Tas nozime, ka LB nevar pienemt pati neatkarigi savu monetards politikas

nosacijums un tai ir jaievéro ECB teiktais.

To apkopojot ir skaidrs, ka bez centralas bankas darbibas un funkcionalitates, valsts
iekarta nestradatu tik veiksmigi un varétu rasties konflikt€josi intereSu jautajumi, piemé&ram,
par rezervju parvaldiSanu, cenu stabilitates uzraudziSanu, statistikas nodroSinaSanu u.c. Iemesls,
kade] bankai §1s funkcijas ir uzticetas, ir fakts, ka ta ir neatkariga, un vieniga veida korupcija,

kas teorétiski banku var skart un “nest neslavu”, ir iek$€ji izveidojusies.

Svarigi ir izcelt, ka Latvijas Banka ka vienu no saviem darbibas virzieniem min
sabiedribas izglito$anu, ietverot visas sabiedribas vecuma grupas.”> Péc informacijas, kura
publicéta bankas majaslapa, ar sabiedribas izglitoSanu nav domata tikai ekonomikas prognozu
veidoSana un public€Sana, bet ar1 ikgad€u konferencu organizé€Sana par ekonomika un

uznéméjdarbiba aktualam témam.”

8 Latvijas Banka. Par mums. Latvijas Bankas vizija, misija un vértibas. Pieejams: https://www.bank.lv/par-
mums/vizija-misija-vertibas [Aplukots: 16.04.2020.]

8 Latvijas Banka. Par mums. Miusu valsts, misu banka. Pieejams: https://www.bank.Iv/par-mums/musu-valsts-
musu-banka Apliikots: 16.04.2020.]

% Likumi. Par Latvijas Banku. Pieejams: https://likumi.lv/ta/id/65544-par-latvijas-banku [Aplikots:
16.04.2020.]

°! Eiropas Centrala Banka. Par Eiropas Centralo Banku. Pieejams:
https://www.ecb.europa.eu/ecb/html/index.lv.html [Aplukots: 16.04.2020.]

%2 Latvijas Banka. Sabiedribas izglitoSana. Latvijas Bankas organizétds konferences. Pieejams:
https://www.bank.lv/darbibas-jomas/pasakumi/latvijas-bankas-konferences [ Aplukots: 16.04.2020.]

% Latvijas Banka. Latvijas Bankas organizétas konferences. Pieejams: https://www.bank.lv/darbibas-
jomas/pasakumi/latvijas-bankas-konferences [Aplikots: 16.04.2020.]

33



Tiek veidota ar1 rubrika “Ekspertu sarunas”, kur bankas eksperti diskut€ par aktualajiem
un svarigajiem tematiem, studentu zinatnisko darbu konkursi, regionu sarunas, daliba Latvija
plasi pazistamaja sarunu festivala “Lampa”. Liels ieguldijums sabiedribas izglitoSana ir art
zinasanu centram “Naudas pasaule”, kas veidots skoléniem un piedava dazada veida

interaktivas ekspozicijas.

Vertejot komunikacijas kanalu daudzveidibu jauzteic, ka banka aktivi izmanto socialos
medijus (aktivi konti Facebook, Draugiem, Twitter, Linkedin, Flickr, Slideshare, YouTube) ar
izn€mumu — Instagram. Papildus bankai ir ar1 3 majaslapas — lidzvertigi domatas dazadam

auditorijam, satura atSkirigas, tomer saglaba vienotu (par t€ému) komunikaciju.

Bankas galvena majaslapas (bank.lv) piedava pilnu apskatu par visam darbibas sferam,
informaciju par sniegtajiem pakalpojumiem, statistiku un publikaciju apkopojumu.”® Otra
majaslapa (makroekonomika.lv) piedava informaciju, kura vairak attiecinama uz sabiedribas
izglitoganu jeb analitisks materials, ekspertu sarunas, studentu p&tniecisko darbu konkursi u.c.”
Tas liek noprast, ka §1 majaslapa paredz€ta ari studentu auditorijai. Tre$a majaslapa
(naudasskola.lv) piedava ekonomikas pamatu skaidrojumus, spéles, filmas, informaciju par
“Naudas pasauli”, ka ar1 sadalu “Skolotaju istaba”, kas liek noprast, ka §1 majaslapa paredzeta

skoleniem.”® Tas, savukart, norada uz bankas aktivu iesaisti izglitibas sistéma.

To apkopojot, ir skaidri redzams, ka centrala banka praktizé€ masu komunikaciju ar visu
Latvijas sabiedribu, un katrai vecuma grupai ir izv€l&jusies citu komunic€Sanas efektu un
kanalu (par pamatu nemot Lasvela formulu), pieméram, skolénu un skolotaju auditorijai
paredz€ta majaslapa naudasskola.lv. Joprojam aktuals paliek jautajums, vai LB sniegtie

vestljumi un zinas tiek uzklausitas, ir saprastas, un sabiedriba ir informéeta?

6.2. Latvijas Bankas komunikacija

Centrala Banka ir viena no tam valsts parvaldes iestadém, kuras uzdevums ir komunicét
ar visu sabiedribu, nemot vera, ka ta strada visas sabiedribas interes€s. Komunikacijas plans

ietver vairakus stratégiskos punktus, mérkus, komunikacijas kanalus — par to atbildes un

% Latvijas Banka. Galvena lapa. Pieejams: https://www.bank.lv/ [Aplikots: 16.04.2020.]
%% Makroekonomika. Galvena lapa. Pieejams: https://www.makroekonomika.lv/ [Aplikots: 16.04.2020.]
% Naudas skola. Galvend lapa. Pieejams: https://www.naudasskola.lv/ [Aplakots: 16.04.2020.]
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informaciju sniedza bankas parstavji — Kristaps Otersons (turpmak K. Otersons) un Varis

Vagotins-Vagulis (turpmak V. Vagotins-Vagulis).

Bankas komunikacija ir saistita ar to, kas ir centrala banka, respektivi, tas komunikacija
ir saistita ar bankas galveno misiju un tas darbibas merki, par kura izpildi tiek pastavigi
komunicéts. K. Otersons mérki raksturoja (skatit 1. pielikumu): “Ta ir monetara institiicija,
kuras galvenais mérkis ir nodroSinat cenu stabilitati. Galvenais komunikacijas mérkis — veicinat
sabiedriba un finanSu tirgos izpratni par Latvijas Bankas, ka eiro sisteémas dalibnieces, darbibu,
tas ietekmi uz tautsaimniecibu, tadg€jadi stiprinot centralas bankas reputaciju un uzticamibu.
Respektivi, meérkis ietver 3 biitiskus komponentus — zinasSanas, izpratne, emocijas jeb

uzticamiba.”

Bankas komunikacija svarigas ir auditorijas zinasanas jeb informétiba, ka ari izpratne
gan par ekonomikas jautajumiem, gan par centralas bankas darbibu, un auditorijas uztic€Sanas
bankas darbam un tas produktam — naudai. Lai komunikaciju saprastu nepiecieSama zinaSanu

baze.
Galvenais komunikacijas mérkis tiek iedalits smalkakos punktos:

e Skaidrot cenu stabilitates un makroekonomikas stabilitates nozimi;

o Komunicét centralas bankas makroekonomisko analizi un ekonomistu viedokli
par ekonomikas procesiem Latvija un pasaulg;

e Skaidrot visai sabiedribai makroekonomikas likumsakaribas;

e Informét iedzivotajus par naudas drosibu, veidojot uzticibu eiro ka valitai.

Saturiski bankas veidota komunikacija sastav no skaidrojumiem — kadel cenu stabilitate
ir svariga un ka to ietekme centrala banka? Paral€li tiek komunicétas ekonomikas prognozes,

kuras veidojusi LB ekonomisti.

Ka noskaidrots, banka strada ar sabiedribas izglitoSanu, tadeé] komunikacijas saturu
papildina izglitojosa informacija par makroekonomikas likumsakaribam (galvenokart, tiesi
jaunieSu auditorijas konteksta), ka ar1 informacija par naudas dro$ibu - atpazit 1stu banknoti no

viltotas u.c.

Nemot véra, ka viens no tris komponentiem bankas komunikacija ir informétiba,
japiemin, ka centrala banka nav izglitojosSa iestade jeb tas uzdevums nav macit ekonomikas
zinatnes priek§metus jaunie§iem un sabiedribai kopuma. Sis zina$anas nepiecieSams iegiit
macibu iestade, kas norada, ka LB darbs ir saistits ar izglitibas nozari. K. Otersons komentgja:
“Latvijas Banka nav izglitojoSa iestade, tadel tiek veikta sadarbiba ar izglitibas sistemu, lai
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mainitu un uzlabotu to, tadejadi mainot 1 briza realitati — no izglitibas sisteémas “iznak ara”
jauniesi, kuri neizprot ekonomikas norises un procesus, neinteres€jas par to un nav ieguvusi

bazes zinasanas.”

Saja konteksta svarigi noradit, ka LB ka jaunie$u auditoriju uztver tiesi skolénus (no 1.
lidz 12. klasei), kur faktiski visiem biitu jaapgiist ekonomikas pamati jeb ekonomikas macibu
priekSmets, un studentus, kuri stud€ socialo zinatnu jomas priekSmetu — ekonomiku. Tas atsver
lielu dalu jaunieSu, kuri pec 9. vai 12. klases ir izvélgjusies neturpinat macibu procesu, bet gan
uzsakt darba gaitas, ka arT tos, kuri macibu procesu neturpina ar ekonomiku saistita joma. Lidz
ar to, Latvijas Bankas ieguldijums izglitibas sist€mas uzlaboSana nesasniedz dalu jauniesu, ka

ar1 veidotais dialogs, izmatojot skolas un augstskolas ka kanalu, nenonak pie jaunieSiem.

Ka noskaidrots, masu komunikacijai ir raksturigi nesapemt tieSu un konkrétu
atgriezenisko saiti no auditorijas, bet tas var tikt darits noverojot sabiedribas procesus, veicot
petijumus un analizgjot iesaistes reitingus (izmantojot socialos medijus, majaslapas ka kanalu

u.c.).

Banka regulari veic pétijumus, tajos mérot strategisko mérku izpildi. K. Otersons
skaidroja: “Tie mériti tiek auditorijas — visa sabiedriba, sociologiskas grupas (pieméram,
jaunie$i vecuma no 18 Iidz 25 gadiem), ekspertu auditorija (analitiki, akadémiki, finansu
sisttmas cilveki, ekonomikas studenti), ekonomikas un socialo zinibu skolotaji. Katram
mérfjumam ir sava frekvence, savs periods. Sajos p&tijumos tiek noskaidrots vai Latvijas Banka

ir sadzirdeta, kada ir tas reputacija u.c.”

Merijumos noskaidrots, ka ekonomika interese tikai 18% jaunieSu, savukart, tikai 6%
izprot to. Latvijas Banka ka iestade jaunieSu interes€ maz, un tas skaidrojams ar faktu, ka
Latvijas Banka nesniedz pakalpojumus tieSa veida gan jauniesSu, gan pieaugusSo auditorijai, ka

to dara, pieméram, komercbankas.

Tas norada uz vienu no daudziem komunikacijas izaicinajumiem, ar kuriem saskaras
centrala banka— intereses radiSana — ne tikai par banku ka iestadi, bet arT par ekonomiskiem
jautajumiem. Visparigi defin€jot, izaicinajums ir runat par ekonomiku kopuma, jo ta nav t€ma,
kas interesétu katru cilveku, ka arT ne katram par to ir izpratne jeb zinasanu baze — tadel
nepiecieSams atrast interesantako un saprotamako veidu, ka par to veidot zinojumus (valodas
konteksta). Bankai nepiecieSams pemt véra ari vajadzibu limeni jeb ko sabiedribai ir

nepiecieSams zinat (ko v€las dzirdet) un ko LB no ta var skaidrot.
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Tas norada uz butisku elementu — Latvijas Banka nem veéra apkart€jas vides intereses,
kas ir nozimigi organizaciju komunikacija. Banka pastav ka organisms, eksist&jot sava vide, un
taja pasa laika, esot atkariga no apkart&jas vides jeb sabiedribas un tas vajadzibu apmierinasanas
— ne tikai bankas darbibas funkciju Iimeni (maksajumu sistému nodro$inasana, cenu stabilitate
u.c.), bet ar1 sabiedribas izglitoSanas limeni (makroekonomisku likumsakaribu, naudas drosibas
skaidroSana un uzticibas veidoSana valiitai u.c.). Ta necensas kontrolét un dominét par vidi, bet

gan pielagoties tai.

6.2.1. Latvijas Bankas komunikacijas kanali

Nemot veéra ieprieks konstatéto faktu, ka centrala banka komunic€ ar visu sabiedribu,
jaatzimg, ka ta izmanto daudz un dazadus komunikacijas kanalus. ST darba ietvaros bitiski

akcent€t tos, kuri ir galvenie komunikacijas veidosana ar jaunieSu auditoriju.

Kopuma vertgjot, banka ir plasi invest§jusies gan socialo mediju izmantoSana
(Facebook, Twitter, Linkedin, Draugiem.lv, YouTube, Flickr un Slideahre), gan majaslapu
veidoSana (bank.lv, makroekonomika.lv, naudasskola.lv un citas mazakas lapas, pieméram,
valsts simtgadei veltitas). Tomer papildus Siem komunikacijas kanaliem var minét zinasanu
centru “Naudas pasaule”, bankas organizétas konferences, ekspertu un regionu sarunas,

zinatniski p&tniecisko darbu konkursus un diskusijas sarunu festivala “Lampa”.

K. Otersons ka komunikacijas kanalu uzskaitija arT skolas un augstskolas (skatit
1.pielikumu): “Viens biutisks kanals — skola un augstskola. Attiecigi par skolu — skolénu
sasniedz skolotaji, skolotajus sasniedz “Naudas skola” (attalinats formats jeb interneta vietne)
un “Naudas pasaule” (klatienes formats, bet top ar1 virtuala versija). Augstskolas jeb studentu
un pasniedzgju auditorija tiek sasniegta, izmantojot vietni makroekonomika.lv. Latvijas Banka
vélas, lai studenti un macibu spéks aktivi izmanto vietni studiju procesa, savukart, klatien€ tiek

piedavatas lekcijas, kuram ir apzinats un konkréti vadits kanals — regionu sarunas.”

