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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Sociala marketinga noveértéjums Celu satiksmes drosibas
direkcijas komunikacijas vadiSana ar sabiedribu”.

Celu satiksmes negadijumu un tajos boja gajuso skaits Latvija ir viens no augstakajiem
Eiropas Savieniba un p&déjo gadu laika tas saglaba esoso limeni.

Darba mérkis ir izpétit Celu satiksmes drosibas direkcijas sociala marketinga kampanu
ietekmi un sniegt priekSlikumus marketinga aktivitasu pilnveidoSanai.

Bakalaura darbu veido tris nodalas.

Pirmaja nodala darba autors raksturo sociala marketinga teorétiskos aspektus.

Otraja nodala tiek raksturota Celu satiksmes drosibas direkcija, tas sociala marketinga
kampanas un celu satiksme Latvija.

Savukart tresaja nodala darba autors raksturo pétijuma metodologiju, analizé celu
satiksmes negadijumu statistikas, iedzivotaju uztveri un arvalstu pieredzi.

Bakalaura darbs sastav no 60 lapam, 22 attéliem, 2 tabulam, 4 pielikumiem.

Atslegvardi: Celu satiksmes droSibas direkcija, sociala marketinga kampanas,

satiksmes droSiba, celu satiksmes negadijums.



ANNOTATION

The topic of the bachelor's thesis is " Social marketing evaluation of Road Traffic Safety
Directorate’s communication management with the public".

The number of road traffic accidents and fatalities in Latvia is one of the highest in the
European Union and has maintained its current level in recent years.

The aim of the thesis is to study the impact of social marketing campaigns of the Road
Traffic Safety Directorate and to provide proposals for the improvement of marketing activities.

The bachelor's thesis consists of three chapters.

In the first chapter, the author describes the theoretical aspects of social marketing.

The second chapter describes the Road Traffic Safety Directorate, its social marketing
campaigns and road traffic in Latvia.

Whereas in the third chapter, the author describes the methodology of the study,
analyzes the statistics of road traffic accidents, the perception of the population and foreign
experience.

The bachelor thesis consists of 60 pages, 22 images, 2 tables, 4 appendices.

Keywords: Road Traffic Safety Directorate, social marketing campaigns, traffic safety,

traffic accident.
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IEVADS

Temata izvéle un aktualitate. Eiropas Savienibas politikas planosanas dokumentos,
tostarp politikas planoSanas dokumenta “ES celu satiksmes drosibas politikas pamatnostadnes
2021.- 2030.gadam - nakamie soli cela uz Nulles Viziju”, izvirzits mérkis 2030. gada celu
satiksmes negadijumos bojagajuso un smagi ievainoto skaita samazinajums 50% apmera pret
2020.gadu. Celu satiksmes negadijumu un tajos miruso skaits Latvija ir viens no augstakajiem
Eiropas Savieniba. 2023. gada celu satiksmes negadijumos boja gaja 138 personas un smagi
ievainotas tika 383 personas un pédgjo gadu laika $ie skaitli ir stabili un saglaba esoso limeni.
2023. gada celu satiksmes negadijumos bojagajuso skaita kritums pret 2020. gadu ir 1%.

Lai mazinatu celu satiksmes negadijumus un to sekas, jau vairakus gadus tiek veidotas
socialas kampanas ar kuram informé, izglito un attur cilvékus no nevélamam darbibam. Lai
gan kampanas notiek jau vairakus gadus, vismaz publiski nav pieejami p&tjjumi par to ietekmi
un sasniegtajiem rezultatiem. Tadel ir vérts noskaidrot ka kampanas uztver sabiedriba, ka ir
mainijusies uzvediba, ka arT vai eso$a pieeja sp&j sasniegt rezultatus nakotné vai ari ir sevi
izsm&lusi un ir nepiecieSams cita veida vestijums.

Petijjuma probléema ir nepiecieSamiba pétit Celu satiksmes droSibas direkcijas
kampanu ietekmi, lai veiktu to pilnveidoSanu.

Petljuma jautajums: Ka Celu satiksmes droSibas direkcija komunic€ ar sabiedribu
izmantojot sociala marketinga kampanas un ka tas sasniedz auditoriju?

Petijjuma objekts: Celu satiksmes droSibas direkcijas komunikacijas vadiSana ar
sabiedribu.

Petijuma priekSmets: Celu satiksmes droSibas direkcijas sociala marketinga
kampanas.

Bakalaura darba meérkis: pamatojoties uz teorétisko literatiiru novértét Celu
satiksmes droSibas direkcijas komunikacijas vadiSanu ar sabiedribu un sniegt priekslikumus
komunikacijas vadiSanas pilnveidei sociala marketinga aspekta.

Lai sasniegtu darba mérki autors izvirza $adus uzdevumus:

1) Balstoties uz literatliras avotiem, izp€tit sociala marketinga teorétiskos
aspektus.

2) Izpéetit Lielbritanijas socialas kampanas par satiksmes drosibu.

Par Celu satiksmes drosibas planu 2021.-2027. gadam. Pienemts 2021. gada 6. oktobri. Pieejams:
https://likumi.lv/ta/id/326640-par-celu-satiksmes-drosibas-planu-2021-2027-gadam (skatits 04.06.2024.)
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3) Raksturot Celu satiksmes drosibas direkciju.
4) Veikt Celu satiksmes drosibas direkcijas socialo kampanas raksturojumu
5) Pamatojoties uz statistikas datiem veikt celu satiksmes Latvija raksturojumu.
6) Veikt aptauju un izpétit cilvéku uztveri par Celu satiksmes drosibas direkcijas
sociala marketinga kampanam.
7) lzveidot secinajumus un sniegt prieks$likumus Celu satiksmes drosibas
direkcijas sociala marketinga kampanu uzlabosanai.
Bakalaura darba struktiira:
Bakalaura darbu veido ievads, tris nodalas, secinajumi, priekslikumi un pielikumi.
Pirmaja nodala darba autors raksturos socialo marketingu, ievieSanas procesu, ta
véstijumu ietekmi uz komunikaciju ar sabiedribu, vadiSsanas aspektus un Lielbritanijas socialas
kampana par satiksmes drosibu.
Otraja nodala darba autors raksturos Celu satiksmes drosibas direkciju, tas marketinga
kampanas un celu satiksmi Latvija.
Tresaja nodala darba autors raksturos pétijuma metodologiju un veiks aptaujas rezultatu
analizi.
Bakalaura darba pétniecibas metodes: literatiiras referativas analizes metode,
statistikas analize, aptaujas metode.
Petijjuma periods: Lai novértétu socialo kampanu ilgtermina ietekmi par pétjjuma
periodi tiek izvéleti 10 gadi (2015.-2024.gads). Aptaujas no 2024. gada 15. novembra lidz
2025. gada 2. janvarim.



1. SOCIALA MARKETINGA TEORETISKIE ASPEKTI UN
LIELBRITANIJAS PRAKSE

Lai gitu priekstatu par sociala marketinga teorétiskajiem aspektiem, pirmaja nodala tiks
veikta literattira referativa analize. Nodala tiks raksturots socialais marketings, ta ievieSanas
process un vadiSanas aspekti un biezak pielautas kliidas. Ka ari tiks apskatitas sociala
marketinga kampanas celu satiksmes dro§ibas uzlabosanai Lielbritanija. legiita informacija

kalpos par pamatu bakalaura darba praktiskajai dalai.

1.1. Sociala marketinga raksturojums

Socialais marketings ir atseviska marketinga disciplina, kas ar $adu nosaukumu pastav
kops 1970. gadu sakuma. Pirmie centieni sociala marketinga pieméroSana tika tendéti uz
gimenes planosanu, tabaku un HIV/AIDS un $obrid papildus centieni ir vérsti, lai uzlabotu
sabiedribas veselibu, novérstu traumas, aizsargatu vidi un uzlabotu finansialo labklajibu.?

Socialais marketings ir viens no marketinga atzariem, tacu tas nav tikai marketinga
piemeroSana socialam probléemam. Galvena atSkiriba no citiem marketinga atzariem ir, ka
sociala marketinga galvenais mérkis ir sabiedriska labuma palielinasana, tacu pargjo atzaru
galvenais merkis ir sava labuma palielinaSana. Tapéc, ja sabiedribas labums nav mérkis, tas
nav socialais marketings.®

Socialais marketinga zimols ir neskaidrs un biezi vien tiek nepareizi saprasts. Rietumu
pasaulé pieminot socialo marketingu cilvéki iedomasies marketingu socialajos medijos un
daudz kur citur socidlo marketingu jauc ar kontracepcijas reklam&sanu.

Socialas parmainas ir komplekss, kas prasa daudzpusigus risinajumus. Socialais
marketings ir balstits uz apnemsanos saprast un sadarboties ar kopienam un risinadjumu labuma
guvéjiem, un tas atSkir marketingu no citam zinatniskam pieejam, kuras ir balstitas uz
ekspertiem. Ta vieta, lai tikai eksperti izlemtu, kas jadara un ka tas biitu jadara, cilvékus ir
jaiesaistds problému apzina§ana, risinajumu attisti¥ana un ievie$ana.’

Ir pieradijumi par méginajumiem jau Senaja Griekija un Roma ietekmét sabiedribas

domas un uzvedibu, lai uzlabotu labklajibu, tacu 1980.tajos saka veidoties pirmsakumi

2 Lee, N. R., & Kotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 6 p

% Donovan, R., & Henley, N. (2010). Principles and practice of social marketing: an international perspective.
Cambridge University Press, 1 p

“Akbar, M. B., Foote, L., Lawson, A., French, J., Deshpande, S., & Lee, N. R. (2021). The social marketing
paradox: challenges and opportunities for the discipline. International Review on Public and Nonprofit Marketing,
1-23

® Rundle-Thiele, S., Dietrich, T., & Carins, J. (2021). CBE: A framework to guide the application of marketing to
behavior change. Social Marketing Quarterly, 27(3), 175-194
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socialajam marketingam, kadu més to pazistam Sodien. Tam bija vairaki iemesli. Uzvedibas
zinatnieku un veselibas specialistu sapratne, ka lai gan vini bija eksperti novertgjot, kas
cilvekiem butu jadara, vini ne vienmér bija eksperti $§1s informacijas nodosana un uzvedibas
izmainu veicinaSana. Ka ar1 acimredzamie marketinga panémienu panakumi komercialaja
joma un noverojums, ka marketinga disciplina nodrosinaja sistematisku, uz pétijjumiem balstitu
pieeju, masu intervences programmu plano$ana un ieviesana.®

Socialais marketings ir uzvedibas mainas ietekméSana, sisteémiska planosanas procesa,
kas pieméro marketinga principus un tehniku, izmantoSana, koncentréSanas uz meérka
auditoriju un pozitiva labuma sniegSana individam un sabiedribai.

Globala vienpratiba par sociala marketinga principiem, koncepciju un pienémieniem
tika sasniegta un tos atbalstija vairakas sociala marketinga asociacijas, nosakot, ka sociala
marketinga pamatprincips ir “personiga un sociala labuma veicinasana” un ka se$i Sociala
marketinga pamatjeédzieni ir $adi: skaidri izteikta sociala labuma noteikSana; orientacija un
fokuss uz personu; vértibas piedavajuma sniegSana, izmantojot sociala marketinga miksu;
teorija, izpratne, dati un uz pieradijumiem balstita auditorijas segmentacija; konkurentu,
skerslu un lidzeklu analize; un kritiska domasana, refleksivitate un &tiskums’.

Ar sociala marketinga palidzibu mégina panakt mérkauditoriju izdarit vienu no ¢etram
lietam:

1. Piepemt jaunu uzvedibu.

2. Atteikties no potenciali nevélamas uzvedibas.

3. Mainit esoSu uzvedibu.

4. Patraukt senu nevélamu uzvedibu.

Petijumi ir paradijusi, ka personu nodroSinasana ar lidzekliem vien nemaina to
uzvedibu. Piem@ram, petijjuma par atkritumu SkiroSanu, tika konstatéts, ka Skiroto atkritumu
urnas ir priekSnoteikums SkiroSanai, tacu ar to nav pietieckami un socialais marketings ir loti
efektivs, lai raditu vélamo uzvedibu.®

Analiz€jot zinatnisko literatiru no 2013. lidz 2021. gadam tika atklatas astonas
galvenas témas, kas tiek pétitas sociala marketinga literattira, proti, sabiedribas veseliba, vide,

visparigi sociala marketinga pé&tijumi, droSiba, vienlidziba, vide un sabiedribas veseliba,

& Donovan, R., & Henley, N. (2010). Principles and practice of social marketing: an international perspective.
Cambridge University Press, 8-9 p

" Aya Pastrana, N., & Obregon, R. (2023). Harnessing the power of social marketing for sustainable
development. International Review on Public and Nonprofit Marketing, 20(3), 661-692.

8 Haghighatjoo, S., Tahmasebi, R., & Noroozi, A. (2020). Application of community-based social marketing
(CBSM) to increase recycling behavior (RB) in primary schools. Social Marketing Quarterly, 26(4), 297-308.
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sabiedribas veseliba un vienlidziba un sabiedribas labbitiba. Aplikojot Ipatsvara sadalijumu
pa t€mam, klast skaidrs, ka sabiedribas veseliba joprojam ir visvairak pétita t€ma sociala
marketinga pétijumos (57%), kam seko vides jautajumi (23%), visparigi sociala marketinga
petijumi (12%), drosiba (4%), ar vidi un sabiedribas veselibu saistiti jautajumi (2%),
vienlidziba (1%), sabiedribas veseliba un vienlidziba (1%) un sabiedribas labbutiba (0,3%).
Mazliet mazak ka puse no zintatniskajiem rakstiem par drosibu ir par brauksanu.®

Sociala marketinga specialistiem ir tendence novertét starpposma mainigos lielumus,
pieméram izmainas apzina vai uzvedibas nodomos, nevis faktisko uzvedibu, kaut art uzvedibas
maina ir paredzetais mérkis. NovertéSanas iniciativam trikst spécigu planu, tam ir tendence
novertet, izmantojot nelielas izlases aptaujas metodes un analizet datus ar aprakstosu statistiku,
nevis izmantot lauka pétijumos balstitus eksperimentus. Tas liedz noteikt skaidras
celonsakaribas starp sociala marketinga strat€gijam un uzvedibas izmainam. Tadé] méginajumi
novertét sociala marketinga efektivitati joprojam ir vaji.2°

Autors secina, ka publiski ir pieejami diezgan maz pétjjumu par socialo marketingu
satiksmes uzlaboSana.