Sakara ar izglitibas nozari LB Sobrid strada pie projekta “Mana ekonomika”, kas ir
valsts Itmena projekta ietvaros “Skola 2030”. Banka sagatavo macibu materialu no 1. lidz 12.
klasei, kas ir sadalits 11 t€émas par ekonomikas pamatiem. Tadgjadi centrala banka “ieiet iek$a”
izglitibas sist€éma, ieinteres€jot skolotajus koordinétak macit par ekonomiku un celot skolénu

izpratnes limeni.
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Augstak minétie tiek definéti ka galvenie kanali jaunieSu auditorijas sasniegSanai, jo
Banka apzinas, ka izmantojot socialos medijus jaunieSu auditorija tiek sasniegta fragmentari.
Tas pamato likumsakaribu, kura tikai noskaidrota teorijas analizé — jaunieSiem raksturigak ir
izmantot socialos medijus, lai tajos mekl€tu izklaid€josu saturu nevis kvalitativu un uzticamu
informaciju.

Sakara ar socialo mediju izmantoSanu jaunieSu auditorijas sasniegSanai, V.Vagotins-

<

Vagulis koment€ja: “.. tas notiek kampanveidigi, vai izmantojot apmaksatas (sponsorétas)
publikacijas. Kampanveidigi, pieméram, tika veidots Delfi projekts (ekonomikas pamatlikumi

sadaliti 10 bauslos). .. [zaicinajums bija saprast, kadas ekonomikas t€mas jaunieSus interese?”

Respektivi, jaunieSu auditoriju sasniegt, izmantojot socialos medijus, ir iesp&jams
vairak tad, ja iesaistitas tiek treSas puses un veidota kampanveidiga komunikacija, kuras
meérkauditorija konkréti tiek nostadita ka jaunie$i. Svarigi nemt véra jaunieSiem aktualas un
interesantas t€mas, pieméram, LB, péc 2018. gada veiktas fokusgrupas, noskaidroja, ka
jauniesus interes€ informacija, kura ir vérsta uz nakotni, pieméram, kas noderétu nakotnes

profesija u.tml.

Neskatoties uz to, ka socialie mediji nav drosakais un labakais kanals komunikacijas
veidoSanai ar jaunieSu auditoriju, tos nevar izslégt ka komunikacijas kanalu. Tadel bitiski
izprast to galvenas atskiribas un kopigas iezimes — kada veida saturs tiek veidots katra socialaja
medija.

V. Vagotins$-Vagulis par bankas visvairak izmantotajiem socialajiem medijiem stastija:

e “Draugiem.lv — vislielakais sekotaju skaits, saistiba ar ieprieks€jos gados veiktas
“Gada mon€tas” aptaujam. Saturs sastav praktiski no t€mam par jaunam
monétam, kuras iznakuSas, par naudas viltojumiem, kur un ka naudu apmainit
u.c. Konkréti par ekonomiku publicéts tiek reti — parsvara bankas veiktas
prognozes un to izmainas.”;

o “Twitter — vissenakais Latvijas Bankas socialo mediju konts. Auditorija verteta
ka Joti kvalitativa — viedoklu Iideri, kuri v€las iesaistities diskusija vai komentéet
public€to saturu attiecigi par t€ému. Banka veido divvirzienu komunikaciju un
neizmanto to ka “sausu zinojuma deli”.”;

e “Facebook — banka runa ar auditoriju ka ar zinoSu un izglitotu, respektivi,

kvalitativa auditorija. VE€las uzrunat tos cilvékus, kuri orient€jas wvalst

notiekoSajos ekonomiskajos procesos.”;

38



e “Linkedin- joprojam “eksperimenta” stadija. Sakotngji tika publicéti tikai darba
sludinajumi (nemot véra, ka socialajam tiklam raksturiga auditorija ir cilveki,
kuri velas sevi paradit ka labus potencialos darbiniekus), Sobrid saturs ir
lidzvertigs Facebook saturam. Auditorijas iesaiste ir mazaka.”;

o  “YouTube—Xkalpo ka arhivs, kurs strukturéts pa témam, pieméram, “Ekonomikas
ABC”. Ka arT janem véra fakts, ka video no YouTube €rti un labi embedgjas
bankas majas lapas, nenoslogojot tas ar datiem. Lai ‘“aiznestu” video Iidz

cilvékiem, izmantoti tiek socialie mediji.”.

Atskirigs komunikacijas saturs norada uz faktu, ka LB nem véra socialo mediju
auditoriju raksturiezimes jeb mérkus, kade] cilvéki tos izmanto — atpiitai, informacijas ieguvei,

sevis paradiSanai u.c.

Banka socialos medijus izmanto ka zinu novaditajus pie auditorijas jeb publicétais
raksts kada no majaslapam tiek parpublicéts (saites veida) socialajos medijos. Tur cilvékiem ir
iesp&ja publikaciju komentet, uz ko Latvijas Banka cenSas atbildét — veidojot diskusiju un
divvirzienu komunikaciju. Tomer tie ir tikai atseviSki sabiedribas locekli, nevis visa sabiedriba

kopuma.

Respektivi, jaunieSu konteksta, socialajos medijos parpublicéti tiek raksti no bankas
majaslapam markoekonomika.lv un naudasskola.lv — tas paredzétas studentu un skolénu
auditorijai. Sakara ar majaslapam V.Vagotins-Vagulis uzsver: “.. nosakosais ir saturs un forma,
lai tiktu sasniegta auditorija. Saturs ir sadalits pa vairakam vietn€ém jeb majaslapam, lai
informaciju biitu iesp&jams vairak izcelt un parredzet (cita t€ma, tematika). Tadel izglitiba jeb
“Naudas skola” ir nosSkirta un integréta kopa ar “Naudas pasauli” — meérkis — skolénu
izglitoSana. Makroekonomikas vietne — veidota, lai paraditu, ka Latvijas Bankas lémumi balstas
loti nopietna analize, tad€jadi paradot arT bankas ekonomistus. Sniegta informacija ir apjomiga
— tadel tika izveidota atseviSka vietne. Savukart, bankas galvenaja lapa tiek atspogulotas
svarigakas zinas, kas var biit saistitas arl ar citas majaslapas saturu, pieme&ram, mainita
ekonomikas prognoze, kas 1sa formata paradas galvenaja majaslapa, tomér plasak izklastita ir

makroekonomikas vietng, kur iesp&jams nokliit arT caur galveno bankas majas lapu.”

Banka komunicé loti plasu informacijas daudzumu, tad€] tas sadalits vairakas
majaslapas, kuras paredz€tas dazadam auditorijam, atvieglojot informacijas atrasanas un
parredzeSanas procesu. Tomer it visam majaslapam ir nepiecieSams saglabat vienu centralas
bankas t€lu, tade] arT informacija jeb publicétie raksti tiek saistiti ar citam bankas majaslapam

jeb komunikacijas saturs ir savienots. Jamin, ka makroekonomikas majaslapa nav atseviski
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paredze€ta tiesi studentiem, bet gan visas nozares parstavjiem un ekspertiem. Tadg] citiem saturs

var Skist vieglak uztverams, citiem grutak.

Ka noskaidrots, viena no ekonomikas komunikacijas specifikam ietver sarezgitu
terminologiju. Auditorijai ir vieglak uztvert vizualus zinojumus tekstualu vieta. Valodu ka
vienu no izaicinajumiem komunikacija atzina ar1 bankas parstavji, tadel parsteidzoss nav fakts,
ka bankas komunikacijas kanalos atrodami zinojumi jeb veéstijumi, kurus papildina dazadi

vizualie materiali.

V. Vagotins-Vagulis koment€ja: “Ekonomiskaja téma labprat cenSamies izmantot
prezentacijas, jo grafikus atri un parskatami var paradit vizuali. Prezentacijas tiek publicétas
makroekonomikas vietné — to garums un sarezgitibas pakape atkariga no témas. .. Video ir
resursu ietilpigaka lieta, bet atri zaud€ aktualitati, tad€] veidoti tika, pieméram, “Ekonomikas
ABC”, kur skaidrotas ekonomiskas kopsakaribas un public€tas vietn€ naudasskola.lv — aktualas
un noderigas ilgu laika periodu.” Interesanti minét, ka LB pati veido vizualus

materialus/vestijumus, ka arT to dara tresas puses, pieméram, iesaistiti tiek makslinieki.

Lidzvertigi svarigs komunikacijas kanals socialajiem medijiem un majaslapam ir

bankas organizétie projekti jeb pasakumi, ka arT tie, kuros centrala banka izv€las piedalities.

Bankas organizgtie ir jau iepriek§ min&tie — konferences, ekspertu un regionu sarunas
un studentu zinatnisko darbu konkurss. Ka divi aktuali komunikacijas kanali atseviski janostada

zinasanu centrs “Naudas pasaule” un sarunu festivals “Lampa”.

K. Otersons komentgja: “Latvijas Banka izv€las pasakumus apsverot, vai tas ir svarigi
bankas mérku sasniegSanai, auditorijas sasniegSanai, véstijuma aizneSanai. Ka ari vai resurss,
kuru nepiecieSams ieguldit ir adekvats? Veéra nemta tiek t€ma — vai ta bankai un auditorijai ir
aktuala, ka arT pasakuma organizg€tajs vai inscenétajs, kurs nevar bt tikai viens tirgus dalibnieks
(pieméram, komercbanka, uznémgejs, veikals).” Krit€riji, acimredzot, bija atbilstosi festivalam

“Lampa”, kura LB 2019. gada uzstajas ar diskusiju “Vai ir dzive bez skaidras naudas?”

Festivals ir atSkirigs no citiem, jo ta auditorija sagaida diskusiju, intelektuali
interesgjosu tematiku. Bankai ta nav tikai iesp€ja izvirzit komunikacija provocgjosakas un
interesantakas t€mas (salidzinosi, pieméram, ar Latvijas Bankas konferenci), bet ar1 saklausit,

ko velas dzirdet auditorija un kas to interese.

Savukart, zinasanu centrs “Naudas pasaule” ir unikals, Latvijas Bankas veidots,

komunikacijas kanals.
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“Naudas pasaules mérkis ir rosinat cilveékus saskatit un apdomat naudas celus un izprast
naudas nozimi tautsaimnieciba. M&s gribam vairot katra apmeklétaja drosmi lietpratigi saskatit
savu lomu nekad nerimstoSajas naudas pliismas, izmantot tas un sapratigi paklaut to speku,
liekot darboties sava laba. Ekspozicija veidota cilvékiem ar priek§zinaSanam vismaz
pamatskolas Iimeni. Tacu tas saturs izprotams un noderigs ikviena vecuma cilvékam, kurs lieto
naudu un interesgjas par tas ietekmi.””’

Ideja par “Naudas pasauli” radas vél pirms 2000. gada iestasanas, kad pasaulé mainijas
muzeju tendences. Muzeju (ar ierasto statisko un neaktivo ekspoziciju) bija iesp&jams parverst
par interaktivu macibu vietu, kuru iesp&jams integrét ar macibu procesu. Tad€jadi muzeja
galvena meérkauditorija ir skolénu grupas un skolotaji, kuri, balstoties uz pieejamo ekspoziciju
“Naudas pasaule”, var veidot macibu uzdevumus un skaidrot skoléniem ekonomikas
likumsakaribas.

Ka jau visiem komunikacijas kanaliem, ar1 “Naudas pasaulei” ir savi izaicinajumi, kurus
komentgja V.Vagotins-Vagulis: “Naudas pasaules izaicinajums ka komunikacijas kanalam ir
kapacitate — viens no ierobezojoSajiem faktoriem ir atraSanas vieta jeb centralas bankas €ka,
kura aktivs ir caurlaizu reZims, kas nenodroSina brivu piekluvi jebkura laika jebkuram
cilvékam, lai turp dotos, nepiecieSams iepriek§ apmekleéjumu pieteikt, ka arT mérot celu lidz
€kai.” Tadel LB Sobrid strada pie risinajuma jeb ‘“Naudas pasaules” virtualizacijas, tad€jadi
sniedzot iesp€ju tiem, kuri nevar 1idz centralas bankas €kai noklit un apliikot ekspoziciju.

Kopuma skatoties, LB izmanto vairakus komunikacijas kanalus, kur ka galvenos var
definét bankas majaslapas. No tam markoekonomika.lv un naudasskola.lv ir paredz€tas skolenu
un jaunieSu auditorijam, tomé&r makroekonomikas vietni izmanto ari ekonomikas nozares
profesionali, jo taja tiek public€tas ekonomikas prognozes un citi svarigi raditaji.

Socialie mediji, savukart, kalpo vairak ka majaslapu publikaciju nogadatajs pie
auditorijas. Tajos reiz€ém tiek veidota divvirzienu komunikacija, atbildot uz cilveku
komentariem vai jautajumiem, tomer tie ir tikai atseviski sabiedribas individi, tadel to nevar
uzskatit par organizacijas divvirzienu komunikacijas modeli.

Banka wvairak pielieto publikas inform&Sanas modeli jeb veidojot informacijas
piesatinajumu, kas pieprasa plaSas un daudzpusigas informacijas piegadi. Tas izskaidro
iemeslu, kade] ir tik daudzi komunikacijas kanali, ka ar1 faktu, ka iesaistitas tiek treSas puses.
Ta ir vienvirziena komunikacija, asimetriska, kura izmanto medijus. Ka teorija noskaidrots,
Sada veida komunikacijai piemit €tiska un akurata informacija, kas kopuma ir raksturigi

valdibas jeb valsts parvaldes iestazu komunikacijai.

* Naudas skola. Zinasanu centrs “Naudas pasaule”. Pieejams: https://www.naudasskola.lv/lv/par-zinasanu-
centru#n25 I -merki-un-uzdevumi [Apliukots: 15.05.2020.]
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6.3. JaunieSu auditorijas vertéjums par Latvijas Banku

Komunikacija svarigs elements ir uzticiba komunikatoram un ta teiktajam. Ta var bt
persona, personu grupa, iestade, uznémums u.tml. Tas ietver izpratni par komunikatoru, ta
darbibas sferu, ieprieks€ju pieredzi jeb saskarsmi ar komunikatoru, sabiedribas vai apkart esoSo
viedokli un citus faktorus. ST darba ietvaros komunikatora lomu ienem Latvijas centrala banka,
l1dz ar to, lai analiz€tu bankas komunikaciju ar jaunieSu auditoriju, vispirms svarigi noskaidrot,

ko jauniesu auditorija doma un zina par to.

Lai iegtitu atbildes uz Siem jautajumiem, tika izv€leéta anket€Sanas metode, kura
piedalijas 117 respondenti - 63% sievietes un 37% viriesi no visiem Latvijas regioniem (skatit
2. pielikumu). Lielaka dala (60%) no tiem, bija jaunie$i vecuma no 19 lidz 25 gadiem. Protams,
tas neatbild uz jautajumu vai tie tieS$am raksturojami ka jauniesi, jo $aja vecuma posma ir dala,
kas finansiali un sociali ir neatkariga un patstaviga, un ir dala, kas joprojam péec ta tikai tiecas.
ST jautajuma konteksta tika noskaidrota arf respondentu nodarbo$anas, kur vairums (38%)
noradija, ka strada un macas, savukart, mazliet mazaka dala (26%) noradija, ka ir darba
attiecibas. Pargjie respondenti atziméja, ka tikai macas (skoléns vai students), un loti maza dala

(6%) uzradija, ka dotaja bridi nemacas un nestrada.

Tas nozimé, ka lielaka dala respondentu uzskatami par jaunieSiem, jo ietilpst vecuma
kategorija un turpina macibas ar1 péc vidusskolas pabeigSanas. Janorada, ka ceturta dala no
respondentiem nemacas, bet gan strada, un dala no tiem ir jaunie$i vecuma no 19 lidz 25

gadiem, tadg] ieprieks uzskaititais komunikacijas kanals “skola un augstskola” tos nesasniedz.

Vertejot jauniesu viedokli par centralo banku, respondentiem tika dota iesp€ja ar saviem
vardiem izteikt — kas ta ir? Nemot veéra, ka Sis bija atverts un neobligats jautajums 7 respondenti
no atbildes izvairTjas. Tikmeér pargjie vairuma sniedza isas atbildes, kuras apkopotas péc

atslégas vardiem:
6.1. tabula

Anketas atverta jautajuma “Liudzu, 1si paskaidrojiet, kas ir Latvijas Banka?”

atbilZzu apkopojums

Definicija vai skaidrojums Skaits

Minéta tieSa | Centrala banka; nacionala banka; galvena banka; monetara | 45

definicija institlicija; finanSu institiicija; valsts parvaldes iestade.
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Minétas LB | NodrosSina naudas apriti valsti; regul€ naudas plismu; nodarbojas ar | 17

funkcijas finansialiem pasakumiem; rezervju parvaldiSana (zelta); parstav
Latviju ECB.
Neprecizi Arzemju banka ar Latvijas vardu; naudas izdevnieciba; banka, kas | 18

skaidrojumi | parvalda/regulé citas komercbankas; strada ar Latvijas finansém;
atbild par naudu; tur glabajas nauda; lielaka banka Latvija; svariga

iestade; institiicija, kas parvalda un uztur valsts finanses; naudas

izdoSana.
Skaidrojuma | Nezinu; neesmu droSs/a; nemacesu teikt. 30
nav Atbildi nesniedz. 7
Kopa 117

Salidzinosi javerte, ka mazliet vairak ka puse (62 cilveki) jaunieSu ir informéti par to,
kas ir LB, ka arT izprot tas funkcijas. Savukart, otra puse (55 cilvéki) no atbildes izvairas, nezin
vai atbild kludaini. Interesanti minét, ka viena no biezak mingtajam kliidainajam atbildem
saistita ar bankas funkcijam jeb vairaki respondenti uzskata, ka LB nodarbojas ar komercbanku

reguléSanu.

Rezultati norada uz faktu, ka no kopg&jiem 80 respondentiem, kuri stud€ (stud€ un strada)
val macas, pastav dala, kura tapat skaidri nezin par centralo banku un tas darbibu. Protams, ne
visi, kuri $aja jautajuma atbildgja kliidaini, ievietojami studentu un skolénu kategorija, jo ceturta
dala respondentu nemacas, bet gan strada. Kopuma rezultats vért€jams ka nedz pozitivs, nedz

negativs.

Lidzvertigi ka ar informétibas un izpratnes konceptu, tika noskaidrots, cik labi
respondenti parzin LB funkcijas un darbibas principus. Funkciju saraksts (kopa uzskaititas 11)
tika atspogulots precizi tam, ka tas ir redzams bankas galvenaja majaslapa. Ka pozitivs raditajs
jamin fakts, ka neviens no respondentiem neatzim&ja atbilzu variantu “neveic nevienu no
minétajam funkcijam”. Ka visbiezak minétas un zinamas funkcijas tika uzraditas - skaidras
naudas nodroSinasana apgroziba (104 respondenti), jaunu banknoSu un monétu dizaina
veidoSana (93 respondenti), rezervju parvaldiSana (91 respondents). Savukart, vismazak
minétas un zinamas funkcijas bija — sabiedribas izglitoSana (50 respondenti), kreditu registra

uzskaite (52 respondenti), maksajumu sist€mu uzturésana (61 respondents).

Interesanti, ka tik maz respondentu, ka vienu no funkcijam, atzZimg&ja “sabiedribas

izglitoSana” — tas norada, ka respondentiem var biit bijusi maza saskarsme ar bankas
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komunikacijas kanaliem vai negativa un neitrala (viegli aizmirstoSa) pieredze saistiba ar
interes€josas informacijas iegliSanu un izpraSanu. Mazliet vairak ka puse (67 respondenti) ka
funkciju atziméja “valsts tautsaimniecibas procesu analize un prognozu veidoSana”, kas norada,
ka daudzi to neuztver ka sabiedribas izglitoSanu, ka arT daudzi par to nemaz nezin. Visvairak
minétas funkcijas pamato ari atvertaja jautajuma konstat€to — plasi zinams ir fakts, ka LB
nodarbojas ar skaidras naudas nodroS§inasanu apgroziba un rezervju parvaldiSanu. Pozitivi
vert§jams fakts, ka 81 respondents atzim&ja bankas galveno funkciju “monetaras politikas
sagatavoSana, pienemsSana, istenoSana” un 79 atzim&ja “finanSu sist€émas stabilitates
veicinaSana”. Lidz ar to, pastav dala, iek$ 62 respondentiem, kuri zina, kas ir LB, bet neizprot
visas tas funkcijas un darbibas principus, it Tpasi saistitos ar sabiedribas izglitoSanu un bankas

komunikaciju, tomér vairums, redzot funkciju uzskatijumu, sp€j atzimet bankas galvenas.

Sekojosi parbauditas tika respondentu domas par to, cik svarigu lomu LB pilda valsts
ekonomikas procesu organize€Sana un virzisana, ka ar1 parvaldiSana un parraudziSana. Rezultati

vert€jami pozitivi, jo vairums abos gadijumos uzskata, ka LB loma ir svariga vai drizak svariga.

Tade] parsteidzo$s nav fakts, ka vert€jot uzticibas lItmeni 10 ballu skala, lielaka dala
(29%) to novertejusi ar 7, nedaudz mazak (21%) novertejusi to ar 8, savukart, desmita dala
(13%) noverte uzticibas Iimeni ar atzimi 9. Tie ir loti pozitivi rezultati bankas reputacijas un
komunikacijas konteksta, jo ka teorija noskaidrots, uzticibas faktors un reputacija bitiski
ietekmé komunikaciju ar auditoriju. Rezultati norada, ka auditorijai ir raksturigi “akli
uzticéties” jeb lidz galam neizprast bankas darbibu, funkcijas un pastavéSanas merkus, kas
negativi rezult€jas jaunieSu dalibas kultira un veido jaunieSus viegli ietekmé&amus un

iespaidojamus.

LB galvenaja majaslapa ka savas vértibas uzradijusi kompetenci, atbildigumu un virzibu
uz rezultatu jeb progresivumu. Majaslapa public€ts arT bankas vestures stasts, kas caurvits ar
valsts patriotismu — tas, savukart, norada uz organizacijas kultiiru, kuru censas pielagot
apkart€jai videi (sabiedribai), izmantojot visiem kopigas un svarigas vértibas. Piekta vértiba

“atklata” tika izvirzita, saistiba ar uzticibas faktoru.

JaunieSu auditorija centralo banku kopuma veért€é pozitivi, piekritot izvirzitajam
vertibam, jo loti maza dala pauz viedokli “vairak ng” vai “ne€”. Tomér satraucoss ir fakts, ka pie
katras izvirzitas vertibas liela dala (gandriz puse) atbild ar “neesmu droS$s”. Tas norada, ka liela
dala auditorijas zina bankas vardu un aptuveni nojaus tas lomu valsts parvald€, tomér neizprot

tas nozimi, darbibas sféru vai identitati (vertibas).
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Tade] parsteidzos$i nav, ka izteikti lielam skaitam (68 respondenti) nav bijusi nekada
pieredze vai saskarsme ar centralo banku, ietverot kolekcijas monétu iegadi, naudas mainiSanu
vai parbaudisanu, kredita registra izzinas ieguvi u.c. Daudzi (31 respondents) ir apmeklI&jusi
zinaSanu centru ‘“Naudas pasaule” un 21 respondents ir izmantojis kadu no bankas

komunikacijas kanaliem, kas, savukart, nav pozitivs raditajs.

Kopuma skatoties, mazliet vairak puse respondentu atpazist bankas vardu. Mazaka dala
izprot ar1 bankas funkcijas un pastavésanas mérki. Kamér puse no respondentiem banku verté
ka atklatu, patriotisku, progresivu, kompetentu un atbildigu, otra puse nav drosa, jo banku
nepazist, tomer lielakais vairums pauz bankai “aklu” uzticibu, pat sti to neparzinot, un piekrit,
ka banka veic svarigu vai vairak svarigu lomu valsts ekonomikas procesu organizéSana un

virziSana, un parvaldiSana un parraudziSana.

6.4. JaunieSu auditorijas saskarsme ar Latvijas Bankas
komunikacijas kanaliem

Centralas bankas komunikacija tiek veidota par ekonomiskiem jautajumiem dazados
aspektos. Ka noskaidrots, lai auditorija to uztvertu, nepiecieSamas vismaz pamatzinasanas
ekonomikas joma, jo ekonomikas komunikacijas specifikai raksturiga sarezgita terminologija
un citi elementi. Tikpat svariga ir interese gan par zinas avotu, gan par zinu jeb vélme uzzinat
vairak gan par LB, gan par ekonomikas jautajumiem. Tadel pirms vertét jaunieSu auditorijas
saskarsmi un domas par bankas komunikacijas kanaliem, veértigi apliikot interesi par

ekonomikas jomu un taja giitas priekSzinasanas.

Gandriz visi respondenti (izpemot 6) macibu iestadé ir apguvusi ekonomikas
priekSmetu vai priekSmetus, tomer jauzsver, ka tikai ceturta dala (26%) to ir macijusies gan
skola, gan augstskola (skatit 2. pielikumu). Respektivi, lielaka dala no jaunieSu auditorijas
(70%) priekSmetu apgist tikai skola, turpmak turpinot macibas cita joma vai uzsakot darba
gaitas. Tas nozimé, ka viens no LB izvéletajiem komunikacijas kanaliem “skola un augstskola”
sasniedz salidzinos$i mazu auditorijas dalu. Saistiba ar macibu iestadém ka komunikacijas kanali
tiek minéti regionu sarunas un zinasanu centrs “Naudas pasaule”. Ieprieks vértéjot saskarsmi ar
Latvijas Banku, 31 respondents atziméja, ka ir apmeklgjis zinasanu centru “Naudas pasaule”,
kas galvenokart tiek popularizéts skolénu un skolotaju auditorijai, 1idz ar to regionu sarunas
nepiecieSams organiz€t biezak un vairak - ne tikai socialo zinatpu jeb ekonomikas jomas

studentiem, bet ar1 pargjiem.
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legiitas ekonomikas zinasanas, galvenokart skola, jauniesu auditorija verté salidzinosi
zemi — 10 ballu skala visbiezak (kopa 57% no respondentiem) tas veértétas ar 4, 5 un 6. Daudzi
(15%) tas novertejusi pat ar atzimi 3, kas péc Latvijas macibu standartiem nav sekmigs
vert€§jums, un norada, ka lielaka dala jaunieSu auditorijas nav ieguvusi pietiekoSi augstas
zinasanas, lai turpmak izprastu ekonomikas procesu norisi, nozimi un bankas vai citu finansu

iestazu komunikaciju.

Tam, savukart, ir ietekme uz jaunieSu dalibas kultiru sabiedriskos procesos. Tadgl
parsteidzosi nav, ka gandriz ceturta dala (23%) nav drosi par to, kada ir veértiba vinu ekonomikas
zinasanam. Tikpat daudz respondentu atzist, ka zinaSanas ir individuals ieguvums sev, tadejadi
pauzot parliecibu, ka negrasas ar tam dalities un publiski tas pielietot, lai ietekmétu dazadu

procesu virzibu, bet gan primari izmantot tikai savam vajadzibam.

Mazliet vairak ka ceturta dala (30%) zinaSanas uzskata par ieguvumu sev un sabiedribai,
tomér lielakais vairums (94 respondenti) nav publiski izteikuSi viedokli par ekonomikas
jautajumiem konferences vai (92 respondenti) forumos un diskusiju grupas. Tikai neliela dala
(13 respondenti) to veletos kadreiz darit vai (8 respondenti) ir darTjusi. Vairums par ekonomikas
jautajumiem komunic€ sava starpa ar vienaudziem (70 respondentu) vai macibu procesa un
studiju ietvaros (52 respondenti). Tas norada, ka pastav nepiecieSamiba paplasinat jauniesu
auditorijas iesp€jas publiski diskutét un debatét par ekonomikas jautajumiem. Pirmkart, ir
neliela dala, kas to veletos darit, otrkart, jaunieSu auditorijai ir saistosak klausities savu

vienaudzu komunikaciju, kuru iesp&jams izprot labak.