Iesp€jams visizaicino$akais sociala marketinga aspekts ir, ka tas liela méra palaujas uz
labas uzvedibas atalgojumu, nevis sliktas uzvedibas sodiSanu, izmantojot juridiskas vai
ekonomiskas ietekmes formas. Ka ar daudzos gadijumos sociala marketinga specialisti nevar
apsolit tieSu labumu vai nekavéjosSu ietekmi apmaina pret uzvedibas mainu.

Process sakas ar socialas problémas un vides salagosanu, lai noteiktu mérki un fokusu
konkrétam planam. P&c tam tiek izveleta merkauditorija un noteikti skaidri uzvedibas meérki,
kuru sasniegSanai tiks izveidots plans. Petfjumi tiek veikti, lai identificétu auditorijas Skerslus,
ieguvumus, motivatorus, konkurentus un citus ietekmé&josos.

R. Nansija un F. Kotlers piedava 10 solu modeli, lai izstradatu stratégisku sociala
marketinga planu, kas iznemot daZas nianses, lidzinas uznémumu marketinga planu izstradei,

Sociala marketinga soli:

1. Aprakstit socialo problemu, fonu, mérki un fokusu.

2. Veikt situacijas analizi.

3. Izveleties mérkauditoriju.

4. Uzstadit uzvedibas meérki.

® Delvaux, I., & Van den Broeck, W. (2023). Social marketing and the sustainable development goals: scoping
review (2013-2021). International Review on Public and Nonprofit Marketing, 20(3), 573-603.

10 Deshpande, S. (2019). Social marketing’s strengths, weaknesses, opportunities, and threats (SWOT): A
commentary. Social Marketing Quarterly, 25(4), 231-242

1L ee, N. R., & Kaotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 6-9 p
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5. Identificét merkauditorijas uzskatus.

6. Izstradat pozicion€S$anas pazinojumu.

7. lzveidot stateégiska marketinga miksu (4P).

8. Izstradat novertésanas planu.

9. Noteikt budzetu un finans€jumu.

10. Pabeigt ieviesanas planu.'?

Uz kopienu balstits socialais marketings (CBSM) piedava 5 solus, kas sastav no 21
krit€rija. Tas no sociala marketinga atSkiras ar to, ka socialais marketings, lai izraisitu
uzvedibas mainu, primari pielieto zinasanas un tehnikas no komerciala marketinga, bet uz
kopienu balstits socialais marketings pielieto zinaSanas no socialajam zinatném, galvenokart
psihologiju.

Uz kopienu balstita sociala marketinga soli:

1. Uzvedibu izvelesanas.

2. Skérslu un labumu izpéte.

3. Stratégiju izveidi.

4. Pilotprojekts.

5. Novértésana un lielméroga ieviesana.™

Lielaka dala uz kopienu balstitas sociala marketinga kampanas pilniba nepiemero
kriterijus, tadel to efektivitate ir ierobeZota. Ipasa uzmaniba ir japievers 2 kriterijiem. Pirmkart,
analiz€jot uzvedibas SkérSlus un motivatorus, ir javeic padzilinata uzvedibu ietekméjoSo
faktoru analize, izmantojot jaunakas petniecibas metodes un teoriju. Otrkart, ja komunikacija
tiek izveleta ka lidzeklis uzvedibas mainai, tai jabalstas uz parliecinosas komunikacijas
stratégijam, ko nodrosina jaunakas tehnologijas.'*

Augstakmingtas ir 2 no biezak piem@rojamajam sist€tmam, ko izmanto socialaja
marketinga, tacu tas nav vienigas, ka ar1 praktiki un zinatnieki aizvien piedava jaunas ar vélmi
risinat esoso sist€ému trikumus.

Ne visi zinatnieki uzskata, ka socialais marketings ir piemérots sarezgitu socialu
problému risinasanai.

Dazi uzskata, ka disciplina ir slikti piemérota risinat miisdienu sarezgitas problémas.

Socialo problemu sarezgitibas picaugumu nav pavadijusi sociala marketinga disciplinas

12 ee, N. R., & Kotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 41-48p
13 Fries, S., Cook, J., & Lynes, J. K. (2020). Community-based social marketing in theory and practice: Five case
studies of water efficiency programs in Canada. Social Marketing Quarterly, 26(4), 325-344.

14 Rodriguez-Sanchez, C. (2023). The role of social marketing in achieving the planet sustainable development
goals (SDGs). International Review on Public and Nonprofit Marketing, 20(3), 559-571.
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attistiba. Pienacigu konceptualo instrumentu trikums ir liedzis disciplinai dot ieguldijumu So
problému efektiva risinasana. Dazi iejaukSanas pasakumi faktiski var pasliktinat pamata esosas
problémas.

Ir identific@tas divas galvenas nepilnibas, kas saistitas ar sociala marketinga disciplinu,
it Tpasi sarezgitibas un sistémiskas domasanas trikums un ideju ka legitimu disciplinas mérku
atmeSana. Tas apstiprina apgalvojumu, ka robezas starp disciplinam biezi ir maksligas, kavejot
pareizu izpratni par sarezgltam socialam problémam. Savukart tikai atbilstosa konceptuala
skata izmantoSana lauj izstradat intervences un programmas, kas risina sarezgitu socialo
problemu faktiskos c€lonus nevis simptomus.

Kad runa ir par vienkar§am problémam (piem&ram, organu ziedoSanu un vingroSanu),
sociala marketinga programmas var dot konsekventus rezultatus. Tomér lielakajai dalai no
problémam, kas nomoka miisdienu sabiedribu, ir sarezgits raksturs, kas nav paklautas
tradicionalajam sociala marketinga intervencém. Varétu apgalvot, ka socialajam marketingam
biitu jaattiecas tikai uz vienkarSajam problémam.

Turklat Saura pieeja, kas domin€ disciplina, noved pie ta, ka problému strukturalie
faktori joprojam tiek ignordti.'®

Darba autors turpmak balstisies uz R. Nansijas un F. Kotlera piedavato 10 solu modeli.
Konkrétais modelis tika izv€lets, jo tas ir visbiezak izmantotais, ar plasu piemérojamibu un
vieglak saprotams, jo atskaitot daZas nianses lidzinas uznémumu marketinga planu izstradei.

Darba visi 10 soli netiks apskatiti vienlidz detalizéti. Autors koncentrésies uz to sadalu,
kas ir redzama auditorijai t.i. v@stfjumu un ta virziSanu, ka ar1 vadiSanas aspektiem, kas ieklauj

biezak pielautas kliidas, kuru dé] kampanas nesasniedz vélamo rezultatu.

1.2. Sociala marketinga vestijumu ietekme uz komunikaciju ar sabiedribu

Nemot vera merkauditorijas profilu, tostarp jebkuru unikalu demografisku,
geografisku, psihografisku un ar uzvedibu saistitu Ipasibu un secinajumus no pétijuma par
uztvertajiem SkerSliem, ieguvumiem, motivétajiem, konkurentiem un ietekmigiem citiem, tiek
izstradats pozicioné€Sanas pazinojums.

Poziciong$anas pazinojumu var izstradat vairakos veidos.

Uz uzvedibu vérsts pozicioné$anas pazinojums var biit piemerots 1pasi tam sociala

marketinga programmam, kuram ir prata jauna un/vai loti specifiska vélama uzvediba.

5Carvalho, H. C., & Mazzon, J. A. (2020). Embracing complex social problems. Journal of Social
Marketing, 10(1), 54-80
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Uz Sskérsliem versts pozicion€$anas pazinojums var tik izvelets, ja velas, lai

piedavajuma pozicionéSana palidz&tu parvarét vai vismaz lidz minimumam samazinat

uztvertos $keérslus, piemeram, bailes vai uztverta maksa, kas ir saistita ar uzvedibu.

Uz labumiem veérsta poziciong$ana ir piemérota, kad Skiet, ka labakais piesaistes veids

ir saistits ar paslabuma faktoru.

Uz konkurenci versta pozicionéSana ir iesp&ja fokus€ties uz konkurentiem, kas ir

piemérota, ja prioritarajai auditorijai “vinu piedavajums” Skiet diezgan pievilcigs, un kampanas

piedavajums ir “sapes

s 16

Alan R. Andreasen piedava sistemu kadu pieeju izve€leties pie konkrétas problémas un

SkerSliem, ko var redzet 1.1. tabula.

Iesp€jamas pieejas ricibai péc skérslu avota

1.1. tabula

Probléma Skerslis Sociala marketinga Sabiedribas Strukturalu izmainu
loma aktivizacijas loma pieejas loma
Individuals | Palielina apzinasanos; Mudina mediju Rada interneta saites
veicina augsta labumu, sadarbibu griiti aizsniedzamam
zemas maksu personam
R Kopienas Mudina viedoklu Palielina apzinaSanos; | Rada stimulus grupu
Motivacija - o, - . R
liderus motivét citus palielina sabiedribas organizacijam
uztraukumu
Strukturals Mudina strukturalo Nodrosina instruktazas | Maina strukturalas
atlidzibu/sodu izmainu atlidzibas/sodus
Individuals Rada uzvesanas Izmanto Maina ekonomiskos
iesp&ju apzinasanos uznémejdarbibas un skerslus uz
politisko sadarbibu individualu darbibu
Kopienas Mudina uzp€mumus Maina represivas Nonem antitrasta
lespgjas nodroSinat pieeju socialas normas ierobezojumus
mainas rikiem uznémumu sadarbibai
Strukturals Mudina valsts telpu Izdara spiedienu uz Nodrosina valsts
izmanto$anu dazadam likumdeveju subsidijas; maina
programmam vides
Individuals Nodro$ina idealas Norada grupas Lauj valsts iestadem
uzvedibas veidoSanu biedriem nodros§inat apmacibu
individualizétus
parmainu rikus,
Speja Kopienas NodroSina sazinas Vada grupu apmacibas . Lauj valsts telpu
rikus izmantoSanu grupu
apmacibam
Strukturals Mudina sabiedrisko Maina sabiedribas Nonem sabiedriskos

kavgjoso faktoru
nonemsanu

strukttiras brivpratigi

kavegjosos faktorus

Avots: Andreasen, A. R. (2002). Marketing social marketing in the social change marketplace. Journal of public
policy & marketing, 21(1), 3-13.

16 Lee, N. R., & Kotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 292-

300p
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1.1 tabula ieklauta informacija atvieglo socialas kampanas izveidi, jo sniedz paraugu
kados virzienos un kada uzvediba ir jamudina, lai saniegtu izvirzitos socialos mérkus.

Lai gan daudzi zinatnieki ir pien@musi sist€mas Iimena pieejas, koncentréSanas uz
individualo ITmeni domin&. Sociala marketinga specialisti varétu ar1 neiejusties mérkauditorijas
“ada”, neiegut vinu uzticibu un nespét aptvert uzvedibu mainas programmu neparedzetas
sekas.!’

Autors uzskata, ka sociala marketinga parstavju ierobezotais skats, liclakoties pieversot
uzmanibu tikai individam, pie kam nereti bez pienacigas merkgrupas izpéetes, ir viens no ta
lielakajiem trikumiem, kas biezi vien noved pie mazefektivas kampanas un minimalu ietekmi
uz uzvedibu.

Izveidojot v@stijuma stratégiju vispirms ir janolemj ko vélas, lai mérkauditorija daritu.
P&c tam ir janolemj, kas mérkauditorijai ir jazina. Ir jaatlasa galvenie fakti un informacija par
piedavajumu, kas jaieklauj kampanas zinojumos. Ja piedava ar kampanu saistitas realas preces
vai pakalpojumus, jaieklauj zinojumus, kas informé prioritaras meérkauditorijas, kur un kad tam
var pieklit. Var biit noraditi daZzi galvenie punkti, ko norada par to, ka rikoties. Lai izceltu
piedavajuma prieksrocibas, var izlemt, ka galvenais punkts, kur§ auditorijai jazina, ir saistits ar
statistiku par riskiem, kas saistiti ar konkuréjosu uzvedibu un solitajiem ieguvumiem.

Tad seko izvéle ka vélas, lai mérkauditorija uzskatitu un justos véstijuma rezultata.'®

Pétijumi liecina par nepiecieSamibu péc vertibas un ieguvuma pieejas, lidzigi ka
komercialajai reklamai, lai uzsvértu pozitivos aspektus, kas saistiti ar socialu uzvedibu
(pieméram, palikt pie drauga un nebraukt dzéruma). Sada pieeja socialaja marketinga ir reti
sastopama, lielaku uzmanibu pievérSot negativiem reklamas aicinajumiem (pieméram, bailu
aicindjumiem), kas izce] riskus un $kér§lus, nevis vértibas un ieguvumus. °

Tapec dazas reklamas tiek izmantots negativs emocionals saturs mudinaSanai,
pieméram, bailes, vainas apzina un trauksmes sajiita, lai novérstu noteiktu uzvedibu
(pieméram, smékéSanu, braukSanu dz€ruma). Citas reklamas tiek izmantoti pozitivi

mudinajumi, piemeram, humors un prieks, lai veicinatu pozitivu uzvedibu (piemeram, veseligu

17 Akbar, M. B., Foote, L., Lawson, A., French, J., Deshpande, S., & Lee, N. R. (2021). The social marketing
paradox: challenges and opportunities for the discipline. International Review on Public and Nonprofit Marketing,
1-23

18 Lee, N. R., & Kotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 404-
407p

19 Yousef, M., Dietrich, T., & Torrisi, G. (2021). Positive, negative or both? Assessing emotional appeals
effectiveness in anti-drink driving advertisements. Social Marketing Quarterly, 27(3), 195-212.

13



uzturu, droSu braukSanu). EsoSaja zinatniska literatiira analiz€ negativos mudinajumus,
koncentr&joties uz divam galvenajam emocijam: bailém un vainas apzinu.?

Respondenti, kuri bija paklauti abiem mudin3jumiem, zinoja par ieverojami
nelabvéligaku attieksmi un samazinatu nodomu braukt dz&ruma. To var izskaidrot ar augstaku
emociju Itmeni, jo skatttaji duali izjit gan negativas, gan pozitivas emocijas iedarbibu. Petijjumi
liecina, ka reklamas ar augstu emocionalo Itmeni rada augstaku un ilgstoSaku drosas
braukSanas attiecksmi salidzinajuma ar zemas emocionalitates reklamam. Turklat dubulta
paklauSana emocijam izraisija jauktas bailu un prieka emocijas skatitajos, ka rezultata veidojas
pozitivaka attieksmé un nodomu maina. Visbeidzot, pozitivu emociju izmantoSana kopa ar
negativam emocijam palidz samazinat skatitaju aizsardzibas reakcijas, kas rada augstaku
parliecinaganas efektu.?!

Izstradat kampanas vestijumus, kas neaizskar mérkauditoriju vai citus ir 1pasi izaicino$i
socialo mediju “kustibu” laikmeta. Griti nododami zinojumi tiek padariti grutaki, jo dazos
gadijumos cilvékiem aizvainojosi skiet fakti nevis véstijuma tona emocionalie aspekti.??

Autors uzskata, ka $1 situacija, kad dala sabiedribas apvainosies, klis izplatitaka.
Cilvekiem aizvainojums var bt patiess, tacu dalai tas var but aizsargmehanisms, ja nevélas
pienemt kadus savus aspektus. Lielaka dala informacijas par negativu reakciju notiek socialajos
medijos un problému palielina griitibas noteikt cik objektiva un plasa ir neapmierinatiba ar
konkréto socialo kampanu.

Auditorijas parbaude ir loti svariga, lai noteiktu, kuri zinojumi rezoné visefektivak.

Nakotnes zinojumi varétu uzlabot individu uztveri par paSefektivitati, sniedzot viniem
iemeslu uzskatit, ka vini var mainit savu uzvedibu. leteicams bridinajuma zinojumiem
samazinat paterétaja uztvertas izmaksas par uzvedibas mainu, samazinot SkérSlus palidzibas
sanemsSanai. Cilvekus vajadzetu virzit uz pardomataku lemumu pienemsanu, identificét sliktos
ieradumus un izkroplotus uzskatus, kas izraisa paSsagraujoSu uzvedibu, un mainit Sos
izkroplotos uzskatus, lai motivétu ilgsto$u uzvedibas mainu. 2

VirziSanas stratégijas var€tu ietvert tradicionalo reklamu, socialo mediju kampanas,

kopienas pasakumus un partneribas ar ietekmetajiem, tostarp sporta slavenibam.

20 Yousef, M., Dietrich, T., & Torrisi, G. (2021). Positive, negative or both? Assessing emotional appeals
effectiveness in anti-drink driving advertisements. Social Marketing Quarterly, 27(3), 195-212.

2L Turpat

22 Akbar, M. B., Foote, L., Lawson, A., French, J., Deshpande, S., & Lee, N. R. (2021). The social marketing
paradox: challenges and opportunities for the discipline. International Review on Public and Nonprofit Marketing,
1-23

23 Cismaru, M., & Wymer, W. (2024). Using Theory and Practice to Develop Lottery Ticket Warning Messages
as a Means of Promoting More Responsible Gambling. Social Marketing Quarterly, 30(4), 255-281.
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Maksas aspekts prasa izpratni gan par uztvertajam, gan faktiskajam izmaksam, ka art
noverst §kérslus atbalsta sanemsanai.?

Izveloties komunikacijas kanalus ir jaizvelas starp komunikacijas kanalu tipiem,
konkr&tu starpnieku no vispargja kanala tipa un komunikacijas laiku.

Sazinas kanali, saukti arT par mediju kanaliem, var tikt iedaliti kategorijas p€c ta, vai tie
ir masveida, selekt1vi vai personiski. Katra pieeja var biit piemé&rota atkariba no komunikacijas
merkiem. Katra no galvenajiem komunikacijas kanaliem ir specifiski starpnieki, ko izveleties,
tas ir televizijas stacijas, radio programmas, zZurnali, majaslapas u.t.t.

Ipasie pasakumi ari var radit redzamibu, piedavajot prieksrocibas, ko sniedz
mijiedarbiba ar savu mérkauditoriju un lauj viniem uzdot jautajumus un izteikt attieksmi par
vélamo uzvedibu. 2°

Autors iepazistoties ar pieejamo literatliru ir secinajis, ka vesturiski, ja meérkis ir bijis
attur€t no negativas darbibas, tad lielakoties tika izmantots vestijums ar bied€josu saturu,
noradot negativas sekas, ka rezultata personai nevajadz€tu iesaistities minétaja darbiba. Tacu
biezi vien cilvékiem iestajas aizsargreakcija un vini nevélgjas tikt pamaciti un nosoditi, tadel
kampanu rezultati bija mainigi.

Sobrid tendences ir mainijusas un kampanam ir pozitivi aicinajumi, noradot ieguvumus

nevis zaud&jumus, ka ar1 biezi vien tas tiek veidotas ar jautru atmosferu.

1.3. Sociala marketinga vadiSanas aspekti un kliidas

Lai var@tu novertét izveidoto sociala marketinga kampanu ir jauztstada kriteriji ka tas
tiks veikts. Merfjumi, lai novertétu kampanu visticamak ietilps viena vai vairakas no 5
kategorijam: ieguldijumi, izlaide, rezultati, ietekme un ieguldijumu atdeve.

[eguldfjumu mérfjumi ir vienkarsakie, jo tie detalizéti nosaka izmantotos resursus, lai
izstradatu, istenotu un novertétu kampanu. Visbiezakie elementi ietver iztéréto naudu un
personala atveleto laiku.

Izlaides mérijjumi ir nakamie vienkarsakie, jo tie nosaka kampanas izlaidi, kurus reizém
sauc par procesa mérijjumiem, kuri cik vien iesp&jams koncentréjas uz marketinga aktivitasu

kvantificésanu. Seit ietilpst izplatito materialu skaits, sasniedzamiba un biezums,

24 Cismaru, M., & Wymer, W. (2024). Using Theory and Practice to Develop Lottery Ticket Warning Messages
as a Means of Promoting More Responsible Gambling. Social Marketing Quarterly, 30(4), 255-281.

% Lee, N. R., & Kaotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 447-
452p
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atspogulojums plassazinas Iidzeklos, kopgjie iespaidi/cena par vienu atstato iespaidu uz
meérkauditorijas locekli un programmas elementu piemerosana.

Rezultatu mérijumi ir sarezgitaki un ieklauj klientu atsauksmi uz kampanas izlaidi, kas
biezi vien ir saistits ar aptaujas anketam.

Rezultatus var merit ka izmainas uzvediba, apnemsSanas mainit uzvedibu, zinasanas,
uzskatos vai attieksmé, atbildes uz kampanas elementiem, kampanas atpazistamibu, klientu
apmierinatibas limeni, raditas sadarbibas un politikas izmainas.

Ietekmes merfjumi ir vissarezgitakie un dargakie un ar tiem censas noteikt izmainitas
uzvedibas ietekmi uz socialo problému, kuras novérSanai kampana tika izstradata. Gritibas
sagada kampanas aktivitasu sasaiste ar rezultatiem, jo japienem, ka kampana izveleta uzvediba
ir ta kura ietekmeja rezultatu. Ka ar1 var gadities, ka ir jagaida ilgak, lai veiktu mérjjumu, jo
var biit nobide no uzvedibas mainas un rezultatu redzesanu.

Ieguldfjumu atdevi var noteikt 5 solos nosakot: izt€réto naudu, ietekmétas uzvedibas,
maksu par ietekmé&to uzvedibu, ieguvumu no uzvedibas un ieguldijumu atdeves aprékinu.?®

Autors uzskata, ka komunikacija ar sabiedribu ir nepartraukta un kampanu aspekta ir
cikliska. Tapéc lai sp&tu saprast vai komunikacija ir izdevusies, vai nepiecieSsama korigésana,
vai drastiski cita pieeja, ir nepieiceSams novertst ieprick$Gjos rezultatus. Saja aspekta
vispiemeérotakais butu veikt rezultatu meérjjumus ar aptaujam.

Petjuma tika konstatétas devinas klidu kategorijas, kuras tiek pielautas socialaja
marketinga: nepietickami pétijumi, slikta stratégijas attistiba, neizplanotas pieejas
programmam, nepareiza ieintereséto pusu parvaldiba, slikti izstradati programmu mérki, vaja
novértéSana un uzraudziba, slikta pilotprojektu izpilde, neatbilstoSa segmentacija un
merkéSana, ka ari slikta dokumentacija. Nepietickami pétijumi, slikta stratégijas attistiba,
neizplanotas pieejas programmam ir 3 biezak pielautas klidas. Tika atklatas ar1 divas témas,
kas ietekmgja pielautas kludas: ar¢ja ietekme, par ko sociala marketinga specialistam var nebtt
tieSas kontroles un pasa sociala marketinga specialista aizspriedumi, ko vini ienes
programme'l.27
Ar&ja ietekme biitiba ir paradibas vai apstakli, kurus sociala marketinga specialists var

nebiit sp&jigs tiesi kontrolet, bet kam ir ietekme uz programmas panakumiem vai neveiksmém.

% |ee, N. R., & Kaotler, P. (2019). Social marketing: Behavior change for social good. Sage Publications, 502-
509p

27 Cook, J., Fries, S., & Lynes, J. (2020). Checking our blind spots: The most common mistakes made by social
marketers. Social Marketing Quarterly, 26(1), 14-27.
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Primaras ar¢jas ietekmes ir sociala marketinga budzets (kas var ietvert naudas summu,
kas rezervéta noteiktiem programmas elementiem, pieméram, p&tniecibai un noveértésanai), ka
ar1 citas ieinteresetas personas intereses, pieméram, finansetaja, klienta, sociala marketinga
specialista organizacijas augstaka vadiba vai projekta partnera darba kartiba un grafiks.

Dazas ieinteres€tas personas, it IpasSi finans€taji, vienkarsi nesaprot, kas ir socialais
marketings vai kas ir nepiecieSams, lai mainitu uzvedibu, kas rada izaicinajumu vadit
veiksmigas socialas programmas.?

Sociala marketinga specialisti dizaina un sociala marketinga programmu istenosSanas
fazes ienes aizspriedumus. Konkrétak, vini izdara pienémumus par:

(1) prioritaro grupu,

(2) problému, ar kuru saskaras prioritara grupa,

3) prioritaras grupas uzvedibas mérkiem,

(4) stratégijam, ko izmanto, lai ietekm@&tu prioritaras grupas uzvedibu.?®

Pieméram, bieZs ir pien€mums par bailu izmantoSanu, jo ja cilveku nobiedes, tad vins
mainis uzvedibu. Cits aizspriedums ir saistits ar to kadu uzvedibu censties mainit, jo biezi tiek
nosprausts mérkis, tau netiek veikts detaliz€ts izvéles process, par to kadu uzvedibu censties
mainit, jo liekas, kas uzvediba, lai sasniegtu meérki ir paSsaprotama. Lidziga situacija ir
gadijumos, kad risindjumi ir izvéléti pirms problému iemesli ir pilniba saprasti.

Nepietieckami petijumi ir visbiezak pielauta klida, kas nelauj pilniba saprast prioritaro
grupu un problému konteksu, kas to ieskauj. Ja netiek veikti pétijumi un saprasta prioritaras
grupas ikdiena, tad neatkarigi no ta cik lieliska biis kampana, ta var pilniba izgazties, jo nav
saprasti, kas ir parmainu dzinuli sabiedriba un nav iesp&jams risinat tas problémas.

Nepietieckami p&tijumi var izpausties vairakos variantos.

Viens no tiem ir ar&jas ietekmes d€l. Ja sociala marketinga programmai nav pieskirts
pietickams budzets, tad nav iesp&jams veikt pilnvertigu izpéti, kas liek prioritarajai grupai
uzvesties ka vini uzvedas un pienem l€émumus. Cits iemesls, kapec netiek veikti pietickami
pétijumi ir, jo noteikti kampanas elementi jau ir izlemti pirms sociala marketinga specialists
sak savu darbu. Ka arT daZiem sociala marketinga specialistiem triikst teorétisko zinaSanu un

kampanas tiek veiktas uz nojautam un mingjumiem.3!

28 Cook, J., Lynes, J., & Fries, S. (2021). Exploring mistakes and failures in social marketing: The inside story.
Social Marketing Quarterly, 27(1), 13-31

29 Cook, J., Fries, S., & Lynes, J. (2020). Checking our blind spots: The most common mistakes made by social
marketers. Social Marketing Quarterly, 26(1), 14-27.

%0 Turpat

31 Turpat
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Socialais marketings, visticamak, neizdosies, ja tiek ignorétas plaSakas socialas
struktliras un sociokultiiras prakse, kas veido ikdienas uzvedibu. To ignorgjot, uzvedibas
mainas programmas kliist mazak efektivas. Turklat var izteikt kritiku par to, ka individam ir
uzlikts pienakums “mainit savu uzvedibu”, neskatoties uz to, ka individam var nebit ricibas
brivibas vai kontroles par $o uzvedibu.

Ignorgjot plasaku kontekstu, kura atrodas kada uzvediba, var ar1 apdraudét kampanas
panakumus, nepareizi novertgjot, ka plasaka sabiedriba to uztvers.*?