Lielakais vairums (kopa 99 respondenti) atzist, ka jaunieSiem ir svarigi intereséties par
ekonomikas jautajumiem un individuali pasi to arT dara (69 respondenti). Tomér interesanti, ka
vertgjot savu vienaudzu interesi, lielaka dala (71 respondents) norada, ka jauniesi neinteres€jas
par ekonomikas jautajumiem, kas pamato, ka publiski tiesi jaunieSu iesaiste un viedoklis izskan
maz. Tas dod iesp&u LB veidot jaunu komunikacijas kanalu/projektu vai atbalstit un
popularizet esosos, jo lielaka dala jauniesu nezin (40 respondenti) vai nav drosi (37 respondenti)

kur un ka ekonomikas zinasanas un viedokli pielietot.

Vertejot Sobrid esoSos komunikacijas kanalus, jaatzimé, ka visvairak informacija par
ekonomikas jautajumiem tiek iegiita no tradicionalajiem zinu medijiem (56%), mazliet mazak
(20%) no socialajiem tikliem — konkréti atbildigo iestazu publikacijam. Lidzvertigi ar1 par LB
jauniesu auditorija visvairak ir dzird€jusi interneta zigu portalos (69%), TV zinu parraidés
(65%) un socialajos tiklos (45%). Tas nozim¢g, ka priekSstats, kas jaunieSu auditorijai ir radies

par LB, veidojas vairak no tradicionalajiem zinu medijiem, nevis no centralas bankas puses un
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pamato, ka banka pati nav pietiekoSi daudz paradijusies publiskaja vide, tik vien ka par to runa
mediji.

To izteikti pamato fakts, ka neskatoties uz bankas plaso iesaisti socialajos medijos, 86%
jeb 101 respondents neseko nevienam bankas socialo mediju kontam. Tikai ~14% jeb 16

respondenti seko Facebook un atseviSki jaunie$i arl citiem bankas socialo mediju kontiem.

Parsteidzosi nav, ka arT bankas majaslapas aktivi izmantotas netiek.

Bankas galveno majaslapu 10 respondenti izmanto macibu, ka ar paSizglitoSanas
vajadzibam, 8 respondenti citam vajadzibam, savukart, 89 respondenti neizmanto vispar.
Makroekonomika.lv vietnei ir [idzvertigs vertéjums, kur 94 respondenti majaslapu neizmanto,
savukart, naudasskola.lv vietni neizmanto 95 respondenti. Tas izskaidrojams ar faktu, ka ta
paredz€ta vairak skolénu auditorijai, kura anket€Sanas laika tika sasniegta mazak, tomér tas
nemaina faktu, ka kop€jie majaslapu izmantoSanas reitingi ir loti zemi. Ka zinams, LB cenSas
izmantot socialos medijus, lai iepazistinatu sekotajus ar majaslapu saturu jeb jauniem
informativiem rakstiem, notikumiem u.c. Tomer, lai tas sekmigi izdotos, nepiecieSams piesaistit
jaunieSu auditoriju LB socialajiem medijiem. Ka bankas parstavji noradija, to iesp&jams izdarit

veidojot kampanveidigu socialo mediju komunikaciju, tomér banka ar to nenodarbojas biezi.

Neskatoties uz to, ka tik maza dala jaunieSu seko bankai socialajos tiklos, ka arT maza
dala izmanto majaslapas, vairak ka ceturtdala (33%) ir dzird€jusi bankas sniegtos informativos
zinojumus par ekonomiskiem jautajumiem, tomer tikai 8% tos izprot. Tas skaidrojams ar faktu,
ka parsvara informaciju par banku vai ekonomiskiem jautajumiem jaunieSu auditorija uznem
no tradicionalajiem medijiem. Savukart, 37% respondentu zinojumus nav dzird€jusi un 22%
nav dro8i. Tas norada ne tikai uz témas sarezgitibas pakapi, bet arT uz mazu interesi no jaunieSu
auditorijas puses, kas nozimé¢, ka saturiska zina nepiecieSams ievakt informaciju par to, kadas
témas jaunieSus interes€. Bankas parstavji mingja, ka $ada ideja Sobrid pastav provizoriska

Iimen1, un rezultati norada, ka to nepiecieSams un ir verts realizet.

Vertejot paréjos komunikacijas kanalus, jauniesu auditorija uzrada lielaku aktivitati un
interesi. Pieméram, 7 respondenti ir klausijusies bankas rikotas konferences, 10 ir klausijusSies
ekspertu sarunas, 1 klausijies regionu sarunas, 6 piedalijusies zinatnisko darbu konkursos, 15 ir
klaustjusies diskusiju sarunu festivala “Lampa”. Protams, lielaka dala jeb 62 respondenti nav
saskaruSies ar nevienu no bankas komunikacijas kanaliem un 21 nav dross. Tomér kopuma
rezultati Siem komunikacijas kanaliem ir augstaki un pozitivaki neka socialajiem medijiem un
bankas majaslapam. Tas nozim&, ka jaunieSu auditorijai ir lielaka interese iesaistities

komunikacija ar banku reala vide, kur iesp€jams diskutét, iedvesmoties un macities. Papildus
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jamin, ka ekonomikas jautdjumu témas atSkiras ikdienas komunikacija, kadu banka veido
socialajos medijos, un organizetajas diskusijas, sarunas vai konferences. Pieméram, 2019. gada

sarunu festivala “Lampa” diskusija bija veltita témai “Vai ir dzive bez skaidras naudas?”.

Respektivi, jaunieSu auditorijai saistoSakas un interesantakas ir t€mas nevis par valsts
ekonomikas raditajiem un prognozém, bet gan filozofiska rakstura diskusijas, saistitas ar
ekonomikas jomu — valodas zina vieglak uztveramas un saturiska zina neprasa precizas un
augstas ekonomikas zinaSanas, laujot “izpliist” t€ma. To uzrada ari jaunieSu viedoklis par
saistoSakajam ekonomikas t€mam jeb tikai 13 respondentiem interesé tautsaimniecibas procesi
(razoSanas un pakalpojumu), 15 respondentiem interes€ valsts politikas veidoSanas procesi
ekonomikas joma, 19 respondentiem interes€ valsts ekonomikas raditaji, 24 — globali
ekonomiski procesi, savukart, 18 respondentiem interesé visi. Vairaki respondenti $aja
jautajuma pauda viedokli, ka nezin, kas vipus interesé, jo ekonomikas zinatni neizprot,

savukart, 41 respondentam neinteresé neviena no minétajam t€mam.

Protams, tas nenozimé, ka centralajai bankai buitu jakomunic€ ar jaunieSu auditoriju
tikai par “vieglaka rakstura t€mam?”, lai sasniegtu plasaku auditoriju, un saprotams, ka viena no
bankas primarajam funkcijam ir ekonomikas jautajumu komunicéSana, ietverot ekonomikas
analizi un prognozes, jaunakas zinas, notikumus, cenu stabilitates progresu u.c. Arl ta ir
informacija, kas no bankas tiek sagaidita un ir nepiecieSama dazadam auditorijam, tostarp, ari
jaunieSu. Tadg] svarigi ir saprast, ka labak butu So informaciju komunicét jeb kadas vestijuma

formas izmantot?

JaunieSu auditorija uzradija, ka informaciju visvieglak uztvert ir no att€liem (84
respondenti), video (82 respondenti) un i1siem tekstualiem vestijumiem, kuri ietver tikai
butiskako informaciju (81 respondents). Skatoties uz iesp&jam, komunicét ekonomikas
jautajumus attélos, tas, protams, ir izaicinoS$i, savukart, video un isti tekstuali vestijumi ir
realistiskaks variants. Bankas parstavji mingja, ka LB veido pamacosus video par ekonomikas
pamatlikumiem un bitiskakajam sakaribam, kas ir noderigs materials ilgtermina, tomer
ikdieniSku komunikaciju ar tiem, protams, veidot nevar. Lidz ar to vertigi biitu pec iesp&jas
vairak samazinat teksta apjomu vai veidot Tsu priekSskatijumu - par ko ir publikacija un kas taja
ir svarigakais. Saja aspekta redzams, ka LB izvélas pareizas véstijuma formas, kuras vieglak
uztveramas jaunieSu auditorijai, bet ne tik veiksmiga ir komunikacijas kanalu izvéle — dala

komunikacijas instrumentu atbilst jaunieSu vélmém un interesém, dala né.

Jaunie$u auditorijai tika dota iesp€ja paust viedokli briva formata par to, ko ta sagaida

no centralas bankas. Atbildes sniegt izv€lgjas 88 respondenti, un daudzi pauda viedokli, ka
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nezin ko gaidit no bankas, ka ari, ka neko negaida. Saistiba ar bankas funkcijam un

komunikaciju respondentu plasakas atbildes ietveéra:

e Valutas stabilitati un tas vertibas saglabasanos;

e Plasaku inform&Sanu par sevi; vairak paradities publiskaja telpa;

e (Caurspidigu darbibu un sp&ju veiksmigi nodot informaciju par vietgja un globala
meéroga ekonomiskajam noris€m auditorijam, kuram §1 informacija ir aktuala;

e Biezaku komunikaciju; interesantu saturu;

e Komunicét ar visiem, ne tikai tiem, kuri ar ekonomiku saistiti;

e Skaidru prognozi par nakama gada IKP izaugsmi;

e Atklat komunikaciju caur kanaliem, ko ikdiena patéréju. Vairak informaciju par
to, ko vini dara. VienkarSoti pasniegtu informaciju;

e Pasakumus cilvéku izglitoSana ekonomikas jautajumos;

e Lielaku kontroli fiskalaja politika, tas skaidroSanu sabiedribai, kreditiestazu un
banku kontroli;

e Vairak informacijas par sevi? Ne tikai to, ko var dzirdet zinas, bet lai pasi par
sevi runa;

e Apkopotus analizes datus par to, ka sokas Latvija ar ekonomiku un
tautsaimniecibu, datu salidzinajumu ar Baltijas valstim;

¢ Finansialu drosibas sajutu valsti;

e Stratégisku un planotu monetaras situacijas uzraudzibu un stimuléSanu;

e Es sagaidu atklatibu, kompetenci, atrumu un profesionalu pieeju jebkurai
situacijai,

e U.c.

Skatoties kopuma, vairaki respondenti pauda vélmi iepazit centralo banku un tas
darbibu vairak, tadejadi sagaidot plasaku paradiSanos publiskaja vide. Tie, kas ar bankas
komunikaciju visticamak iepriekS bija saskaruSies, lidza vienkarSotakus un interesantakus
vestljumus jeb t€mas. Sakara ar bankas funkcijam un veértibam, vairaki respondenti uzsvera

nepiecieSamibu péc atklatuma, skaidribas un stabilitates.
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7. DISKUSIJA UN SECINAJUMI

Darbu veicot tika uzzinats, ka centrala banka ka neatkariga valsts parvaldes iestade,
veido plasu komunikaciju ar visu sabiedribu, izmantojot dazadus komunikacijas instrumentus.
Tas ietver vairakus kanalus (socialie mediji, majaslapas un dazadi projekti jeb pasakumi),
vairakus vestijumu veidus (tekstuali 1sti, tekstuali gari, video, att€li, prezentacijas u.c.), ka ar1
dazadas ekonomikas jautajumu t€mas — naudas droSiba, valsts tautsaimniecibas raditaji,

prognozes un analize u.tml.

Banka ka vienu no daudziem komunikacijas izaicindjumiem izvirza intereses radiSanu
un uzturéSanu jeb auditorijas v€lme iepazit banku un tas komunikaciju. Saprotams, ka
ekonomikas t€mas nav visai sabiedribai saistoSas un interes€joSas, tostarp ari jaunieSu
auditorijai (kurai svarigi ir apgiit ekonomikas pamatzinaSanas), kas pamato §1 darba aktualitati.
Sakara ar jaunieSu auditoriju bankas parstavji plano veikt sadarbibu ar jaunieSu saeimu, lai
noskaidrotu, kadas ekonomikas témas jaunieSus interesé un biitu noderigas, ka art ieprieks ir

veikus$i petijjumus, lai to noskaidrotu.

Ka teorija noskaidrots, masu komunikacijas raksturiga iezime ir tieSas atgriezeniskas
saites tritkums. To iesp&jams iegiit apkopojot iesaistes reitingus, ja tiek izmantoti tadi kanali ka
socialie mediji vai majaslapas, tomer reala vide tiek veikti petijumi. Banka tos veicot seko Iidz
ne tikai reputacijas [imenim un sabiedriskajai domai, bet ar1 secina, vai nostaditie merki ir

sasniegti.

Tas norada, ka centrala banka cenSas pielagoties apkartgjas vides prasibam jeb
auditorijas velmeém. Papildus jamin fakts, ka 2019. gada banka piedalfjas sarunu festivala
“Lampa”, kas plasi pazistams gan jaunieSu, gan citas auditorijas, tadéjadi norada, ka centrala
banka cenSas sekot I1dz aktualitatém un mekl€t jaunus kanalus, kuros veidot komunikaciju gan

ar jaunieSu, gan citam auditorijam.

Tadgjadi iesp€jams secinat, ka banka pastav ka organisms, kas eksisté sava vid€ un ir
atkarigs no apkartgjas vides un tas daudzu vajadzibu apmierinaSanas — ne tikai bankas darbibas
funkciju Iiment (maksajumu sistému nodro$inasana, cenu stabilitate u.c.), bet ar1 sabiedribas
izglitoSanas ltmeni (makroekonomisku likumsakaribu un naudas droSibas skaidroSana,
uzticibas veidoSana valiitai u.c.). Ta necenSas kontrolét un dominét par vidi, bet gan pielagoties

tai — izv€loties atbilstoSos kanalus, pasakumus un interes€josas t€mas.