Slikta stratégijas attistiba ir otra visbiezak pielauta klida. Stratégiska pieeja, lai mainitu
uzvedibu, var biit parak balstita uz komunikaciju un uz virzisanu no marketinga miksa.

Veicot izpéti tiek iegiiti dati par prioritaro grupu, tau no tiem netiek izveidota radoSa
stratégija vai attiecigs programmas dizains, bet kampana tikai tiek pateikts ko prioritarajai
grupai darit, ko no viniem vélas, lai vini darTtu.

Informativas vai uz komunikaciju balstitas programmas sabiedriba, ievEletas
amatpersonas un augstaka limena vaditaji uzskata par panakumiem, tomér S§is metodes
nedarbojas, jo masu marketinga izglitoSana pati par sevi nessniedz vai sniedz loti mazus
rezultatus.®

Kampanas netiek pienacigi izmantotas uzvedibas sviras. Vai nu tajas pienacigi netiek
veicinati vélamas uzvedibas ieguvumi vai arT nav nodroSinati pietiekami riki, lai parvarétu
SkerSlus. Ta pat netiek pienacigi izmantoti visi 4 marketinga miksa elementi (4P) — produkts,
cena, vieta un virziba.

Vestijumi var tikt veidoti neskaidri, parak negativi vai bail€s balstiti, parpilditi, ka
rezultata ir mulsino$i, nesvarigi vai arf tiem triikst radosuma. >

Neizplanotas pieejas programmam ir tresa visbiezak pielauta kliida. Sociala marketinga
specialisti ar prioritaro grupu iesaistas fragment€tos, neizplanotos veidos, kas liedz rast
ilgstoSus risinajumus problémam. Tas var biit nepietickamas izpétes sekas, kas bija minéta ka
visbiezak pielauta klida. %

Cita petijuma pirmas 2 izplatitakas kliidas saglabajas, tacu tresaja vieta ir ieintereséto

personu nepareiza vadiba. “Ieinteres€tas personas” S§1 pétjjuma noliikos tika definétas ka

32 Akbar, M. B., Foote, L., Soraghan, C., Millard, R., & Spotswood, F. (2021). What Causes Social Marketing
Programs to Fail? A Qualitative Study, 1-18.

33 Cook, J., Fries, S., & Lynes, J. (2020). Checking our blind spots: The most common mistakes made by social
marketers. Social Marketing Quarterly, 26(1), 14-27.

34 Cook, J., Lynes, J., & Fries, S. (2021). Exploring mistakes and failures in social marketing: The inside story.
Social Marketing Quarterly, 27(1), 13-31

3 Cook, J., Fries, S., & Lynes, J. (2020). Checking our blind spots: The most common mistakes made by social
marketers. Social Marketing Quarterly, 26(1), 14-27.
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jebkura persona vai grupa, kas ir ieintereséta vai tiek ietekméta ar socidlo marketingu. ST
definicija ietver prioritaro grupu. Ta tika aprakstita ka kluda konteksta no augsas uz leju
kampanas pieeja, kur ir mazs (ja tads ir) ieguldijums vai iesaistiSanas ar prioritdro grupu
saistiba ar programmas veidosanu, virzienu un mérku noteikSanu. Ka kliida tika mingta art
neadekvatas vai neefektivas partnerattiecibas un nesp&ja koordinét dazadas ieinteresétas
personas, pieméram, ietekm@&tajus vai kopienas Iiderus.®

Sociala marketinga specialisti var apsvert iesp&ju apzinati iestradat vingrinajumus
sociala marketinga programmu izstrades posma, lai parbauditu savu un, iesp&jams, ari citu
ieinteres€to pusu aizspriedumus.

Zinatnieki piedava piecus atsSkirigus veidus ka uzvedibas intervences var neizdoties.
Pirmie tris neveiksmju veidi ir dalgja veiksme, bez efekta un atspe€léSanas, kuriem atSkiras tikai
neveiksmes pakape. Nakamais neveiksmes veids ir Tslaiciga lejupslide, kura preciza
neveiksmes noteikSana ir atkariga no mérijjuma laika. Pe&d€jais neveiksmes veids ir negativa
ietekme uz nemeérketam uzvedibam, kas ir rezultats, kura preciza kliidas noteikSana ir atkariga
no mérjjuma méroga, jo neveiksme var nebiit pamanama, ja mérjjumi ir ierobeZoti tikai ar
mérketo uzvedibu.

Neveiksmiga rezultata identificéSana ka daléjs panakums palielina vértéSanas plana
izstrades vertibu, lai novertetu procesu, efektivitati, kvalitati, €tisko praksi, 1stermina ietekmi
un ilgtermina rezultatus.

Otra veida neveiksmes rodas, ja uzvedibas intervence, lai veicinatu ilgtsp&jigu
uzvedibu, nedod nekadu biitisku efektu. Bez efekta neveiksme var ar1 noradit uz to, ka darbojas
pretspeki un varbiit nepiecieSams izpéetit vai viena segmenta riciba neietekme citu segmentu.

TreSais neveiksmju veids ir atspéléSanas efekts, kas ir pretéjs paredzetajam efektam un
kait€ nevis dod labumu.

Islaiciga lejupslide ir ka atbilde darbibai, kas neatkarigi no sakotngjas veiksmes ar laiku
klist mazak efektiva un galu gala nesasniedz v€lamos ilgtermina mérkus. Mérjjumu laika
komponenta neievéroSana var novest pie ta, ka pétnieki var nepareizi noteikt rezultatu.

Piektais klimes veids rodas, ja uzvedibas intervence rada negativu ietekmi uz
nemérkétu uzvedibu.

Merjjumu méroga neieveéroSana var likt petniekiem nepareizi noteikt rezultatu. Parasti

petnieki méra tikai vinu iejaukSanas ietekmi uz vinu noteikto uzvedibu, tomér negativas

3 Cook, J., Lynes, J., & Fries, S. (2021). Exploring mistakes and failures in social marketing: The inside story.
Social Marketing Quarterly, 27(1), 13-31
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ietekmes uz nemérk&tam uzvedibam esamiba nozimé, ka ir arT jaméra saistita uzvediba, ko

vardtu ietekm@t iejauksanas.®’

1.4. Lielbritanijas socialo kampanu par satiksmes drosibu apskats

Lai uzlabotu CSDD socialas marketinga kampanas ir nepiecieSams iepazities ar citu
valstu pieredzi un rastajiem risinajumiem.

Darba autors izvelgjas iepazities ar socialajam kampanam celu satiksmes drosibas
uzlaboSanai Lielbritanija. Lielbritanija tika izv€l€ta, jo taja ir viens no zemakajiem bojagajuso
skaitiem Eiropa un pasaule, ka ari ir viens no augstakajiem iedzivotaju blivumiem un
automaS$inu skaitiem uz iedzivotaju, kas nozime, ka satiksme ir intensiva. 2023. gada
bojagajuso skaits bija 25 uz 1 miljonu iedzivotaju®. Ka ar Lielbritanija socialas kampanas celu
satiksmes dro§ibas uzlabosanai tiek veiktas jau no 1946. gada®®. Skotija, kas ir dala no
Lielbritanijas, tiek veidotas atseviSkas kampanas, tadel tiks apskatitas arT tas.

Apkopojot datus par negadijumiem ar bojagajusiem tika secinats, ka vismaz 1 no 4
faktoriem bija klatesoSs letalos gadijumos. 56,1% gadijumos bija atruma parsniegsana, 19,6%
gadijumos — alkohols vai narkotiku lietoSana, 7,8% - droSibas jostu nelietoSana un 1,7% iericu
lietoSana vadot transporta lidzekli. Kopa tie ir klatesosi 64,9% gadijumos, kad celu satiksmes
negadijumiem ir letalas sekas. Vismaz 85,8% gadijumos celu satiksmes negadijuma ar letalam
sekam ir iesaistits virietis un apméram puse ir jaunaki par 34 gadiem*’. Pamatojoties uz Siem
un citiem faktiem tiek veidotas socialas kampanas celu satiksmes droSibas uzlaboSanai.

Lielbritanija praktiski visas pedeja laika kapmanas ir merketas jaunieSiem, it pasi
jauniem virieSiem. Lielakoties tam ir humoristisks vestijums.

1 no 5 autovaditajiem pirmaja gada pec autovaditaja apliecibas iegtiSanas iekliist celu
satiksmes negadijuma. Lai izglitotu jaunos vaditajus par nepieredzetam situacijam, kampanas
ietvara tiek skaidrots, ka rikoties noteiktas situacijas, piemeram, braucot nakti un pa lielceliem

vai lauku celiem u.t.t.4

37 Brough, A. R., Donnelly, G. E., Griskevicius, V., Markowitz, E. M., Raimi, K. T., Reeck, C., ... & Wolske, K.
S. (2020). Understanding how sustainability initiatives fail: A framework to aid design of effective
interventions. Social Marketing Quarterly, 26(4), 309-324.

38Reported road casualties Great Britain, annual report: 2023. Lielbritanijas oficiala majas lapa. Pieejams:
https://www.gov.uk/government/statistics/reported-road-casualties-great-britain-annual-report-2023/reported-
road-casualties-great-britain-annual-report-2023#international-comparisions (skatits 02.01.2025.)

39 Story of THINK! THINK! majas lapa Pieejams: https://www.think.gov.uk/about-think/story-of-think/ (skatits
02.01.2025.)

%0 Reported road casualties Great Britain: fatal 4 factsheet, 2023. Lielbritanijas oficiala majas lapa. Pieejams:
https://www.gov.uk/government/statistics/reported-road-casualties-great-britain-fatal-4-factsheet-2023/reported-
road-casualties-great-britain-fatal-4-factsheet-2023--2 (skatits 02.01.2025.)

#1 The road whisperer. Think! majaslapa Pieejams: https://www.think.gov.uk/campaign/road-whisperer/ (skatits
02.01.2025.)
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Viens no lielakajiem kampanu blokiem ir ka mazinat iepriek§ min&tos 4 faktorus, kas
ir klatesosi lielakaja dala letalo negadijumu.

Vairums no tiem ir veidoti p&c lidzigas uzbiives, kura jauns virietis grasas veikt kadu
darbibu un draugi jauta vai tie$am to doma darft, jo tas ir bistami. P&c ka jaunais virietis atbild,
ka tieSam tas ir bistami, un nemaz nezina kapec to grib&ja darit. Vai arT kampana jauns virietis
veic pareizu ricibu un paréjie uzslave.

Sajas kampanas tiek uzsvérta apkartgjo atbildiba iebilst, redzot draugu gatavojoties
veikt nepareizu ricibu. Tacu ne ka ierobeZoSana vai aizliegSana, bet gan ka atgadinajums ko
draugs jau zinaja. Tas balstas uz uzskatu mainu veicinasanu, ka ari uz socialo spiedienu draugu
grupa neizcelties ar negativu ricibu.

Vairums no §Tm kampanam tiek virzitas tikai socialajot tiklos, gan ar maksas reklamam,
gan organiski izplatoties. Ka ar sadarbibas partneru iesaisti, tadu ka konkréti podkasti, sporta
asociacijas, alkohola razotaji u.c.

Skotija tiek veidotas kampanas pret braukSanu reibuma, atruma parsniegSanu, droSibas
jostu nelietoSanu, tacu ir arT kampanas, kas aicina nenovietot automasinas uz ietv€m un vecus
cilvékus aicina doties uz redzes parbaudi, ja ta ir pasliktindjusies un traucé droSi vadit
automobili. *2

Ja atskaita pedgjas divas mingtas kampanas, kuras ir ar neitralu véstjjuma veidu, tad
kampanas pret braukSanu reibuma, atruma parsniegSanu, droSibas jostu nelietoSanu ir ar
biedg€josu vestijuma stilu un meérki nobiedét personu neveikt minétas darbibas.

Tacu Skotija ir arT kampanu kopums, kuru mérkauditorija ir jaunies$i, jauni viriesi
vecuma lidz 29 gadiem. Kopuma ir 6 kampanas par dazadam témam un vairakam reklamam,
kuram ir vienads stils. Tas ir ar humoristisku veéstijumu, kura véstnesis ir “vecmaminas” tels,
kas paradas visur un diezgan uzbazigi atgaddina mazb&rnam, lai uzvedas kartigi un darbojas ka

pretstats socialajam spiedienam no apkart€jo puses.

“2Road safety Scotland campaigns. Pieejams: https://roadsafety.scot/campaigns/ (skatits 02.01.2025.)
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1.1. att. Publicitates materials no kampanas pret jaunieSu braukSanu parsniedzot atlauto atrumu

Avots: Road safety Scotland campaigns. Pieejams: https://roadsafety.scot/road-user-advice/speed/young-drivers-
)43

speed-campaign/ (skatits 02.01.2025.

1.1. attela redzams viens no kampana izmantotajiem materialiem, tacu citi ir ar lielaku
abstrakciju, kur, pieméram, vecmamina paradas no automasinas cimdu nodalijuma, dzingja
parsega un citados veidos, lai runatu ar jaunieti.

Autors uzskata, ka Sis ir efektivs veids ka reklamai sasniegt jaunieSu mérkauditoriju, jo
tas “celos” pa socialajiem tikliem.

Vairakam Skotijas kampanam pie izplatiSanas kanaliem ir minéts radio, digitalie kanali
un pasakumu aktivitates, tacu ne televizija, prese vai kas cits. No ta ir noprotams, ka $adi kanali
vairs netiek uzskatiti par sp&jigiem sasniegt merkgrupas, it ipasi jauniesus.

Iepazistoties ar Lielbritanijas socialajam kampanam celu satiksmes uzlaboSana, tika
konstatéts, ka parsvara meérkauditorija ir jauni virieSi lidz 29 gadiem. Ar humoristisku
veéstjumu viniem liek paSiem saprast un atzit, ka rikojas nepareizi un partraukt minéto ricibu.