Centrala banka pielieto publikas inform&Sanas modeli jeb veido informacijas
piesatinajumu, pamatojoties uz faktu, ka pastav tik daudzi un dazadi komunikacijas kanali, katrs
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veltits savam mérkim, saturam, auditorijai, bet saistiti saglaba kop€&ju bankas t€lu, tadgjadi
veidojot daudzpusigas informacijas piegadi. Komunikacijas procesa médz biit iesaistitas tresas

puses, pieméram, organizetais Delfi projekts “Ekonomikas pamatlikumi sadaliti 10 bauslos”.

Nemot véra masu komunikacijas 1patnibas, ari banka veido lielakoties vienvirziena
komunikaciju, iznémuma gadijumos atbildot uz komentariem socialajos medijos atseviSkiem
individiem. Ka teorija noskaidrots, sada veida komunikacija ir asimetriska un tai piemit €tiska
un akurata informacija, kas vairuma raksturigi ir tieSi valdibas jeb valsts parvaldes iestazu

komunikacijai. Nav parsteidzosi, ka arT centrala banka pielieto $adu komunikacijas modeli.

Bankas komunikacijas kanalus var apkopot grupas — socialie mediji, majaslapas un
organizgétie projekti/pasakumi, piemeram, konferences, diskusijas u.c. AtseviSks komunikacijas
kanals ir zinaSanu centrs ‘“Naudas pasaule” - tas saistits ar macibu procesa integréSanu
interaktiva ekspozicija. Tad€jadi centrala banka censas palidzet un ieviest uzlabojumus macibu
procesa, lai veidotu interesi gan skolotaju auditorijai macit, gan skolénu auditorijai macities.

Papildus banka Sobrid izstrada macibu vielu no 1.-12. klasei, sadalitu 11 teémas.

Tas tiek darits, jo sasaiste ar izglitibas sist€ému ir neizbégama — jaunieSu auditorijai ir
nepiecieSams apgit ekonomikas macibu priekSmetus, lai spetu saprast notiekoSos procesus un
komunikaciju par tiem no bankas puses. Respektivi, jaunietis, kur§ nebiis ieguvis
priekS§zinaSanas ekonomikas téma, nesp€s uztvert un izprast nedz centralas bankas

komunikaciju, nedz citas finansu iestades.

Konteksta par jaunieSiem — teorijas analiz€ tika noskaidrots, ka jaunietis nevar tikt
“ielikts” konkréta vecuma grupa, nedz ar1 definéts ka skoléns vai students. JaunieSus no
pieaugusajiem galvenokart atSkir divi faktori — socidla un finansiala neatkariba. Lidz ar to
jaunietis ir gan skoléns, gan students, gan cita sféra nodarbinata persona, kas nav sasniegusi
pilnigu socialu un finansialu patstavibu. Centrala banka, savukart, ka jauniesu auditoriju uztver
visus skolénus un studentus - komunicg tiesi ar socialo zinatnu, ekonomikas jomas studentiem
— kas nav precizs mérkauditorijas defin€jums. Nemot véra, ka ikviens ir monetaras politikas
subjekts, komunikacija javeido ar visu sabiedribu, tostarp, visiem jaunieSiem. Tas norada uz

nepiecieSamibu peéc komunikacija kanala, paredz€tu jaunieSiem un nesaistitu ar macibu iestadi.

Banka apzinas, ka izmantojot socialos medijus jaunieSu auditorija tiek sasniegta tikai
fragmentari. Pamatojoties uz teorija uzzinato, jaunieSu auditorijai raksturigak ir mekl&t
izklaides nevis informativu saturu socialajos medijos. To pamatoja ari anketéSana iegiitie

rezultati jeb mazais sekotaju skaits bankas socialajiem medijiem.
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Anket€Sana jaunieSu auditorija pauda viedokli, ka labprat vairak uzzinatu par banku un
tas darbibas principiem — Seit paveras iesp€ja to darit. Neliela dala jaunieSu pauda viedokli, ka
labprat, publiski komunic€tu un diskutétu par ekonomikas jautajumiem, pieméram, konferences
vai debates. Lielaka dala noradija, ka par ekonomikas ttmam komunic€ sava starpa jeb ar
saviem vienaudZiem, kas norada, ka iesp&jams, nepiecieSams vél viens komunikacijas kanals,
kur komunicét (bankas vadiba) varétu tiesi jaunieSi. Savu vienaudzu komunikaciju uztvert ir

vieglak, kas norada, ka jaunieSiem biitu arT interese klausities.

Tas norada, ka pastav nepiecieSamiba paplasinat jaunieSu auditorijas iesp€jas publiski
diskutét un debatét par ekonomikas jautajumiem, ka ar1 norada, ka centralajai bankai un citam
atbildigajam iestadém ir nepiecieSams komunicét ar plasaku jauniesu auditoriju, neuzskatot, ka
jauniesi ir tikai tie, kuri macas skola vai augstskola, kuras virziens saistits ar socialo zinatnu

priekSmetiem.

Darba ietvaros tika izvirziti 3 pétnieciskie jautdjumi, uz kuriem atbildes ir iegttas,
izmantojot pé€tniecibas metodes — ankete€Sanu un dal&ji strukturtu interviju. Jautajumi ir

sekojosi:

Kadus komunikacijas instrumentus Latvijas Banka izmanto komunikacijai ar
jauniesu auditoriju?

e Vai Latvijas Bankas izvéletie komunikacijas instrumenti ir atbilstosi jaunieSu
auditorijas prasibam?

e Ka jaunieSu auditorija veért€ Latvijas Banku un tas komunikaciju?

Atbildot uz pirmo pétniecisko jautajumu, kanali, kuri tiek izmantoti komunikacija ar
jaunieSu auditoriju ir socialie mediji, majaslapas (galvenokart, naudasskola.lv un
makroekonomika.lv), zinasanu centrs ‘“Naudas pasaule”, regionu sarunas, zinatniski pétniecisko
darbu konkursi, ka ar7 diskusija saruna festivala “Lampa”. Nemot véra, ka majaslapas pieejami
video ieraksti un atskati ar1 uz ekspertu sarunam, un materiali no organizetajam konferencém,

ar1 tie ir informacijas kanali, kuri pieejami jaunieSu auditorijai, tomér netiek merketi tiesi uz to.

Komunikacija tajos tiek veidota par aktualajam noris€m gan bankas darbiba, gan
ekonomikas joma. Socialie mediji tiek izmantots ka kanals, kur§ noved auditoriju lidz bankas
majaslapam, lidz ar to saturs tajas ir lidzveértigs socialo mediju publikacijam, protams, ne
identisks. Parsteidzo$i nav, ka lidz ar maziem socialo mediju izmantoSanas reitingiem, ari
bankas majaslapas no jaunieSu auditorijas puses tiek izmantotas loti maz. Tas norada, ka
komunikacijas saturs (ekonomikas analize, tautsaimniecibas prognozes u.c.) ir maz saistosas
témas jaunieSu auditorijai.
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Savukart, vertgjot paréjos komunikacijas kanalus — organizetos projektus, pasakums —
jaunieSu auditorijas iesaiste ir daudz plaSaka. Daudzi ir apmekl€jusi zinasanu centru “Naudas
pasaule”, piedalijusSies zinatniski petniecisko darbu konkursos un klausijusies diskusiju sarunu
festivala “Lampa”. Pirmie divi vairak sasaistami ar skolu un nav gluZzi brivas izveles
apmekléjuma vai dalibas zina, kas norada, ka par Siem komunikacijas kanaliem jaunieSu

auditorija uzzin no macibu iestades — sakumskolas, pamatskolas vai vidusskolas.

To nevarétu teikt par sarunu festivalu “Lampa”. Taja centrala banka veido atSkirigu
komunikaciju no konferenc€ém vai citiem organiz€tiem pasakumiem, piem&ram, 2019. gada
diskusijas téma bija “Vai ir dzive bez skaidras naudas?”. Lidz ar to jaunieSu auditorijai
saistoSaks ir komunikacijas saturs, kas neprasa precizas ekonomikas teorijas zinasanas, lai

izprastu ekonomikas norises un procesus, bet gan vairak briva formata, “filozofiska” diskusija.

To pamato arT anketéSana iegiitie rezultati, kuri uzradija, ka jaunieSu auditorija savas
ekonomikas zinasanas vert€ zemi (parsvara ballu skala no 3 Iidz 6), un vairuma priekSmetu ir
apguvusi tikai skola, augstskola turpinot macibas cita nozar€. Tas norada arT uz vienu problému
bankas komunikacija, jo kanals, piem&ram, regionu sarunas, tiek virzits uz augstskolam, kuras
studenti studé socialo zinatnu jomas zinatni — ekonomiku. Lidzvertigi arT ar citam organizétam
vieslekcijam. Tas atsver lielu dalu jaunieSu, kuri stude citas nozaré€s, tadeéjadi nedodot viniem

iesp&ju klausities, diskut€t un macities.

Lidz ar to atbildot uz otro pé€tniecisko jautajumu, bankas izv€letie komunikacijas
instrumenti ir dal€ji atbilsto$i jaunieSu auditorijas prasibam. Sarunu festivals “Lampa” un
zinaSanu centrs “Naudas pasaule”, lidz ar zinatniski p€tniecisko darbu konkursu atbilst
interes€m un vélmém, kamer socialie tikli un majaslapas mazak. Savukart, regionu sarunas un

organizgtas vieslekcijas sasniedz mazu dalu jaunieSu auditorijas un nav pietiekosi izplatitas.

Jamin, ka sakara ar komunikacijas instrumentiem, jaunieSu auditorija uzradija, ka
informaciju vieglak uztver, ja ta ietverta video, att€la vai 1sa tekstuala vestijjuma. Protams,
attelos pasniegt ekonomikas jautajumu komunikaciju nav pilnvertigi iesp&jams, ka ar1 video
ierakstus pielietot ikdienas komunikacija ir neizdevigi. Tas nozimé, ka bankai jacenSas péc
iespejas vairak veidot isus tekstualus ve€stijjumus, vai pirms gariem, sniegt 1su butiskaka

prieksstatu.

Darba ietvaros tika noskaidrots arT jaunieSu auditorijas viedoklis par centralo banku jeb
ko jaunieSu par to zina un ka izprot bankas darbibas funkcijas. Tika noskaidrots, ka dala
jaunieSu zina un atpazist bankas vardu jeb “LB ir centrala banka”. Mazaka dala izprot galvenas
bankas funkcijas. Tas skaidrojams ar faktu, ka lielakajai dalai nav bijusi pieredze vai saskarsme
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ar centralo banku un tas komunikacijas kanaliem. Interesanti, ka vertg€jot uzticibas Iimeni
bankai, rezultati bija parsteidzosi augsti, nemot véra mazo izpratnes limeni par bankas darbibu.

Uzticiba vairuma tika vértéta ballu skala no 7 lidz 9.

Atbildot uz treSo pé€tniecisko jautajumu, pusei jaunieSu auditorijas centrala banka
vairuma Skiet gan atklata, gan preciza/kompetenta, patriotiska, atbildiga un progresiva.
Savukart, otra puse par to nav droSa, jo banku neatpazist neizprot, ka ari nelieto bankas

komunikacijas kanalus.

Lielakais vairums jaunieSu pauz bankai “aklu” uzticibu, neskatoties uz to, ka isti to
neparzin un nesaprot. Lielakais vairums ar1 piekrit, ka banka veic svarigu vai vairak svarigu
lomu valsts ekonomikas procesu organizésana, virzisana, parvaldiSana un parraudziSana. Tas ir
slikts raditajs, jo parada, ka Saja konteksta jaunieSu auditorija var biit viegli ietekm&jama un
manipul&jama, un izskaidrojams ar faktu, ka tik daudzi nav pietiekosi labi apguvusi ekonomikas
priekSmetus macibu iestade. Tiem, kuri ekonomikas joma nav izglitojusies, nav motivacijas un
v€lmes mekl&€t par to informaciju vai intereséties par atbildigajam iestadém un to darbu sakara

ar ekonomikas jomu.

Secinot, centralas bankas vieta un loma komunikacija ar jaunieSu auditoriju ir bitiska
informeSana par ekonomikas jautajumiem jeb aktualitatéem un izmaigpadm nozaré. Savukart,
izpratnes veidoSana attiecinama daudz vairak uz macibu iestadém. Banka veido komunikacijas
saturu ari izpratnes veidoSanai — izteikts piemérs tam ir zinasanu centrs “Naudas pasaule” -
tomér $aja zina banka sadarbojas ar macibu iestadeém, jo ta sava biitiba nav izglitojosa iestade.
Tomeér informétiba un izpratne iet roku roka, jo bankas komunikaciju bez ekonomikas

zinasanam uztvert un izprast ir teju neiesp&jami.

54



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

IZMANTOTIE INFORMACIJAS AVOTI

. Baines, P., Egan, J. (2004). Public relations: contemporary issues and techniques.

“Elsevier Butterworth-Heinemann;

. Baldwin, J., Perry,S., Moffitt, M. (2004). Communication theories for everday life.