Lielakaja dala no kampanam informacija, riciba vai pamudinajums tiek sniegts no cita
tela nevis no pasa jaunieSa, ta iedarbojoties uz veélmi sociali ieklauties. Tas var but gan ka
atbalsts pretoties socialam spiedienam ar “vecmaminas” te€lu Skotija vai arl bailes tikt
izstumtam no draugu grupas THINK! veidotajas kampanas.

Sis mérkauditorijas sasnieg8anai praktiski tiek izmantoti tikai socialie mediji un reizém

radio, jauniesu iecienitas raidstacijas, un sadarbibas partneri.

43 Road safety Scotland campaigns. Pieejams: https://roadsafety.scot/road-user-advice/speed/young-drivers-
speed-campaign/ (skatits 02.01.2025.)
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Kampanas video klipi ir izveidoti dazados ilgumos, 30, 20, 15, 10 un 6 sekunzu klipi,
kas tos padara vieglak izplatamus, dazadas socialas platformas.

Autors uzskata, ka Sis ir efektivs veids, jo tas verSas pie negadijumos visbiezak
ieklustosas demografiskas grupas, ar vestijumu, ka vini zina, ka pareizi uzvesties, tacu reizém
ir nepiecieSams atgadinajums.

Liebritanija veiktas sociala marketinga kampanas parsvara ir mérkétas jauniem
virieSiem un tas tick veidotas ar humoristisku ve€sttjumu, kuras biezi vien kads argjs tels mudina
uz pareizu ricibu. Kampanas video klipi tiek veidoti daZzados ilgumos un to galvenais virziSanas
veids ir socialie tikli.

Autors salidzinot sociala marketinga teorétiskos aspektus secina, ka, lai gan mérkis ir
viens — socialais labums, tomér nozaré nav vienpratibas par ta apméru un izpildi, tadel ir
pieejamas vairakas piemeroSanas sist€tmas un nav vienpratibas par sociala marketinga
robezam. Visizplatitakas sociala marketinga ievieSanas sisteémas ir R. Nansijas un F. Kotlera
10 solu modelis un uz kopienus balstits socialais marketings.

Pirmaja nodala iegiita informacija tikas izmantota, lai nakamaja nodala izvertétu Celu

satiksmes droSibas direkcijas veidotas socialas kampanas.
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2. CELU SATIKSMES DROSIBAS DIREKCIJAS UN CELU
SATIKSMES LATVIJA RAKSTUROJUMS

Saja nodala autors sniegs Celu satiksmes drosibas direkcijas raksturojumu. Nodala
balstoties uz 1 nodala gtitajam teoretiskajam zinaSanam, tiks analiz&tas Celu satiksmes droSibas
direkcijas veiktas socala marketinga kampanas satiksmes dro$ibas uzlabosanai perioda no
2015. gada Iidz 2024. gadam. Ka arT tiks raksturota celu satiksme Latvija un ka ta mijiedarbojas

ar veiktajam kampanam.

2.1. Celu satiksmes drosibas direkcijas raksturojums

Valsts akciju sabiedriba “Celu satiksmes drosibas direkcija” (turpmak - CSDD) ir valsts
akciju sabiedriba, kas saskana ar Celu satiksmes likumu un CSDD Stattitiem nodarbojas ar
transportlidzeklu registraciju, autovaditaju kvalifikacijas eksamenu pienemsanu un vaditaja
apliecibu izsniegSanu, tehniskas apskates nodroS§inasanu, veic celu dro§ibas auditu un vispargju
parraudzibu, ka arT veido un uztur transportlidzek]u un to vaditaju valsts registru, informé un
izglito celu satiksmes dalibniekus. CSDD nodroSina arT Rigas Motormuzeja, ta Bauskas filiales
un Bikernieku kompleksas sporta bazes darbibu.**

1991.gada 25.oktobr1 Satiksmes ministrija tika izveidots Celu satiksmes droSibas
departaments, kuram tika nodotas valsts autoinspekcijas funkcijas. No 2004. gada 1. janvara,
tas kluva par valsts akciju sabiedribu.*® CSDD struktiiru*® iespgjams apskatit 1. pielikuma.

CSDD pamatkapitals ir 40,01 milj. EUR. Ta neto apgrozijums 2023. gada bija
60,02 milj. EUR, kas ir palielinajies no 52,75 milj. EUR 2022. gada, bet pelna 2023. gada bija
3,95 milj. EUR, kas ir samazindjusies no 6,57 milj. EUR 2022. gada.*’ Ta nesanem
finans€jumu no valsts vai paSvaldibu budZeta un pilniba sevi finansé no saviem ien@mumiem.
2023. gada CSDD vidgji stradaja 587 darbinieki.*®

Klientu klatienes apkalpoSanai CSDD ir izveidojusi 26 klientu apkalpoSanas centru

tiklu visa Latvijas teritorija. Attalinatai klientu apkalpoSanai tiek izmantotas tieSsaistes timekla

4 (CSDD vispargja informacija. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-mums/vispariga-
informacija-un-vesture (skatits 02.01.2025.)

4 Turpat

46 CSDD strukttira. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-mums/struktura (skatits 02.01.2025.)
4T VAS “Celu satiksmes drosibas direkcijas” Parskats par finansidlajiem un darbibas rezultativajiem raditajiem
2023. gada. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-mums/rezultativie-raditaji (skatits 02.01.2025.)
8 VAS “Celu satiksmes drosibas direkcijas” 2023. gada parskats. CSDD majas lapa. Pieejams:
https://www.csdd. Iv/finanses/2023-gada-finansu-parskati (skatits 02.01.2025.)
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vietnes, no tam galvena ir CSDD e-pakalpojumu portals e.csdd.lv ar vairak neka 870
tiikstoSiem registréto lietotaju.*®

CSDD ir organizacija, kuru sabiedriba ka pakalpojuma sniedz&ju augstu noverte.
2023. gada veicot klientu apmierinatibas p&tijumu, CSDD tika novertéts ar 4,58 (skala 0-5) un
2023. gada 22. septembrT Tallina notikuSaja “Baltic Brand Awards”, kura tika apbalvoti zimoli
Baltija, CSDD starp 600 Baltijas zimoliem atzits par viscilvécigako zimolu Latvija.>°

CSDD delegétie valsts uzdevumi primari ir $adu celu satiksmes droSibas aspektu

nodroS§inasana:

. atbilstoSu un droSu transportlidzeklu daliba celu satiksmé;

. transportlidzeklu vaditaju ar atbilstoSam prasmém un zinaSanam daliba celu
satiksme.

Papildus no valsts delegétajiem uzdevumiem tiesi izrietoSajam funkcijam CSDD veic
sabiedribas interesu realizaciju $adas jomas:

. sabiedribas izglitoSana satiksmes droSibas jautajumos, sekojot Iidzi aktualajai
situdcijai un statistikas datiem celu satiksmes joma un nepartraukti meklejot efektivakos
komunikacijas kanalus sabiedribas informesanai par aktualo un biitisko celu satiksmes drosibas
joma gan informativi, gan atspogulojot celu satiksmes droSibas t€mas padzilinati;

. bérnu un jauniesu izglitoSana par satiksmes droSibas jautajumiem, lai veidotu
pareizu izpratni par celu satiksmes droS§ibu bérnu un pusaudZu vidii un sekmétu pozitivu
attieksmi to ieveérosanai, realiz€jot dazadus izglitibas projektus skoléniem un pedagogiem, ka
ar1 nodrosinot informacijas pieejamibu elektroniskaja vide.>

Sakara ar izglitoSanas funkciju, CSDD ir noteikti nefinanSu mérki, kuros izverte ar celu
satiksmes dro§ibu saistito darbibu izpildi. Sie mérki ir sabiedribas izglitosanas pasakumi
satiksmes dro§ibas jautajumos un satiksmes drosibas statistikas un galveno rezultativo raditaju
(KPI) sistemas uzturésana.

Sabiedribas izglitoSanas pasakumi satiksmes droSibas jautajumos ir merkis, kura
ietvaros CSDD ir noteikts uzdevums organizét socialas kampanas par satiksmes droSibas
aktualajam témam, ka ar1 veidot un realizét izglitibas projektus celu satiksmes drosibas

jautajumu apguvei.

49 CSDD vidgja termina darbibas stratégija 2024.-2026. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-
mums/strategija (skatits 02.01.2025.)
%0 VAS “Celu satiksmes drosibas direkcijas” Parskats par finansidlajiem un darbibas rezultativajiem raditajiem
2023. gada. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-mums/rezultativie-raditaji (skatits 02.01.2025.)
51 CSDD vidgja termina darbibas stratégija 2024.-2026. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-
mums/strategija (skatits 02.01.2025.)
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Satiksmes drosibas statistikas un galveno rezultativo raditaju (KPI) sistémas
uzturéSanas mérka ietvaros tiek noveroti, petiti un analizéti satiksmes drosibu ietekméjosie
indikatori un satiksmes dalibnieku riciba un attieksme pret celu satiksmes drosibas prasibu
ievéroSanu.

Statistika par celu satiksmes negadijumiem un tas analize nodroSina informaciju, kas
izmantojama, lai izprastu celu satiksmes negadijumu c€lonsakaribas un, sekojosi, veicinatu to
atrisinasanu, ka ari planotu socidlo kampanu tematiku.>2

CSDD gada realize videji 3 socialas kampanas, kuru merkis ir komunikacijas veidoSana
ar sabiedribu, tas domas veidoSana un izglitoSana par celu satiksmes droSibu. Tipiskakas
kampanas ir pret atruma parsniegSanu, pret braukSanu reibuma, par droSibas lidzeklu, tadu ka
drosibas jostu un kiveru, lietoSanu un par uzmanibu celu satiksme.

CSDD art realizé videji 3 izglitibas projektus celu satiksmes droSibas jautajumu
apguvei, kuri ir pakartoti akadémiskajiem macibu gadiem.>® Katru gadu CSDD istenotajos
izglitibas projektos iesaistita tiesa auditorija ir apméram 30 tiikstoSi, bet netiesa — lidz 50

tiiksto§iem b&rnu un jauniesu®*

2.2. Celu satiksmes drosibas direkcijas sociala marketinga kampanu raksturojums

Pirma CSDD kampana “Izglab draugu!™ tika istenota 2021. gada. Kops ta laika CSDD,
lai uzlabotu celu satiksmes drosibu, ir istenojusi vairak ka 70 socialas kampanas. Laika posma
no 2015. gada 1. janvara lidz 2024. gada 31. decembrim CSDD ir Tstenojusi 34 kampanas.®®

Praktiski visam socialajam kampanam ir sadarbibas partneri. Galvenie no tiem ir Valsts
policija, Rigas Valstspilsétas pasvaldiba, SIA “Circle K Latvia”, Latvijas Transportlidzeklu
apdrosinataju birojs, ERGO, Balta, SIA “Bolt”, SIA “CityBee Latvija”, ka arT citi. Mingtas
organizacijas, biezi vien ir saistitas ar celu satiksmes negadijumiem, tad€] to interes€s ir
mazinat to iestaSanas iesp&jamibu, kas tas padara par motivétiem socialas kampanas
partneriem.

Autors, lai analizétu CSDD kampanas, néma véra vairakus faktorus. Sie faktori ir
kampanas uzsakSanas laiks, téma, mérkauditorija, pastarpinatie ietekmétie, vestjjuma

izpausme, negativu seku piemin€Sana, zinneSa esamiba, statistikas ieklauSana un

52 VAS “Celu satiksmes dro§ibas direkcijas” Parskats par finansidlajiem un darbibas rezultativajiem raditajiem
2023. gada. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-mums/rezultativie-raditaji (skatits 02.01.2025.)
53 Turpat

% CSDD vidgja termina darbibas stratégija 2024.-2026. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/par-
mums/strategija (skatits 02.01.2025.)

% CSDD socialas kampanas. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/csdd/socialas-kampanas/ (skatits
02.01.2025.)
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radoSi/interesanti elementi. V&stljuma izpausme un radoS$i/interesanti elementi ir paklauti
subjektivitatei un var atskirties, tomer autors centas tos novertét un sagrupét atbilstoSajas
kategorijas.

Izvértgjot kampanas autors izvélgjas tas sagrupét 7 témas. Sis témas ir pret braukanu
reibuma, pret atru un agresivu brauksanu, pret ieri¢u izmantoSanu vadot transportlidzekli, par
drosibas lidzeklu izmantoSanu, par uzvedibu piedaloties celu satiksmé, par transportlidzekla
tehnisko stavokli un pret braukSanu nogurusam.

Meérkauditorijas par ko ir kampanas tika sagrupétas autovaditajos, pasazieros,
velosipedistos, kas ieklauj arT citus lidziga tipa satiksmes dalibniekus, gajejos, apkart€jos un
bérnos. Véstijuma izpausme tika sagrupéta ka bied€joSa, neitrala vai humoristiska. Tika
izvertéts vai kampanas ir negativu seku pieminéSana, zinnesa esamiba, statistikas ieklauSana
un radoSi/interesanti elementi.

Kampanas tika izvertétas aspektos, kas ir pieejami sabiedribai, lielakoties publiski
pieejamas reklamas, tade] netika izverteta to izstrade, vadiSana, efektivitate un novertésana.

Socialo kampanu publiski pieejama dala sastav no reklamam, dazadiem pavadosSajiem
video un rakstiem, preses relizém, reizém individualiem pasakumiem un popularu cilvéku
iesaistes, tacu uz lielako dalu no Siem avotiem personai ir jadodas pasai. Tam par iemeslu, lai
novertétu kampanu, tika verteta reklamas ieklauta informacija.

Reklamas tiek virzitas televizija, interneta, radio, socialajos tiklos, vides reklamas,
pres€, ar bukletu palidzibu un ar1 citos veidos, lai tas sasniegtu mérkauditoriju. Vides reklamas
joprojam saglaba aktualitati, tomer tas nelauj efektivi sasniegt mérkgrupu un ir ierobezotas
izvietojamibas zina.

Pédéjo 10 gadu laika ipatsvars starp Siem kanaliem ka tiek sasniegta auditorija ir
mainijies. Preses nozimiba praktiski ir zudusi, ka arT televizijas reklamas dala ir samazinajusies,
So vietu aiznemot socialajiem tikliem un reklamam interneta.

No 2015. gada 1. janvara lidz 2024. gada 31. decembrim notikuso kampanu pilnu
novertéjumu péc izveletajiem faktoriem iesp&jams redzet 2. pielikuma.

10 gadu laika 34 CSDD kampanas tika veiktas par 5 lielam t€mam un par 2 témam tika
veiktas individualas kampanas. CSDD kampanu sadalijums pa t€émam un uzsakSanas

periodiem redzams 2.1. tabula.
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2.1. tabula
CSDD kampanu uzsaksanas periodi no 2015. lidz 2024. gadam
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Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz CSDD datiem®®
*AL - pret braukSanu reibuma, A - pret atru un agresivu braukSanu, I - pret iericu izmantoSanu vadot
transportlidzekli, D - par drosibas lidzeklu izmantosanu, U - par uzvedibu piedaloties celu satiksme, AS - par

transportlidzekla tehnisko stavokli un N - pret brauksanu nogurusam.

Ka redzams tabula visbiezak (10) kampanas ir veidotas pret brauksanu reibuma. Gada
videji tiek veiktas 3 kampanas, no kuram viena vienmer ir pret braukSanu reibuma. Ta tiek
uzsakta jlinija ar meérki samazinat iereibusu autovaditaju skaitu Janos.

Tam seko kampanas par uzvedibu piedaloties celu satiksmé, kuras tiek uzsverta ciena
un mijiedarbiba starp visiem celu satiksmes dalibniekiem, pasu uzmanibu pieversot attiecibam
starp autovaditajiem un mazakaizsargatajiem celu satiksmes dalibniekiem.

No 6 kampanam par droSibas lidzeklu izmantoSanu, 3 ir veltitas droSibas jostu
izmanto$anai un 2 atstarojoSu elementu izmantoSanai.

4 kampanas tika veiktas pret atru un agresivu braukSanu un pret iericu izmantoSanu
vadot transportlidzekli, bet pa 1 kampanai tikai veikts par transportlidzekla tehnisko stavokli
un pret braukSanu nogurusam.

Ja neskaita kampanas pret braukSanu reibuma, kas notiek katru gadu jiinija, tad starp
kampanam nepastav sistematiskums. Pieme&ram, kampanas pret atru un agresivu braukSanu

pedgjos 3 gadus ir veiktas katru gadu, pirms kuram bija 6 gadu partraukums.

% CSDD socialas kampanas. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/csdd/socialas-kampanas/ (skatits
02.01.2025.)
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Mérkauditorija un pastarpinati ietekmétie

EmMérkauditorija B Pastarpinatie ietekmétie

2.1. att. CSDD kampanu skaits péc mérkauditorijas un pastarpinati ietekméto veida no 2015. lidz

2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®’

Lielakoties socialas kampanas ir veidotas ar mérki ietekmét autovaditaju uzvedibu gan
individuali, gan mijiedarbojoties ar paréjiem satiksmes dalibniekiem.. Ir vérts pieminét, ka 27
no 34 kampanam meérkauditorija ir pats celu satiksmes dalibnieks, tacu 7 gadijumos kampanas
meérkis ir ietekmet celu satiksmes dalibnieka apkartéjo cilvéku uzvedibu. 5 no 7 gadijjumiem
cilvékus aicina nelaut vadit transportalidzekli reibuma stavokli, 1 gadijuma izskaidrot un radit
bérniem labu pieméru ka uzvesties, piedaloties celu satiksme un viena gadijuma ka uzvesties,
lai neapdraudétu velosipéda vaditajus satiksmé. Autors secina, ka gadijumos, kad persona
nespéj pienem pilnvertigus vai pareizus l@émumus, tad ar kampanu palidzibu sabiedribu
informé, ka tai ir pienakums iejaukties un noverst bistamu situaciju rasSanos. 5 no 10 kampanam

pret braukSanu reibuma, apkartesoSos aicina pariipéties, lai persona nebrauktu reibuma.
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Véstijuma izpausmes veids

2.2. att. CSDD kampanu skaits, péc vestijuma izpausmes veida no 2015. lidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®®

57 CSDD socialas kampanas. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/csdd/socialas-kampanas/ (skatits
02.01.2025.)
%8 Turpat
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CSDD lielaku uzsvaru pievers reklamam ar humoristisku izpausmes veidu, lai uzrunatu
mérkauditorijas. Neitralas reklamas lielakoties tiek izmantotas kampanas par celu satiksmes
dalibnieku mijiedarbibas uzlabosanu. Biedgjosas reklamas ir izmantotas 4 no 10 reizé€m,
kampanas pret brauksanu reibuma.

Saliekot kopa iepriek§ min&tos datus, ka 5 no 10 kampanas pret braukSanu dz€ruma
merkis bija ietekmét celu satiksmes dalibnieka apkartéjo cilvéku uzvedibu un nepielaut
braukSanu reibuma, tad var secinat, ka kampanas, kuru mérkis ir ietekmet apkartgjos cilvékus
ir humoristiskas, bet bied€joSas kampanas tiek izmantotas, lai attur€tu paSu autovaditaju no

brauks$anas reibuma.

18,
53%

47%

m Ja = Né m Ja = Né

2.3. att. CSDD kampanu skaits, kas piemin negativas sekas (pa kreisi) un statistiku (pa labi) no
2015. Iidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®®

16 no 34 kampanam piemin negativas sekas, kas satiksmes dalibniekam var iestaties.
Negativas sekas ir pieminé&tas visas 9 kampanas, kuram tika izvélets bied€joss vestijuma stils,
taCu negativas sekas ir minétas ar1 7 kampanas ar humoristisku véstijumu. Kopuma visvairak
negativas sekas (6 reizes) ir min€tas kampanas pret braukSanu reibuma. No ta var secinat, ka
CSDD lielakoties neizmanto bailu radiSanu, lai censtos mainit personu uzvedibu.

Tikai 1 no 34 kampanam sava reklama pret atru un agresivu braukSanu ir ieklavusi
statistikas datus par celu satiksmes negadijumiem. Pargjas 15 reklamas, kas piemin negativas
sekas, palaujas uz to vizualizaciju un skatitaju iedomasanos sevi iekliistos negadijuma, nevis

citu ieprieksgjo pieredzi.

%9 CSDD socialas kampanas. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/csdd/socialas-kampanas/ (skatits
02.01.2025.)
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2.4. att. ZinneSu esamiba CSDD kampanas no 2015. lidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®°

8 no 34 kampanas ka zinnesi ir izveélétas sabiedriba zinamas personas un viena no tam
ir ar atkartoti izmantotiem kampanas materialiem, tacu lielakoties tas tiek izmantotas ka
atpazistamas personas, kuram sabiedriba nav izveidojusies sasaiste ar konkr&to kampanas
temu. Vienigais izn€mums ir autosportists Reinis Niti§s kampana “Pieradi sevi citur, nevis uz
cela!” ar kuru centds samazinat agresivu brauksanu®?.

Sabiedriba zinamas personibas tiek piesaistitas dazadas ar kampanu saistitas aktivitates

un papildus saistitajos video, tacu ne galvenajas kampanas reklamas.

13, 38%

21, 62%

m Ja mNé

2.5. att. RadoSu/interesantu elementu esamiba CSDD kampanas no 2015. lidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®?

Ka jau autors iepriek§ mingja, grup&jums péc radoSiem/interesantiem elementiem ir
subjektivs, tacu pec autora iedalijuma 21 no 34 kampanam satur $adus elementus. Tas tiek
darfts, lai piesaistitu meérkauditorijas uzmanibu, un ar to dalitos socialajas vietn€s. Ka pieméru
var min€t kampanu “Izkap no telefona!”, kuras mérkis ir pieverst mobila telefona “nozombéto”
autovaditaju uzmanibu un mainitu to paradumus. lai mazinatu ieri¢u izmantoSanu vadot

transportalidzekli, tadé] tie reklama tiek attéloti ka dejojosi zombiji negadijuma vieta. ST

80 CSDD socialas kampanas. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/csdd/socialas-kampanas/ (skatits
02.01.2025.)

61 CSDD socidlas kampana “Pieradi sevi citur, nevis uz cela!”. CSDD majas lapa. Pieejams:
https://www.csdd. Iv/jaunumi/autosportists-reinis-nitiss-un-csdd-aicina-autovaditajus-pieradi-sevi-Citur-nevis-uz-
cela (skatits 02.01.2025.)

62 CSDD socialas kampanas. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd.lv/csdd/socialas-kampanas/ (skatits
02.01.2025.)
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reklamu tikai CSDD oficialaja konta vien ir noskatita gandriz 1 miljons reizu, kas ir augstakais
skatTjumu skaits starp visam kampanam. 5

Kopsumma par CSDD veiktajam kampanam no 2015.-2024. gada, var secinat, ka to ir
vidgji 3 gada. Galvenas t€mas ir pret braukSanu reibuma, par uzvedibu piedaloties celu
satiksm& un par drosibas Iidzeklu izmantoSanu, kuru galvena meérkauditorija ir autovaditaji.
Lielakoties kampanu tonis ir humoristisks, tacu apméram 25% gadijumos tiek izmantos ari
biedgjoss tonis, cenSoties noradit iesp&jamas letalas sekas. Negativas sekas tiek pieminétas
mazliet mazak ka pusé no visam kampanam. Galvenajos reklamas klipos netiek izmantotas
sabiedriba pazistamas personas, tatu gandriz katrai kampanai papildus aktivitatei ir piesaistita

kada sabiedriba zinama persona.

2.3. Celu satiksmes Latvija raksturojums

Celu satiksmes droSiba skar visus Latvijas iedzivotajus, jo ikviens piedalas celu
satiksmeé dazadas kategorijas. Gan ka gaj€ji, transportlidzekla vaditaji vai to pasazieri. Visu
satiksmes dalibnieku uzvediba uz cela un mijiedarbiba sava starpa, liela méra nosaka kada bus
celu satiksme Latvija. Tadel, lai varétu to uzlabot ir jaizprot, kas ir So grupu dalibnieki, ka vini
uzvedas uz cela un kadas jomas ir jacenSas tos izglitot un mainit vinpu uzvedibu. Izpé&tot
pasreizgjo situaciju ir iesp&jams novertet, kados virzienos un kadas grupas ir jamudina mainit
uzvedibu, ka arT var gt ieskatu cik efektivi ir bijuSie pagatnes méginajumi tos ictekmét,
pieméram, ar CSDD veiktajam socialajam kampanam.

Celu satiksmes droSiba ir atkariga no tris galvenajiem faktoriem:

1) no cilvéka (satiksmes dalibnieka), kura nozime satiksmes drosiba ir vid&ji ap
90%

2) transportlidzeklis (ta tehniskais stavoklis un aprikojums), kura nozime ir
vidgji 5%

3) apkartgja vides — (cela infrastruktiiras), kuras nozime ir vid&ji 5%.%*

83 CSDD socialas kampanas “Izkap no telefona!” reklamas video. CSDD oficialais konts Youtube.com. Pieejams:
https://Amww.youtube.com/@CSDDLatvia/videos (skatits 02.01.2025.)

 Par Celu satiksmes dro§ibas planu 2021.-2027. gadam. Pienemts 2021. gada 6. oktobri. Pieejams:
https://likumi.lv/ta/id/326640-par-celu-satiksmes-drosibas-planu-2021-2027-gadam (skatits 04.06.2024.)
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2.6. att. Aktivo vaditaja apliecibu skaits no 2015. lidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®®

2.6. att€la redzams, ka autovaditaju skaitam Latvija ir tendence pieaugt. P&€d€jo desmit
gadu laika, tas ir pieaudzis mazliet vairak ka par 5%. Pieaugot personu ar vaditaju apliecibu
skaitam, potenciali visticamak ar1 pieaug autovaditaju skaits satiksme. Lielaks autovaditaju
skaits rada vairak potencialu bistamu situaciju, it pasi vietas ar intensivu satiksmi ka tas ir Riga
un Pieriga. Pieaugot satiksmes intensitatei cilvékiem ir jamaina uzvedibas paradumi, kas nav
tik viegli izdarams, tade] Sim aspektam biitu nepiecieSams pieverst papildus uzmanibu.
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2.7. att. Aktivo vaditaja apliecibu skaits pa dzimumiem no 2015. Iidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®®

2.7. attels rada, ka ped€jos gados ir izmainijusies autovaditaju dzimuma struktira.

VirieSu skaits ir saglabajis Iimeni, tacu sievieSu autovaditaju skaits ir pieaudzis par apmeéram

85 Aktivo vaditaja apliecibu skaits. CSDD majas lapa. Pieejams: https://csdd.lv/vaditaja-apliecibas/vaditaja-
apliecibas (skatits 02.01.2025.)

8 Aktivo vaditdja apliecibu skaits pa dzimumiem. CSDD majas lapa. Pieejams: https://csdd.Iv/vaditaja-
apliecibas/vaditaja-apliecibas (skatits 02.01.2025.)
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15%. Tas ir izskaidrojams ar paaudzu un uzskatu mainu, ka auto vada parsvara viriesi. Pe&d¢jos

9 no 10 gadiem sievietes ir ieguvusas vairak autovaditaju apliecibu katru gadu ka viriesi.
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2.8. att. Tehniska kartiba esoSo transportlidzeklu skaits no 2015. lidz 2024. gadam
Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem®’

2.8. atttla redzams transportlidzeklu skaita picaugums perioda par apméram 30%.
Sobrid transportlidzeklu ir vairak neka personu ar aktivu autovaditaja apliecibu. Tas parada, ka
transportlidzeklu pieprasijums un pieejamiba ir palielindjusies. Tacu nav pieejami dati par
nobrauktajiem kilometriem, tadel var tikai izteikt pienémumu ka vairak transportlidzeklu
piedalas satiksmé nevis satiksmes dalibnieki brauc ar dazadiem transporta lidzekliem tos paSus
attalumus.