“Allyn and Bacon”;

. Blanchard, O. Social media ROI, Managing and measuring social media efforts in your

organization. “QUE”;

Chitode, J.S. (2007). Principles of communication. “Technical Publications Pune”;
Collister, S., Roberts-Bowman, S. (2018). Visual Public Relations: Strategic
Communication beyond TexT. SAGE;

Cornelissen, J.(2004). Corporate comunication, theory and pratice. SAGE;

Du Plessis, D. (2000). Introduction to public relations and advertising. “JUTA”;

. Duane, A. F., Brett, B. A., (2016). The kiss principle in survey design: question lenght

and data quality. SAGE,;

Edgerly, S., Vraga, E.K., (2018). New Media, New Relationship to Participation? A
Closer Look at Youth News Repertoires and Political Participation. SAGE;

Elliott, T., Earl, J., (2018). Organizing the Next Generation: Youth Engagement with
Activism Inside and Outside of Organizations. SAGE,;

Erstsone, V., Tirdrike, L. (2006). Jauniesu valoda. LU Akadémiskais apgads, Riga;

Finnegan, R. (2014). Communicating : the multiple modes of human communication.
“Routledge”;
Gregorija, A. (2007). Sabiedrisko attiecibu kampanu planosana un vadisana. “Lietiskas

informacijas dienests”;

Grunig, L.,A., Grunig, J.,E. (2002). Excellent public relations and effective
organisations. A study of communication management in three countries. “Routledge”;
Johnston, J. (2017). The public interest: A new way of thinking for public relations?
SAGE;

Johnston, J., Sheehan, M. (2014). Public Relations: Theory and Practice. 4th Edition,
Kacevska, I. (2003). Ekonomikas un finansu vardnica. “Norden AB”;

Karnite, R., (2007). Kas ir zinasanu sabiedriba? “Latvijas Zinatnu akadémijas

Ekonomikas institiits”;

55



19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

Knights, K. (2001). Strategic planning in public relations. A practical guide.
“Thorogood”;

Kroplijs, A., Rascevska. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zinatnés,
2.izdevums. “RAKA™’;

Kyranakis, K., Nurvala, J., (2013). Bringing politics to the youth: how to generate
interest in electoral politics. SAGE;

Lapsa, T. (2002). Sabiedriskas attiecibas. levads teorija un prakse.;

Latvijas Jaunatnes padome. (2015). Jauniesu politiska lidzdaltba Latvija: Situdcijas
raksturojums un lidzdalibas faktoru (determinantu) analize. Nosléeguma zinojums. “SIA
“Excolo Latvia™”;

McQuail, D., Windahl, S., (1993). Communication models for the study of mass

communication. “Prentice hall”;

Mcquail, D., Windahl, S. (1994). Communication models for the study of mass
communications. Second edition. “Routledge”;

Mirlina, L. (2016). Komunikdcijas attistiba Latvijas valsts parvalde: izmainas un
izaicindjumi. “Rézeknes tehnologiju akadémija”;

Moe, H., Thomas Poell, T., Van Dijck, J. (2016). Rearticulating Audience Engagement:
Social Media and Television. SAGE;

Olivera, S. (2009). Sabiedrisko attiecibu stratégija. “Lietiskas informacijas dienests”;
Pieczka, M. (2019). Looking back and going forward: The concept of the public in
public relations theory. SAGE,;

Renge, V. (2002). Organizaciju kultira. “Kamene”;

Rice, R.,E., Atkin, C.,K. (2013). Public communication campaigns. Fourth edition.
SAGE;

Strauss, A., Corbin, J., (1998). Basics of Qualitative Research. Techniques and
procedures for developing grounded theory. SAGE;

Watson, T., Noble, P. (2007). PR in practice series: Evaluating Public Relations.
“Kogan Page”;

Weaver, C. K. (2001). Dressing for battle in the new global economy: Putting Power,
Identity, and Discourse Into Public Relations Theory: SAGE.

No interneta resursiem:

56



10.

1.

12.

13.

. Eiropas  Centrala Banka. Par  Eiropas Centralo  Banku.  Pieejams:

https://www.ecb.europa.eu/ecb/html/index.lv.html [Aplikots: 16.04.2020.];

Flemming, D., Cress, U. (2019). How images and stories influence the
“emotionalization” of science communication: Retrieved April 20, 2020 from:

https://instituteforpr.org/how-images-and-stories-influence-the-emotionalization-of-

science-communication/ ;

. Flynn, T., L1, T. (2019). 4 picture is worth thousand words: using behavioural insights

in visual communication: Retrieved April 20, 2020 from: https://instituteforpr.org/a-

picture-is-worth-a-thousand-words-using-behavioural-insights-in-visual-

communication/ ;

Latvijas Banka. Darbibas jomas - sabiedribas izglitosana. Latvijas Bankas konferences.
Pieejams: https://www.bank.lv/darbibas-jomas/pasakumi/latvijas-bankas-konferences

[Aplikots: 16.04.2020.];

Latvijas Banka. Galvend lapa. Pieejams: https://www.bank.lv/ [Apliikots: 16.04.2020.];

Latvijas  Banka. Latvijas  Bankas  organizétas  konferences.  Pieejams:
https://www.bank.lv/darbibas-jomas/pasakumi/latvijas-bankas-konferences [Apliikots:

16.04.2020.];

. Latvijas Banka. Latvijas Bankas vésture. Pieejams: https://www.bank.lv/par-

mums/2017-latvijas-bankas-vesture [ Apliikots: 16.04.2020.];

Latvijas Banka. Monetaras politikas mérkis — cenu stabilitate. Pieejams:

https://www.bank.lv/darbibas-jomas/monetaras-politikas-istenosana/merkis-un-

strategija [Aplikots: 16.04.2020.];

. Latvijas Banka. Par mums. Misu valsts, misu banka. Pieejams:

https://www.bank.lv/par-mums/musu-valsts-musu-banka Apliikots: 16.04.2020.];

Latvijas Banka. Par mums. Latvijas Bankas vizija, misija un vértibas. Pieejams:

https://www.bank.lv/par-mums/vizija-misija-vertibas [Aplikots: 16.04.2020.];

Likumi. Par Latvijas Banku. Pieejams: https://likumi.lv/ta/id/65544-par-latvijas-banku
[Aplikots: 16.04.2020.];

Latvijas Banka. Sabiedribas izglitosana. Latvijas Bankas organizétas konferences.
Pieejams: https://www.bank.lv/darbibas-jomas/pasakumi/latvijas-bankas-konferences

[Aplikots: 16.04.2020.];

Makroekonomika. Galvena lapa. Pieejams: https://www.makroekonomika.lv/

[Aplikots: 16.04.2020.];

57



14. Naudas skola. Galvena lapa. Pieejams: https:// www.naudasskola.lv/ [Aplikots:
16.04.2020.].

15. Naudas skola. Zindasanu centrs “Naudas pasaule”. Pieejams:
https://www.naudasskola.lv/lv/par-zinasanu-centru#n25 1 -merki-un-uzdevumi

[Aplikots: 15.05.2020.]

58



PIELIKUMI

59



1. Pielikums

Dalgji strukturétas intervijas pielikums ar Latvijas Bankas parstavjiem Kristapu
Otersonu un Vari Vagotinu-Vaguli

1) Ludzu, raksturojiet Latvijas Bankas galvenos stratégijas punktus un

komunikacijas vietu, un lomu ar jaunieSiem.

K. Otersons: “Latvijas Bankas komunikacija ir saistita ar to, kas ir Latvijas Banka — jeb
galvena misija un darbibas mérkis. Ta ir monetara institticija, kuras galvenais pastavésanas
meérkis ir nodroSinat cenu stabilitati. Galvenais komunikacijas mérkis — veicinat sabiedriba un
finan8u tirgos izpratni par Latvijas Bankas, ka eiro sistémas dalibnieces, darbibu, tas ietekmi uz
tautsaimniecibu, tadejadi stiprinot centralas bankas reputaciju un uzticamibu. Respektivi,

meérkis ietver 3 biitiskus komponentus - zinaSanas, izpratne, emocijas jeb uzticamiba.”
K. Otersons: “Mérkis tiek iedalits smalkak:

e Skaidrot cenu stabilitates un makroekonomikas stabilitates nozimi — kapéc tas ir svarigi,
ka to ietekme Latvijas Bankas I€émumi.

e Komunicét Latvijas Bankas makroekonomisko analizi un ekonomistu viedokli par
ekonomikas procesiem Latvija un pasaulé (Iémumi, kurus piegem citi, pieméram, finanSu
ministrija u.c.), tadéjadi prognozgjot, kas ekonomika ir gaidams uz prieksu. Sis prognozes
izmanto ekonomikas politikas veidotaji un citi cilveki.

e TreSais meérkis, pakartots iepriekS€jiem, skaidrot visai sabiedribai makroekonomikas
likumsakaribas. JaunieSu konteksta, veidot izpratni jau bridi, kad cilveki iegiist zinaSanas
un izpratni, pirms vini klast par ekonomiski aktiviem sabiedribas locekliem.

e (Ceturtais mérkis — centralas bankas galvenais produkts ir eiro jeb skaidri un neskaidri
naudas lidzekli — informét iedzivotajus par banknoSu droSibu jeb atpazit istu no neistas un
veicinat uzticibu eiro ka valiitai. Pastav paral€le starp uzticibu centralas bankas darbam un
uzticibu valiitai.”

2) Vai un ka Latvijas Banka iedala visu sabiedribu mazakas meérkauditorijas,

pieméram, jaunieSu auditorija?

K. Otersons: “Galvena auditorija ir sabiedriba kopuma - ikviens Latvijas iedzivotajs ir
monetaras politikas subjekts — tadel komunicet nepiecieSams ar visiem, tostarp ari jaunieSiem.

Iedalot visu sabiedribu mazakas mérkauditorijas:
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e Koncentréta auditorija ir saeima, kura nosaka caur likumu ka Latvijas Bankai
darboties. Tad€] Latvijas Banka komunic€ ar saeimas parstavjiem par veikto darbu,
ekonomikas prognozeém, priekSlikumiem u.c.

e Jespéjams noskirt ekonomikas politiku veidojosas institiicijas, finanSu tirgus
dalibniekus u.c.

e Sekojosi ekonomiskas domas veidotaji Latvija un arvalstis — augstskolu pasniedzgji un
zurnalisti.

e Protams, ar1 jauniesi — tie, kuri socialo zinatnu jomas priekSmetos apgiist ekonomiku
(faktiski, visi skoléni), studenti — kuri studé ekonomiku augstskolas. Respektivi,
Latvijas Banka ka jauniesu auditoriju uztver tiesi studentus un skolénus.”

3) Kadi ir galvenie komunikacijas izaicinajumi, gan visas sabiedribas, gan jaunieSu

auditorijas konteksta?

K. Otersons: “Izaicinosi ir vispar runat par ekonomiku, jo ta nav teéma, kas interesétu katru
cilvéku, ne katram par to ir izpratne jeb zinaSanu baze. Skatoties uz jaunieSiem — pec Latvijas
Bankas veiktajiem pétijumiem, ekonomika interese¢ 18% jaunieSu. Savukart, 6% izprot
ekonomiku. Latvijas Banka nav izglitojoSa iestade, tadel tiek veikta sadarbiba ar izglitibas
sist€ému, lai mainitu un uzlabotu to, tad€jadi mainot $1 briza realitati - no izglitibas sistémas
“iznak ara” jauniesi, kuri neizprot ekonomikas norises un procesus, neintereséjas par to un nav
ieguvusi bazes zinasanas. Japiemin, ka Latvijas Banka ka iestade jaunieSus interesé¢ maz —
tadgjadi intereses radiSana ir nakamais izaicinajums, jo atskiriba, pieméram, no komercbankam,

Latvijas Banka pakalpojumus tiesa veida jaunieSu auditorijai nesniedz.”

K. Otersons: “Saja aspekta izriet otrs lielais izaicindjums — ieinteresét auditoriju un

sadarboties ar izglitibas sist€mu, lai mérki 1stenotu.”

V. Vagotins-Vagulis: “leksgjs izaicinajums — runat tada valoda (vajadzibu un valodas

Itmeni), lai tas bitu interesanti un saprotami.”

4) Kada veida atgriezenisko saiti sanemat no sabiedribas, pieméram, pétijumi vai

iesaistes reitingi socialajos medijos?

K. Otersons: “Pirmkart, veicot jau iepriek§ mingtos p&tijumus, kuros tiek mériti stratégiskie
mérki jeb vai tie ir sasniegti. Tie mériti tiek auditorijas — visa sabiedriba, sociologiskas grupas
(pieméram, jaunieSi 18-25 gadi), ekspertu auditorija (analitiki, akadémiki, finanSu sist€émas
cilveki, ekonomikas studenti), ekonomikas un socialo zinibu skolotaji. Katram mérijjumam sava
frekvence, savs periods. Sajos pétijumos tiek noskaidrots vai Latvijas Banka ir sadzird&ta, kada

ir tas reputacija u.c.”
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V. Vagotins-Vagulis: “Otra atgriezeniska saite tiek ieglita no tieSiem meérijjumiem kanalos

(socialie mediji, majaslapas, tradicionalie mediji) — tomer tie nenosaka precizu demografiju.”

5) Kadus komunikacijas kanalus Latvijas Banka izmanto sazipai ar jaunieSu

auditoriju?

K. Otersons: “Viens biitisks kanals — skola un augstskola. Attiecigi par skolu - skolénus
sasniedz skolotaji, skolotajus sasniedz “Naudas skola” (attalinats formats jeb interneta vietne)
un “Naudas pasaule” (klatienes formats, bet top ar1 virtuala versija). Augstskolas jeb studentu
un pasniedz&ju auditorija tiek sasniegta, izmantojot vietni makroekonomika.lv. Latvijas Banka
velas, lai studenti un macibu spéks aktivi izmanto vietni studiju procesa, savukart, klatien€ tiek

piedavatas lekcijas, kuram ir apzinats un konkréti vadits kanals — regionu sarunas.”

V. Vagotins-Vagulis: “Latvijas Banka apzinas, ka izmantojot socialos medijus jauniesu
auditorija tiek fragmentari sasniegta — tas notiek kampanveidigi vai izmantojot apmaksatas
(sponsorétas) publikacijas. Kampanveidigi, pieméram, tika veidots Delfi projekts (ekonomikas
pamatlikumi sadaliti 10 bauslos). Atbilstosi jaunieSu interes€m tika piemekl€ti runataji.
[zaicinajums bija saprast kadas ekonomikas t€mas jaunieSus interes€. Peéc 2018. gada veiktas
fokuss grupas tika noskaidrots, ka jaunieSus interes€ informacija, kura ir versta uz nakotni,

pieméram, kas noderétu nakotnes profesija.”