CSDD jau Sobrid, veicot transportlidzeklu tehnisko parbaudi, nolasa nobrauktos
kilometrus, tacu Sie dati, vismaz publiski nav pieejami.

Autors uzskata, ka CSDD ir jaieveido publiski pieejamu satatistiku par nobrauktajiem
kilometriem, kas p&tniekiem laus precizak noteikt celu satiksmes negadijumu dinamiku, jo
pasreiz visi aprékini tiek veikti uz cilvéku skaitu vai reiz€m uz automasinu skaitu Latvija.

P&c apdrosinataja “If” veikta pétijuma 49% respondentu ar automasinu parvietojas
katru dienu. Lidz 10 tikstosiem kilometru gada nobrauc 24% Latvijas iedzivotaju, lidz 20
tokstoSiem — 36%, 20-30 tukstoSiem — 15%, 30-40 tukstoSiem — 7%, 40-50 tikstoSiem — 3%,

50 tiikstosus vai vairak — 4% un 11% nezina cik kilometru gada nobrauc.%®

67 Tehniska  kartiba esoSo transportlidzeklu skaits. CSDD  majas lapa. Pieejams:
https://www.csdd.lv/transportlidzekli/transportlidzeklu-ikmenesa-dati (skatits 02.01.2025.)

8Aptauja: Latvija ir daudz automasinu, bet ar tam brauc maz. If majas lapa. Pieejams: https://www.if.Iv/par-
if/medijiem/2023/latvija-ir-daudz-automasinu-bet-ar-tam-brauc-maz (skatits 02.01.2025.)
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Sauszemes transportlidzeklu pasnieku civiltiesiskas atbildibas obligata apdrosinasana
(OCTA apdrosinasana) ir nepiecieSama transportlidzekliem, kas piedalas celu satiksmé, tacu
tas maksas apmers nav atkarigs no nobrauktajiem kilometriem, lai gan jo vairak kilometru tiek
nobraukti, jo lielaks risks ieklut celu satiksmes neagadijuma. Ja OCTA summa biitu atkariga
no nobraukta attaluma, tad vaditajiem biitu motivacija samazinat nobraukto kilometru skaitu,
kas samazinatu celu satiksmes negadijumu risku.

2020. gada Valsts policija analizéja datus par personam, kuras gada laika atkartoti
parkapusas atruma ierobezojumus par vairak neka 31 knv/h. Sie autovaditaji vidgji sanemusi
vairak neka Cetrus protokolus par daZzadiem celu satiksmes noteikumu parkapumiem. Tipiskais
atkartota atruma parkapgja profils ir 18-34 gadu vecs (61%) virietis (94%) un 43% no atruma
parkapumiem tika veikti apdzivota vieta. ST grupa regulari parkapj ar citus noteikumus,
biezakie ir droSibas jostu neizmantoSana, autovaditdja apliecibas neesamiba vai liegums to
izmantot. P&tijuma ar1 konstatéts, ka atruma parkapumu proporcija no visiem parkapumiem
aug un 2020. gada bija 82% no visiem parkapumiem.®®

Autors uzskata, ka personam no §is grupas vispiemérotakais uzvedibas korekcijas
modelis, batu apmacibas kursi. CSDD jau organizé $adus kursus, tatu konkrétu lémumu par
to, vai vaditajam jaapmekl€ kursi vai braukSanas uzvedibas korekcijas grupu nodarbibas,
pienem CSDD, izvért€jot registrétos parkapumus (atkariba no ta, vai punkti pieskirti par
braukSanu alkohola reibuma, vai par agresivu braukSanu, vai par luksofora signalu vai cela
zimju neieveéroSanu utt., kas nozimé, ka tas ir individuals process un var netikt piemerots
visiem.”® Motivacija iesaistities $ados kursos vaditajam ir, lai mazinatu soda punktu skaitu par
parkapumiem, tacu tie nav obligati un soda punktiem ir noilguma periods péc kuriem tie dz&sas.
Ka art personam, kuram nav autoavaditaja apliecibas, tacu piedalas satiksme ka autobraucgjs
un parkapj noteikumu, nav ietekme&Sanas mehanismi apmeklet §is apmacibas.

CSDD 2019. gada veiktais petijums par drosibas jostu lietoSanu Latvija atklaja, ka 86%
lieto droS$ibas jostas atrodoties prieksejos sedeklos, bet aizmugréjos sédeklos tikai 43% un
droSibas jostas biezak lieto sievietes. 53% gadijumos pasazieri nepiespradz€jas, ja ir jabrauc

neliels attalums, 22% - jo uzticas autovaditajam un 18% - jo vaditajs nav atgadinajis par

89 Gandriz puse no atkartotiem atruma parkapumiem notiek apdzivotas vietas. Valsts policijas majaslapa.
Pieejams: https://www.vp.gov.lv/lv/jaunums/gandriz-puse-no-atkartotiem-atruma-parkapumiem-notiek-
apdzivotas-vietas (skatits 02.01.2025.)

0 Apmacibas kursi. CSDD majas lapa. Pieejams: https://www.csdd. Iv/parkapumu-uzskaites-punkti/kursi-par-
celu-satiksmes-drosibu-un-drosu-brauksanu (skatits 02.01.2025.)
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droSibas jostas lietosanu. Tika secinats, ka tikai 28% autovaditaju parliecinas vai vinu pasazieri
ir piespradzgjusies.’
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2.9. att. Celu satiksmes negadijumos cietuSo skaits no 2015. Iidz 2024. gadam
Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem??

2.9. att€la var redz€t bojagajuso un smagi ievainoto skaita izmainas pa gadiem. Persona
skaitas smagi ievainota, ja tai péc celu satiksmes negadijuma ir bijis japavada slimnica vairak
par 24 stundam. Dati par smagi ievainotajiem visa 2024.gada vél nav pieejami, tadel netika
ieklauti grafika. Smagi ievainoto skaitam kop$ 2020. gada ir tendence samazinaties, tau
bojagajuso skaits svarstas viena Itmeni. 2022. un 2024. gads ir ar zemaku bojagajuso skaitu,
taCu ir paragri prognozet vai tas parada tendenci vai izp€mumus. Autors izsaka pien€mumu, ka
bojagajuso skaitam vajadzetu sekot smagi cietuso tendenc€m un nakotné€ mazliet samazinaties.

Atruma parsniegsana, ka jau ieprieks tika minéts, ir biezakais iemesls celu satiksmes
negadijumiem ar bojagajusajiem (ap 20%). Laika perioda no 2015. gada lidz 2024. gadam tika
veiktas 4 socialas kampanas pret atruma parsniegSanu, 2016. gada oktobri, 2022.gada augusta,
2023.gada oktobr1un 2024. gada jiilija. Lai gan statistika par bojagajusajiem nelauj atlasit tikai
bojagajusos celu satiksmes negadijumos atruma parkapSanas d€l, tomér salidzinot ménesi, ka
ar1 nakamo ménesi, péc §STm kampanam kopg€jais bojagajuso skaits ir zemaks. Ka ar1 peédgjos 3
gados, kad kampanas pret atruma parsniegSanu ir notikusas ar lielaku regularitati, tad 2 no tiem
gadiem ir ar zemako bojagajuso skaitu. So bojagajuso skaitu ietekmé daudz dazadu faktoru,
tomer var pienemt, ka $tm kampanam visticamak ir bijusi ietekme uz bojagajuso skaita
samazinajumu.

Autors uzskata, ka 1 no 3 CSDD plana paredzétajam kampanam turpmakajos gados

biitu jabiit pret atruma parsniegSanu.

™! Pieci galvenie iemesli, kap&c pasazieri nelieto droSibas jostu auto aizmugurgja sédekli. CSDD majas lapa.
Pieejams: https://www.csdd.lv/jaunumi/pieci-galvenie-iemesli-kapec-pasazieri-nelieto-drosibas-jostu-auto-
aizmugureja-sedekli (skatits 02.02.2025.)

2 Celu satiksmes negadijumos bojagajuso un ievainoto skaits gada méneSos. CSDD mdjas lapa. Pieejams:
https://www.csdd.lv/celu-satiksmes-negadijumi/ikmenesa-dati (skatits 02.01.2025.)

36


https://www.csdd.lv/jaunumi/pieci-galvenie-iemesli-kapec-pasazieri-nelieto-drosibas-jostu-auto-aizmugureja-sedekli
https://www.csdd.lv/jaunumi/pieci-galvenie-iemesli-kapec-pasazieri-nelieto-drosibas-jostu-auto-aizmugureja-sedekli

Jauni autovaditaji ar stazu lidz 2 gadiem par 77,1% biezak neka vidgji visi autovaditaji
iekliist CSNg ar cietusajiem.

Vishiezak sastopamie iemesli celu satiksmes negadijumam ar bojagajusajiem ir
nepareiza atruma izvele, neparliecinasanas par celu satiksmes droSibu un gajéju atraSanas uz
brauktuves tam neparedz&taja vieta. Citi iemesli ir sastopami ievérojami retak.”

Lai gan jaunie autovaditaji ir pilntiesigi celu satiksmes dalibnieki, tomér ar daudzam
situacijam vini sastopas pirmo reizi, ka rezultata vini var reag€t uz situacijam, pienemot
neadekvatus l@mumus, kuru dg] var tikt izraisits celu satiksmes negadijums. Ka piem&ru var
minét pirmo sniegu un slidenu celu, dzivnieka izskrieSanu uz cela, braukSanu naktt vai negaisa
laika u.t.t..

Lai gan informacija, kas $ados gadijumos ir jaatceros un ka rikoties ir publiski pieejama,
tomér lielaka dala cilvéku neiedomajas iepazities ar $ada tipa informaciju vai ari ta ir
piemirsusies.

To varetu noverst, ja CSDD vai kadai citai organizacijai biitu jaizverS informativa vai
sociala marketinga kampana ar mérki sniegt $adu informaciju. Ta ka celu satiksme nepartraukti
sak piedalities jauni autovaditaji, tad tas biitu nepartraukts process, tacu ta ir relativi maza dala
no visiem satiksmes dalibniekiem. Novertgjot pret ieguvumiem $ada nepartraukta kampana
visticamak biitu parak darga, tade] ieteicamak butu izveidot informativu paketi, kura ietilpst
gan video, gan afiSas, gan cita veida informacijas formati, jaunietim saistosa stila, ar kuru vinus
varétu iepazistinat autovaditaju apmacibas laika. Iesp&jams, Sada informativa komplekta

noskatiSanas varétu bt par priekSnoteikumu autovaditaja apliecibas iegiiSanai.
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2.10. att. Celu satiksmes negadijumos cietu$o skaits sadalits pec vecuma no 2017. Iidz 2024. gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem’

73 Celu satiksmes drosibas plana 2017.-2020.gadam ietekmes izvértéjums. Ministru kabineta majas lapa. Piegjams:
https://petijumi.mk.gov.lv/sites/default/files/title_file/CSD_pl%C4%81na%20izv%C4%93rt%C4%93jums_10.0
8.2020_zinojums.pdf (skatits 02.01.2025.)

™ Celu satiksmes negadijumu dalibnieku vecums, statuss satiksmé un transportlidzekli. CSDD majas lapa.
Pieejams: https://www.csdd.lv/celu-satiksmes-negadijumi/ikmenesa-dati (skatits 02.01.2025.)

37



2.10. attela redzams celu satiksmes negadijumos cietuSo personu vecums. Var redzget
krasu pieaugumu vecuma no 18 gadiem, kas sakrit ar autovaditaju apliecibas iegiiSanu
vairumam jaunieSu. Ta pat var redzet lielaku celu satiksmes negadijumu skaitu vecuma Iidz
apméram 40 gadiem, kas sakrit ar publikacijas biezi min€tiem datiem.
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2.11. att. Celu satiksmes negadijumos bojagajuso skaits pec dzimuma no 2017. Iidz 2024. gadam
Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem”®

Ka redzams 2.11. attela nemainigi lielako dalu no bojagajuSiem sastada viriesi, tacu
apskatoties bojagajuso sadalijumu péc dzimuma un satiksmes dalibnieka statusa, $aja gadijuma

transportlidzekla vaditajs, ko var redzet 2.12. attéla, tad ipatsvars mainas vel vairak.
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2.12. att. Celu satiksmes negadijumos bojagajuso skaits pec dzimuma un satiksmes dalibnieka
statusa no 2017. lidz 2024. gadam
Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem’®

2.12. attéls rada, ka lielu dalu no bojagajusiem sastada viriesi transportlidzekla vaditaji.
Dalu no ta var izskaidrot ar lielaku virieSu transportlidzekla vaditaja ipatsvaru satiksmée, tacu
autors to izskaidro ar atSkirigu uzvedibu piedaloties celu satiksme.

Saliekot kopa iepriek$€jo 3 att€lu informaciju par cietuSo sadalijumu péc vecuma,

dzimuma un celu satiksmes dalibnieka statusa var redz€t ka galvenajai CSDD socialo kampanu

™ Celu satiksmes negadijumu dalibnieku vecums, statuss satiksmé un transportlidzekli. CSDD majas lapa.
Pieejams: https://www.csdd.lv/celu-satiksmes-negadijumi/ikmenesa-dati (skatits 02.01.2025.)
6 Turpat
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mérkgrupai ir jabut virieSiem autovaditajiem, it pasi zem 40 gadiem. Izp&tot ped&jo 10 gadu
kampanas var secinat, ka apméram 70% no visam ir par autovaditdjiem un péc socialas

kampanas materialiem var noprast, ka tas ir domatas virieSiem.
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2.13. att. Celu satiksmes negadijumos bojagajuso skaits péc parvietoSanas veida no 2015. lidz
2024. gadam
Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem "

Bojagajuso skaits ar automobili ir bijis ar 1enu, bet lejupejosu tendenci, tacu 2023. gada
ir bijis pieaugums. Ta arT bojagajusi velosip&disti kops 2020. gada bija vairak, tatu 2024. gada
tie ir samazinajusies vairak ka par pusi, tomer ir paragri minét vai ta ir jauna tendence vai
iznémuma gads.