K. Otersons: “ST iemesla dg| tiek planots projekts — sadarboties ar jauniesu saeimu — lai
noskaidrotu jaunieSu intereses par ekonomikas t€mam. Japiemin, ka Sobrid tiek veidots projekts
“Mana ekonomika” valsts Iimena projekta ietvaros “Skola 2030”— Latvijas Banka sagatavo
macibu materialu no 1.-12. klasei, kas sadalits 11 t€mas par ekonomikas pamatiem. Tadgjadi
Latvijas Banka ieiet ieksa izglitibas sistéma, ieinteres€jot skolotajus koordinétak macit par

ekonomiku un celot skolénu izpratnes Iimeni.”

6) Raksturojiet, ludzu, socialo tiklu un majaslapu kanalus. Kadas ir to atSkiribas vai

kopigas iezimes?

V. Vagotins-Vagulis: “Sakara ar majaslapam nosakoSais ir saturs un forma, lai tiktu
sasniegta auditorija. Saturs ir sadalits pa vairakam vietném jeb majaslapam, lai informaciju biitu
iespe&jams vairak izcelt un parredzet (cita teéma, tematika). Tade] izglitiba jeb “Naudas skola” ir
noSkirta un integréta kopa ar ‘“Naudas pasauli” — mérkis — skolénu izglitoSana.
Makroekonomikas vietne — veidota, lai paraditu, ka Latvijas Bankas I€émumi balstas loti
nopietna analizg, tadéjadi paradot arT bankas ekonomistus. Sniegta informacija ir apjomiga —

tade]l tika izveidota atseviSka vietne. Savukart, bankas galvenaja lapa tiek atspogulotas

62



svarigakas zinas, kas var biit saistitas arl ar citas majaslapas saturu, pieme&ram, mainita
ekonomikas prognoze, kas 1sa formata paradas galvenaja majaslapa, tomér plasak izklastita ir

makroekonomikas vietng, kur iesp&€jams nokliit arT caur galveno bankas majas lapu.”

V. Vagotins-Vagulis: “Izaicinajums ir visas vietnes uzturét zem viena centralas bankas téla,
ka arT lielajai jeb galvenajai vietnei ir jasp€) auditorija “novest” pie makroekonomikas vai
naudasskolas vietnes. Katrai majas lapai ir sava auditorija, tomér to saturu censas savienot ar

pargjam lapam.”
V. Vagotins-Vagulis: “Run3jot par socialajiem medijiem:

e Draugiem.lv — vislielakais sekotaju skaits, saistiba ar iepriek$€jos gados veiktas “Gada
mongtas” aptaujam. Saturs sastav no praktiskam lietam par jaunam mon&tam, kuras
iznaku$as, par naudas viltojumiem, kur un ka naudu apmainit u.c. Konkréti par
ekonomiku publicets tiek reti - parsvara bankas veiktas prognozes un to izmainas.

o Twitter — vissenakais Latvijas Bankas socialo mediju konts. Auditorija vértéta ka loti
kvalitativa — viedoklu Iideri, kuri v€las iesaistities diskusija vai komentét publicéto
saturu attiecigi par tému. Banka veido divvirzienu komunikaciju un neizmanto to ka
“sausu zinojumu deli”.

e Facebook — banka runa ar auditoriju ka ar zinoSu un izglitotu, respektivi, kvalitativa
auditorija. VE€las uzrunat tos cilvékus, kuri orient&jas valsti notiekoSajos ekonomiskajos
procesos.

e Linkedin — joprojam ‘“eksperimenta” stadija. Sakotn&ji tika publicéti tikai darba
sludinajumi (gemot veéra, ka socialajam tiklam raksturiga auditorija ir cilveki, kuri vélas
sevi paradit ka labus potencialos darbiniekus), Sobrid saturs ir Iidzvertigs Facebook
saturam. lesaiste ir mazaka.

e YouTube — kalpo ka arhivs, kurs strukturéts pa t€mam, pieméram, “Ekonomikas ABC”.
Ka art janem vera fakts, ka video no YouTube &rti un labi embedgjas bankas majas
lapas, nenoslogojot majas lapas ar datiem. Lai ‘“‘aiznestu” video lidz cilvekiem,

izmantoti tiek socialie tikli.”

V. Vagotins-Vagulis: “Latvijas Banka nem véra socialo tiklu auditorijas raksturiezimes jeb
meérkus, kade] cilveki Sos tiklus izmanto, pieméram, Draugiem.lv — viegli uztverams saturs,
meérkis “atpiisties” no komplicétas informacijas. Tadel par kolekcijas monétam ir jegpilni tur

veidot dialogu.”

V. Vagotins-Vagulis: “Sobrid augstakie iesaistes reitingi — Facebook, Twitter mazak.

Vidgjas iesaistes raditajs vienai Twitter publikacijai 2020. gada marta bija 5, savukart, aprili
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69. Atskiriba skaidrojama satura dél — aprilt publicets gada parskats un bankas izsolitas

masinas.”

7) Vai komunikacija vairuma tiek izmantoti tekstuali vai vizuali vestijumi (atteli,

video, infogrammas u.c.)?

V. Vagotins-Vagulis: “Ekonomiskaja t€ma labprat censamies izmantot prezentacijas, jo
grafikus atri un parskatami var paradit vizuali. Prezentacijas tiek public€tas makroekonomikas

vietn€ — to garums un sarezgitibas pakape atkariga no t€mas.”

V. Vagotins-Vagulis: “Biezi tiek veidoti arT vizuali materiali, kuros paradits biitiskakais no
tekstuala vestijuma. Video ir resursu ietilpigaka “lieta”, bet atri zaude aktualitati, tadel veidoti
tika, pieméram, “Ekonomikas ABC”, kur skaidrotas ekonomiskas kopsakaribas un public€tas

vietn€ Naudas skola — aktualas un noderigas ilgu laika periodu.”

V. Vagotins-Vagulis: “Izmantotas tiek arT infogrammas un citi vizuali elementi, gan pasas
bankas darbinieku veidoti, gan treSo puSu iesaistiti (makslinieki), zinot, ka lielakajai dalai

auditorijas vizualu materialu uztvert ir vieglak neka tekstualu.”

8) Ka tiek izveleti pasakumi, kuros Latvijas Banka piedalas?

K. Otersons: “Sakotngji jasaka, ka Latvijas Banka art pati veido pasakumus — diskusijas,
konferences, ekspertu sarunas u.tml. Latvijas Banka izv€las pasakumus apsverot, vai tas ir
svarigi bankas mérku sasniegSanai, auditorijas sasniegSanai, vestijuma aizneSanai. Ka ari vai

resurss, kuru nepiecieSams ieguldit ir adekvats.”

K. Otersons: “Véra nemta tiek téma — vai ta bankai un auditorijai ir aktuala, ka arT pasakuma
organizeétajs vai inscenétdjs, kur§ nevar but tikai viens tirgus dalibnieks (piemé&ram,
komercbanka, uzneéméjs, veikals). Péc pieredzes skatoties, Latvijas Banka veidoja pasakumu
kopa ar komercbanku Citadele sakara ar zibmaksajumiem, kas ir Latvijas Bankas produkts un
ieviests (Iidz klientam) pirmo reizi tikai caur banku Citadele — tad€] taja bija svarigi piedalities,
tomér parsvara $adi pasakumi nav raksturigi, lai nepaustu atbalstu vienam konkrétam tirgus

dalibniekam un banka kalpotu visai sabiedribai kopuma.”
9) Ka Latvijas Banka nonaca Iidz sarunu festivalam “Lampa”?

K. Otersons: “Festivala auditorija sagaida diskusiju, intelektuali interes€joSu tematiku.
Bankai ta ir iesp€ja novertet, ko cilveki velas dzirdet, ko Latvijas Banka var dot, ka arT ko cilveki
par t€mu doma. Festivala var izvirzit provocgjosakas témas neka ikdienas komunikacija vai

Latvijas Bankas konferencé. Pieméram, vai vispar nepiecieSama skaidra nauda? Tads bija
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diskusijas temats sarunu festivala “Lampa”. Ar auditoriju veidojas dabisks dialogs - cilveki
velas klausities un tade] tur ir devusSies. Respektivi, auditorija raksturojuma ka ekonomiski
aktivi, 11dz domajosi, analitiski cilvéki dazadas vecuma grupas. Tas atbilst Latvijas Bankas

kritérijiem, péc kuriem tiek izveleta daliba pasakumos.”

10) Kada ir zinaSanu centra “Naudas pasaule” nozime komunikacija ar jaunieSu

auditoriju?

K. Otersons: “Ideja par zinasanu centru radas vel pirms 2000. gada iestaSanas, kad pasaulé
mainijas muzeju tendences — pirmie pieméri pastavéja jau Vacijas un Amerikas centralajas
bankas. Muzeju bija iesp&jams parveidot par interaktivu macibu vietu, kuru iesp&jams integréet

ar macibu procesu, un atverts tas tika 2005. gada.”

K. Otersons: “Naudas pasaules izaicinajums ka komunikacijas kanalam ir kapacitate — viens
no ierobezojoSajiem faktoriem ir atrasanas vieta jeb centralas bankas €ka, kura aktivs ir
caurlaizu reZims, kas nenodroSina brivu piekluvi jebkura laika. Lai turp dotos, nepiecieSams
iepriek§ apmekl€jumu pieteikt, ka arT mérot celu lidz €kai. Jaunais risinajums — “Naudas
pasauli” iesp&jams apliikot virtuali, tad€jadi sniedzot piekluvi plasakai auditorijai, tomer

pilnvertiga pieredze, protams, ieglistama zinasanu centru apmeklgjot personigi.”

2. Pielikums

Anketas “Latvijas Bankas komunikacija ar jaunieSu auditoriju” jautajumi un atbildes

Latvijas Bankas komunikacija ar jauniesu ~ d
auditoriju

Sveiki,

Mani sauc Kima Maskovska. Es esmu Latvijas Universitates sabiedrisko attiecibu un korporativas komunikacijas
studente. Bakalaura darba ietvaros tiek veikts pétijumus par valsts parvaldes iestades "Latvijas Banka"
komunikaciju ar jauniesu auditoriju. VElos lagt JUs aizpildit anketu, kura tiks parbaudita Jasu saskarsme ar
banku un tas komunikacijas kanaliem, ka arT informétiba un izpratne par ekonomikas jautajumiem.

Anketa paredzéta cilvékiem vecuma Iidz 30 gadiem. Anketa aiznems apméram 10 minates, tas rezultati tiks
izmantoti talakai analizei. JUsu anonimitate ir garantéta.

Paldies!
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JUsu dzimums:
117 atbildes

62,4%

JUsu vecums:
117 atbildes

28,2%

Y

JUsu dzives vieta:
117 atbildes

41,9%

>

@ Sieviete
@ Virietis

@® Lidz18g.
@® 191idz25g.
@ 2611dz 30 g.

® Riga

@ Pieriga
@ Zemgale
@ Latgale
@ Kurzeme
@® Vidzeme
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JUsu nodarbosanas:
117 atbildes

©

18,8%

Ladzu, 1si paskaidrojiet, kas ir Latvijas Banka?

110 atbildes

centrala banka

galvena banka

nezinu

Arzemju banka ar Latvijas vardu

Nezinu

Centrala banka

Latvijas Banka nodrosina naudas apriti valsti.
LR centrala banka

Neesmu drosa

Naudas izdevnieciba

Banka kas parvalda citas bankas

Ta ir centrala LV banka

lestade, kas reqgule Latvijas naudas plusmu
valsts parvaldes iestade

Nemacésu pateikt

Strada ar Latvijas finansém

Latvijas banka parvalda visas Latvija eso$as bankas. Uztur naudas rezerves.

centraliz&tie uzkrajumi valstij
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Latvijas Banka nodro$ina naudas apriti valstr .

Neesmu dross, ka precizi spéju definét

Latvijas banka ir valsts centrala banka, kas regulé komercbanku darbibu, naudas izdodanu, utt.
Nemaceésu teikt

Vieta, kas atbild par naudu

valsts iestade, kura parruna naudas lietas

Latvijas centrala banka, atbildiga par monetaro politiku valsti

Ta ir iestade, kura nodarbojas ar finansialiem pasakumiem, komerzinitbam un komercialiem kontaktiem.

Galvena banka Latvija, kas parrauga citas bankas??

Monetara institdcija

Galvena banka

Latvijas Centrala banka

Parstav Latviju Eiropas centralaja banka.
parvalda citas bankas

Ta ir Latvijas Republikas centrala/nacionala banka, kas atbild par Latvijas valsts naudu, valtas kurss,
emitacija, naudas apgrozibu.

Lielaka banka Latvija

Latvijas centrala un galvena banka

Latvijas valsts monetara banka, kas nesniedz klasiskus kreditiestades pakalpojumus, pieméram,
privatpersonu segmentam.

Nacionala banka

Neesmu parliecinats, ka spésu sniegt skaidrojumu

Precizi nespésu definét

lestade, atbildiga par Latvijas naudas monetaro un banknosu apgrozijumu.

svariga iestade

Latvijas banka nodrosina monetaro politiku, nodrosina naudas plismu un regulé citas lietas

Latvijas Valsts Banka, banka, kas pieder Latvijas valstij.
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Centrala banka Latvija, kuras pienakums ir nodrosinad naudas apriti valsti un parvaldit finansu sistémas.
Latvijas galven3, centrala banka.

nacionala banka

lestade, kas veic pasakumu kopumu monetaras politikas realizacija.

Galvena iestade Latvija, kas parvalda naudas apriti.

Latvijas banka rapéjas par to, lai valstsiedzivotajiem batu drosa un vértiga valita un valditu ilgtermina
stabilitate.

Galvena banka, kas uzrauga valsts monitaro un fiskalo politiku.

Latvijas Banka ir valsts iestade, kura parvalda Latvijas monetaro politiku un citus svarigus aspektu valsts
ekonomiskaja darbiba

Latvijas centrala banka, pirma limena banka, ta nodrosina naudas stabilitati.
Valsts banka

Tur glabajas nauda.

precizi nespésu definét

Latvijas Banka ir Latvijas Banka

atbildiga iestade par naudu

Liela banka latvija

galvena Latvijas banka

precizi nezinu

Nezinu definiciju.
Es nezinu

Es 1sti nezinu definiciju :D bet gan jau atbildiga par citam bankam

Monetara institdcija, atbild par finansu stabilitati un citam lietam

Ta ir Latvijas Valsts Republikas Centrala/Nacionala banka.

Latvijas Banka ir nacional3, centrala banka Latvija.

Ja godigi, es nezinu. Galvena Latvijas banka, kura glabajas valsts nauda?

galvena banka Latvija
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Svariga iestade Latvija

Centrala Latvijas banka

Ta ir svariga valsts iestade , kas veic ekonomiskus, politiskus uzdevumus.
neesmu drosa

Galvena banka latvija

Valsts iestade, kas requlé ar naudas apriti saistitus jautajumus.

Neesmu nekad par to domajis

Institdcija, kas parvalda un uztur valsts finanses

Atbildiga iestade par Latvijas Republikas naudas lTdzeklu uzturé$anu un valsts maksajumu un darfjumu
veik§anu ar citam institdcijam/valstim

Valsts monetaras parvaldes iestade

Latvijas centrala banka

Finansu institdcija, kas plano Latvijas monetaro politiku

institucija, kas nodarbojas ar valsts finansu operacijam, printé naudu
Vieta, kur glabajas letinu zelts

Galvena valGtas izdevéjbanka LV

Atbildigie par Latvija eso$o skaidru naudu

Vieta, kur tiek izstradata nauda

Centrala Latvijas Banka, kas atbildiga par valatas plasmu valstt

Ladzu, atziméjiet funkcijas, kuras, Jusuprat, Latvijas Banka pilda: (atzimét var vairakus variantus)
117 atbildes

Monetaras politikas
sagatavos$ana, piene...
Pétnieciba eiro zonas un Latvijas

81 (69,2%)
67 (57,3%)
76 (65%)

. — f.Ilmevnl 81 (69,2%)
ezervju parva |sanaa(k|trT1;nsu 91 (77,8%)

— — 79 (67,5%)
Skaidras naudas nodrosinasana

apgroziba...

Maksajumu sistému uzturésSana
(pieméram,...

Sabiedribas izglitosana
(konkursi, konf...

104 (88,9%)
93 (79,5%)
61 (52,1%)
52 (44,4%)
50 (42,7%)
0 (0%)
0 25 50 75 100 125
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Cik svarigu lomu, Jusuprat, Latvijas Banka pilda valsts ekonomikas procesu:

60 M Svarigu [ Drizak svarigu— 000 Neitralu— [l Drizak nesvarigu [l Nesvarigu

40

20

Organizé$ana un virzisSana Parvaldisana un parraudzisana

Ludzu, novértéjiet savu uzticibas limeni Latvijas Bankai:
117 atbildes

40
34 (29,1%)

30
24 (20,5%)

20 16 (13,7%) 15 (12,8%)

Ludzu, novertéjiet apgalvojumus - Latvijas Banka man skiet:

I )2 W Vairakja 000 Neesmudross M Vairak né [ Né

40

Atklata Preciza/Kompetenta Patriotiska Atbildiga Progresiva (virzas uz rezultatu
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Kada ieprieks ir bijusi Jusu saskarsme ar Latvijas Banku? (atzimét var vairakus variantus)

117 atbildes

Devos mainit vai parbaudit naudu 16 (13,7%)

Devos ieglt kredita registra
izzinu

Apmeklgju Enu diena vai praksé

Pieredzes/saskarsmes nav bijis

Nav saskarsmes fi—1 (0,9%)
E iedaliji irakos LB 1(0.9%)
smu piedalijies vaira .OS 1(0.9%)
projektos
0 20

Ekonomikas macibu priekSmetus apguvu:
117 atbildes

i

21 (17.9%)

Kadas ar ekonomiku saistitas témas Jus interese?

117 atbildes

Tautsaimniecibas procesi
(razoSanas un ...

Valsts ekonomikas radrtaji

Globali ekonomiski procesi

Intereseé visi

Neinteresé neviens

2 (1,7%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)

Nezinu
Konkréti nezinu
Neizprotu, tadé| neinteresé

Nezinu, kas mani interesé, bet
kaut kas...

Bavju ekonomika

13 (11,1%)

15 (12,8%)
19 (16,2%)

24 (20,5%)
18 (15,4%)

20
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31 (26,5%)

40

60

@ skola
@ Augstskola

@ Skola un augstskola

@ Neesmu apguvis

@ Skola, bet |oti maz

@ Kursos

30

40

68 (58,1%)

80

50



Ludzu, noradiet 3 Jums értakos un vieglakos informacijas uztversanas veidus:
117 atbildes

Tekstualu (Tsu, ietverot batiskako)
Tekstualu (garu, ietverot detalas)
Atteli

Infogrammas

Video

Audio ieraksti (saruna, diskusija)
Prezentacijas

Televizija: zinas piem

Atkarigs no témas

Atkariba no témas/priekSmeta
Ka kura gadijuma

Neesmu dross

81 (69,2%)

84 (71,8%)
35 (29,9%)

82 (70,1%)
21 (17,9%)

32 (27.4%)

1(0,9%)

1(0,9%)

1(0,9%)

1(0,9%)

1(0,9%)

0 20 40 60 80 100

Kada vértiba ir Jusu zinasanam par ekonomikas jautajumiem:

117 atbildes

@ Individuals ieguvums sev

@ leguvums sev un sabiedribai

@ leguvums sev un tuviniekiem

@ Zinasanas neuzskatu par ieguvumu
@ Man nav zinasanu par ekonomikas

jautajumiem
v @ Neesmu dross
29,9%

Ludzu, novértéjiet savas zinasanas ekonomikas jautajumos:
117 atbildes

30

22 (18,8%) 22 (18,8%) 23 (19.7%)

20 18 (15,4%)

12 (10,3%)

2(1,7%)
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Vai Jus publiski izsakiet viedokli par ekonomikas jautajumiem:

100 B )2 [ J3, turpmak to nevélos darit 00 Né [l Né, bet vélétos [l Neesmu dross

75
50
25
0
Forumos, diskusiju grupas Konferencés Starppersonu komunikacija ar ~ Macibu procesa un studiju
vienaudziem/draugiem ietvaros

Ladzu, izsakiet viedokli par minétajiem apgalvojumiem:

I )2 W Vairakja 000 Neesmudross M Vairak né [ Né
60

40

0
Nakotni saistiSu ar ekonomikas jomu: Es zinu, kur un ka talak ekonomikas zinasanas pielietosu: Mani vienaudZi intereséjas par valsts el

Kur Jus visbiezak iegustiet infomaciju par ekonomisko situaciju valsti?
117 atbildes

@ Tradicionalie zinu mediji
@ Socialie tikli (draugu publikacijas)
@ Socialie tikli (atbildigo iestazu publika...

\ / @ Atbildigo iestazu majaslapas
— ———— @ Parrunajot gimené

@ Parrunajot draugu starpa
@ Macibu iestadé (skola,augstskola)
® Darba

172V
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Ludzu, atziméjiet 3 kanalus, kuros visbiezak esat dzirdejis/saskaries ar informaciju par Latvijas

Banku un tas darbibu?
117 atbildes

Radio 25 (21,4%)
Drukata prese (laikraksti, Zurnali) 13 (11,1%)
Televizijas zinu parraidés 76 (65%)

Interneta zinu portalos

Socialajos tiklos 53 (45,3%)

37 (31,6%)
Gimené, draugu loka 20 (17,1%)
5 (4,3%)

1(0,9%)

1(0,9%)

1(0,9%)

Laikraksti
zurnali
Laikrakstos/zurnalos

Kuriem Latvijas Bankas socialo tiklu kontiem Jas sekojat? (atzimét var vairakus variantus)
117 atbildes

Facebook 16 (13,7%)

Twitter 4 (3,4%)

Linkedin 2 (1,7%)

Draugiem.lv 1(0,9%)
Flickr
YouTube
Slideshare

Nesekoju nevienam 101 (86,3%)

0 25 50 75 100 125

Kadiem merkiem Jus izmantojat Latvijas Bankas majaslapas?

100w Macibu vajadzibam Ml Pasizglitosanas WM Karjeras veidosana M Citas vajadzibas [l Neizmantoju

75
50

25

Galveno majaslapu - bank.lv Majaslapu - makroekonomika.lv Majaslapu - naudasskola.lv
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Latvijas Banka regulari sniedz informativus zinojumus par tautsaimniecibas procesiem valsti, ka ari

ekonomiskam aktualitatem starptautiska limeni. Vai JUs Sos zinojumus esat dzirdéjis?
117 atbildes

@ Esmu dzirdéjis un izprotu tos
@ Esmu dzirdéjis

@ Neesmu dzirdéjis

@ Neesmu dross

Y

Ladzu, atziméjiet savu dalibufiesaisti Latvijas Bankas organizétajos projektos: (atzimét var
vairakus variantus)

117 atbildes

Esmu klausijies Latvijas Bankas
konfere. ..

Esmu klausijies ekspertu sarunas
Esmu piedalijies studentu
zinatnisko da...

Esmu klausTjies regionu sarunas
Esmu apmeklgjis zindsanu centru
"Naudas...

31 (26,5%)

Neesmu piedalijies/iesaistijies
neviena...
Neesmu dross

62 (53%)

Dazos teikumos paskaidrojiet, ko Jus sagaidiet no Latvijas Bankas?

88 atbildes

neko

Neko

nezinu

Nezinu

Valttas stabilitati un tas vértibas saglabasanos.
Ekonomisko izaugsmi

lestade strada tikai tad, ja par to neruna. Lai ta turpina.
Atbildigi darit savu darbu

Valsts iestade strada tikai tad, ja par to neruna.
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Plasaku informé&sanu par sevi
Palidzibu valstij kovid krizes laika
Stabilitati

Nespésu atbildét

Labaku ekonomiku Latvija

Caurspidigu darbibu un spé&ju veiksmigi nodot informaciju par vietéja un globala méroga ekonomiskajam
norisém auditorijam, kuram 31 informacija ir aktuala

Vairak paradities publiskaja telpa

Lai varétu spriest par $o jautajumu, grib&tos vairak uzzinat par tas procesiem un mérkiem. Diemzeél
socialos tiklos un zinu portalos neesmu tik bieZi sastapusies ar informaciju par Latvijas Banku, tadél man
ir grati spriest. Tacu no $is anketas esmu uzzinajusi nelielu bazi par So iestadi un varu teikt, ka sagaidu, ka
Latvijas Banka nedaudz plasak varétu informét jauniesu loku par tas mérkiem un uzdevumiem.

Vairak paradities publiska vidé

Biezaku komunikaciju

Interesantu kontentu

Tsti neko tgd

Komunicét ar visiem, ne tikai tiem, kuri ar ekonomiku saistiti
Neko Tsti

Vairak komunicét par sevi?

Skaidru prognozi par ndkama gada IKP izaugsmi

Neko par Latvijas Banku nezinu, labprat uzzinatu

Atklatu komunikaciju caur kanaliem, ko ikdiena patérgju. Vairak informaciju par to, ko vini dara.
Vienkarsoti pasniegtu informaciju

Esmu apjukusi

Stabilitati.

Tsti neko Sobrid

Sobrid Tsti nesaportu, ko vini vispar dara

Pasakumus cilvéku izglitosana ekonomikas jautajumos.

Es uzskatu, kas jau tas, kas tiek darits paslaik ir loti nozimigi un svarigi, ta ka gaidu turpmakas idejas!
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Lielaku kontroli fiskalaja poltika, tas skaidrosanu sabiedribai, kreditiestazu un banku kontroli
Atbildigu parvaldi

Nodros$inat nepiecieSamo naudas naudzumu valsti, kas atbilst precu un pakalpojumu daudzumam valstr.
Uzturét ekonomisko stabilitati.

Gribu zinat vairak par Latvijas Banku

Stabilu ekonomiku (?)

Lai viss kartiba ar finansém

Vairak informacijas par sevi? Ne tikai to, ko var dzirdét zinas, bet lai pasi par sevi runa
Grib&tos vairak dzirdét par vinu darbibu

Neparzinu Latvijas Banku, nevaru atbildét

Atbildibu pret tautu un ekonomikas stavokla uzlaboshnu Iv

Apkopotus analizes datus par to, ka sokas Latvija ar ekonomiku un tautsaimniecibu, datu salidzindjumu ar
Baltijas valsim.

Lidz $im man nebija kaut kas, ko gaiditu no Latvijas Bankas. Izpildot $o aptauju, tas radija vélmi piesekot
bankas facebook profilam. Tagad noteikti sagaidu interesantu un noderigu informaciju.

Parvaldrt valsts ITdzek|us, sadarboties ar ekonomikas ministriju
Finansialu dro&ibas sajatu valstt
Stratégisku un planotu monetaras situacijas uzraudzibu un stimulésanu
Es sagaidu atklatibu, kompetenci, atrumu, un profesionalu pieeju jebkurai situacijai.
Tsti neko
Sobrid neko
Es nezinu
Lai pilda savas funkcijas un kalpo valstij
Neko vairak ka sobrid jau tiek darits
Turpinat stradat valsts laba
Parvaldit ekonomisko situaciju valstt
Vairak komunikaciju par sevi, dzirdu tikai to, ko mediji par Latvijas Banku runa

Turpinat dartt to pasu, ko Iidz §im, bet daudz vairak komunicét ar jaunieSiem socialajos tiklos.
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Stabilu,efektivu veiksmigu naudas apriti LV, ekonomikas atbildigu organizesanu,veicinasanu

Stabilitati, lai batu rezerves.

Neko

Attistibu
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Bakalaura darbs ,,Latvijas Bankas komunikacija ar jauniesu auditoriju” izstradats LU

Socialo zinatgu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secindjumiem ieskaitot) ir 107 790 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: (%‘ Kima Maskovska

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavesanai.

Vaditaja: lektore Mg.sc.soc. Inga Latkovska

(paraksts)
10.06.2020.
Recenzents: lektore Mg.sc.soc. Lolita Sta$ane

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 10.06.2020.
Dekana pilnvarota persona: metodike

(paraksts)
Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas s€dé
19.06.2020. prot. Nr.
Komisijas sekretare: doc. Marita Zitmane

(paraksts)
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