2024. gada augusta CSDD uzsaka kampanu par mijiedarbibu satiksmé, ar uzsvaru uz
velosip&distuiem un autovaditajiem. No augusta Iidz gada beigam bija mazak bojagajuso neka
tipiski citos gados un 2024. gads bija ar viszemako bojagajuSo velosipedistu skaitu vismaz
pedejos 10 gados. Loti iesp&jams, ka CSDD kampana bija faktors taja.

Motocikliem no 2017. gada lidz 2020. gadam bija ievérojams bojagajuso kritums, kas
kops 2021. gada ir kapis. Tomer bojagajusie ar mopédu ir samazinajusies. Dalu no mtociklu
bojagajusajiem varétu izskaidrot ar mop&du nomainiSanu pret motocikliem vai izmainam
klasifikacija.

Kops 2015. gada ir samazinajies bojagajuso gajéju skaits, kas lielu kritumu piedzivoja

2022. gada un pasreiz saglaba esoSo limeni.

" Celu satiksmes negadijumu dalibnieku vecums, statuss satiksmé un transportlidzekli. CSDD majas lapa.
Pieejams: https://www.csdd.lv/celu-satiksmes-negadijumi/ikmenesa-dati (skatits 02.01.2025.)
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Aptuveni puse gaj€ju gajusi boja uz valsts autoceliem un 80% gadijumu tas ir noticis
diennakts tumsaja vai kréslainaja laika. Attieciba uz ievainotajiem un Ipasi smagi ievainotajiem
gajejiem jaatzimé, ka lielaka dala gaj&ju ir tikusi smagi ievainoti apdzivotas vietas (piem&ram,
2019. gada - 92,2%)."®

P&dejo 10 gadu laika vienigas kampana, kuru mérkgrupa bija gaj&ji bija 2015. gada
oktobrT, 2017. gada novembr1 un 2022. gada septembri. 2015. gada un 2022. gada kampanas
bija par atstarojoSu elementu izmantoSanu, kas no 2014. gada daudz kur ir obligati.

Péc kampanam par atstarojoSu elementu izmantoSanu, bojagajuso gajeju skaits ir
samazinajies, tadel Skiet, ka tas ir mainTjuSas pietickamu skaita uzvedibu, lai mazinatu
bojagajuso skaitu ilgtermina.

Ta ka liela dala no cietuSajiem ievainoti apdzivotas vietas, diennakts tumsSaja vai
kréslainaja laika, tad uzlabota infrastruktiira, pieméram, gaj€ju celini un apgaismotas gajeju
parejas, biitu vislabakais veids ka pasargat mazakaizsargatos satiksmes dalibniekus. Tacu celu
infrastruktiira neattistas pienaciga atruma, tade] ir jamekle citi risinajumi.

CSDD ieprieks veiktajam kampanam par atstarojosu elementu lietoSanu, kopa ar citiem
faktoriem, ir bijusi ietekme uz cietuSo skaitu, tadeél tas butu jaatkarto, tikai Soreiz
koncentrgjoties uz atstarojoSu elementu lietoSanu apdzivotas vietas.

Cilveki ir vairak gatavi n€sat atstarojoSas vestes arpus apdzivotam vietam, kur tos redz
mazak cilvéku, domajot par stilu, un kur iedomatais risks ir lielaks. Tadel vestes, lai gan biitu
labak redzamais atstarojoSais elements, tomér cilvékus biitu griiti parliecinat tas nésat.

Cilveki izmanto atstarotajus pie somam vai uzliek uz rokas vai retak kajas, tacu tas biezi
vien var nebiit pietickami redzams. Autors piedava ar socialas kampanas palidzibu mudinat
izmantot atstarojosas piedurknes, kuru atstarojos$a virsma ir pietickami licla un ir redzama no
visam pusém. Tos var izgatavot ar1 ka stila aksesuarus un biit dala no personas t€la.

Socialo kampanu javeido ar pozitivu, humoristisku veéstijumu, sakuma visticamak
merketu jaunieSiem, kura ir javér§ uzmaniba uz ieguvumiem tumsaja laika izmantojot
atstarojoSus elementus, kuri ir dazadi ne tikai vestes un piekarini, bet ar piemeram, atstarojoSas
piedurknes ar kuram var ar1 izpaust savu personibu. Ka sadarbibas partnerus japiesaista ar

modi, vélams jauniesu, saistitas personas, ka ari viet&jos apgerbu razotajus.

 Par Celu satiksmes dro§ibas planu 2021.-2027. gadam. Pienemts 2021. gada 6. oktobri. Pieejams:
https://likumi.lv/ta/id/326640-par-celu-satiksmes-drosibas-planu-2021-2027-gadam (skatits 04.06.2024.)
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2.14. att. Celu satiksmes negadijumos bojagajuso skaits, kur iesaistits reibums, no 2015. lidz 2024.

gadam

Avots: Autora izveidots pamatojoties uz CSDD datiem™

2.14. attela var redzet, ka kop$ 2015. gada samazinajas celu satiksmes negadijumos
bojagajuso skaits, kur vismaz viens no vaditdjiem bija reibuma, tacu 2023. gada tas ir
ieverojami pieaudzis un saglabajas ar1 2024. gada. Ne tikai to skaits, bet arT ipatsvars no
kopg€jiem bojagajusiem ir pieaudzis.

Socialas kampanas pret braukSanu reibuma tiek izplatitas katru gadu pirms Janiem,
tomér to ietekmi nevar izmerit péc statistikas datiem, jo Saja perioda $adi parkapumi ir vairak
un nevar noteikt potencialo samazinajumu kampanu ietekmé, atskaites punkta triikuma del.

Apkopojot 2. nodalu autors secina, ka VAS “Celu satiksmes drosibas direkcija” ir viena
no nozimigakajam organizacijam Latvija, kas nodarbojas ar droSas celu satiksmes
nodrosinasanu. Ta nodarbojas ar transportlidzeklu registraciju, autovaditaju kvalifikacijas
eksamenu pienemsanu un vaditaja apliecibu izsniegSanu, tehniskas apskates nodro§inasanu un
veic citas darbibas, tai skaita izglitosanas. Ta ir organizacija ar augstu klientu apmierinatibu un
uztic€Sanos.

Lai uzlabotu celu satiksmes droSibu CSDD vidgji realizé 3 sociala marketinga
kampanas gada, kuru galvenas t€mas ir pret braukSanu reibuma, pret atru un agresivu
braukSanu, pret iericu izmantosanu vadot transportlidzekli, par droSibas lidzeklu izmantoSanu,
par uzvedibu piedaloties celu satiksmé.

Kampanas tiek veidotas ar radoSiem elementiem un humoristisku véstijjuma veidu, kuru

galvena mérkauditorija ir autovaditaji, jauni viriesi.

" Celu satiksmes negadijumos bojagdjuso skaits kura iesaistits reibums. CSDD majas lapa. Pieejams:
https://www.csdd.lv/celu-satiksmes-negadijumi/ikmenesa-dati (skatits 02.01.2025.)
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Darba autors nesaskata sakaribu datos péc ta ka CSDD izvélas savas nakamas kampanu
témas.

P&dgjo 10 gadu laika autovaditaju un automasinu skaits satiksmé ir palielinajies, lai gan
Latvija kopuma ir mazinajies iedzivotaju skaits. Vismaz publiski nav pieejami dati par
nobraukto kilometru skaitu, kas nelauj precizi noveértét celu satiksmi Latvija, tacu dati par
satiksmes intensitati uz valsts galvenajiem celiem palielinas.

Bojagajuso skaita samazinajuma temps pedéjo 10 gadu laika ir samazinajies, tacu ir
samazinajies bojagajuso gajéju Ipatsvars un palielinajies bojagajuso skaits, kas iesaistiti celu
satiksmes negadijumos ar vismaz vienu iereibusu vaditaju.

Lielakais patsvars no cietuSajiem, joprojam ir autovaditaji viriesi.

No pieejamajiem statistikas datiem ir praktiski neiesp€jams, izsecinat cik lielu celu
satiksmes dro$ibas uzlabosanu Latvija ped€jos 10 gados ir panakusas CSDD veiktas socialas

kampanas.
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3. CELU SATIKSMES DROSIBAS DIREKCIJAS SOCIALA
MARKETINGA KAMPANU ANALIZE

Darba tresaja nodala autors raksturos pétfjuma metodologiju, apkopos un analizés
aptauja iegiitos rezultatus, lai noskaidrotu ka cilvéki uztver CSDD socialas marketinga

kampanas.

3.1. Pétijjuma metodologijas raksturojums

Autors darba datu iegiiSanai izmanto kvantitativas datu iegtiSanas metodes — aptauju un
statistisko analizi.
Aptaujas merkis ir izpétit cilvéku uztveri par CSDD veiktajam sociala marketinga
kampanam par celu satiksmes droSibas uzlaboSanu.
Aptaujas uzdevumi:
1. Noskaidrot CSDD kampanu redzamibu sabiedriba.
2. Noskaidrot respondentu pasnovérté§jumu par kampanu ietekmi uz vingu
uzvedibu.
3. Noskaidrot respondentu vértéjumu par CSDD socialo kampanu ietekmi uz celu
satiksmes droSibu.
4. Noskaidrot respondentu demografiskas pazimes
5. Pamatojoties uz iegiitajiem datiem, veikt analizi un sniegt secinajumus un

priekslikumus sociala marketinga aktivitasu pilnveidosanai.

Aptauja tika veikta laika posma no 2024. gada 15. novembra lidz 2025. gada 2. janvarim

un atbildes tika iegiitas netieSa veida ar platformas QuestionPro palidzibu. Aptauja tika

ievietota https://www.reddit.com/r/latvia/ un www.facebook.com dazadas grupas, jo tajas ir
lielaks patsvars ar kampanu merka grupas parstavjiem, personam lidz 40 gadiem.

Aptauja sastav no 17 jautdjumiem un tas aizpildiSana prasija 2 — 3 miniites. Ja persona
atbild, ka CSDD socialo marketinga kampanu rezultata nav mainiti uzskati un uzvediba, tad
respondentiem ir jaatbild uz 15 jautajumiem. Aptauja sastaveja tikai no slégta tipa jautajumiem.

Aptauja ir sadalita 3 dalas. 1. dala tiek noskaidrota kampanu redzamiba, 2. dala tiek
noskaidrota respondentu atticksme pret CSDD socialajam kampanam un 3. dala ir
demografiskie jautajumi.

Aptauju aizpildija 196 respondenti, ta ir anonima un iegiita informacija tika izmantota

tikai apkopota veida.
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Ta ka aptauja notika netiesa veida, pec brivpratibas principa, tad nevar garantet, ka
iegttie dati ir pilniba reprezentativi, tacu tie lauj noteikt tendences ka sabiedriba uztver CSDD
veiktas socialas kampanas.

Aptaujas paraugs ir redzams 3. pielikuma.

3.2. Aptaujas rezultatu analize

Lai noskaidrotu ka sabiedriba uztver CSDD veiktas socialas kampanas, darba autors
izveidoja aptauju, kura sastavéja no 17 jautajumiem. Pilnu aptauju var redzét 3. pielikuma.
Aptauja norisinajas no 2024. gada 1. decembra lidz 2025. gada 2. janvarim un taja piedalijas
196 respondenti.

Pirmaja jautajuma respondentiem tika liigts atziméet, kuras no 4 p&deja gada veiktajam
socialajam aptaujam, ir redzetas. Bija iespéjams atzimet vairakas izv€les, ka ar1 doties pie
nakama jautajuma.

Respondentiem tika doti nosaukumi ar reklamas plakata bildi. Tas tika darits ar noliiku,
lai cilvéki uzreiz labak saprastu, kas tiek domats ar socialu kampanu un spétu precizak atbildét

uz turpmakajiem jautajumiem.
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3.1. att. Pedejo 4 CSDD socialo kampanu redzamiba, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

Ka redzams 3.1. att€la visas kampanas ir bijuSas sameéra lidzvertigi redzetas. Tomér
kopuma 196 respondentem bija iesp&jams atzimet vairakas izvéles un kopa tika atzimétas 300
redzetas kampanas. Tas nozimé, ka respondenti vidéji ir redz&jusi mazak par pusi no visam

reklamam.
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3.2. att. CSDD socialo kampanu redzéSanas bieZums pédéja gada laika, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

3.2. attéla redzams, ka 8,16% no visiem respondentiem pédéja gada laika nav redz&jusi
kampanas reklamas vispar un 39,80 % redz€jusi tas reti. Nemot véra ieprieS minéto, ka
respondenti vid€ji nav redzgjusi vairak ka pusi no reklamam un ja ir redz€jusi tad gandriz 40 %
to redz€jusi reti, tad tas nozimé ka to sp€ja sasniegt merkauditoriju varétu but samera zema.

Minétas reklamas CSDD oficialaja Youtube.com konta noskatitas kopsumma ap 360

takst. reizu.
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Respondentu atbildes

3.3. att. CSDD socialo kampanu redzé$anas vieta pedéja gada laika respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

Respondentiem bija iesp&jamas vairakas izvéles, kur ir redz&tas socialas kampanas.
3.3. attéla ir redzams, ka respondenti socialas kampanas reklamu visbiezak redzgja vides

reklama (36,24 %), kam tuvi seko redz€sana interneta (30,87 %) un televizija (18,79%).

8 CSDD socialo kampanu reklamas video. CSDD oficialais konts Youtube.com. Pieejams:
https://mww.youtube.com/@CSDDLatvia/videos (skatits 02.01.2025.)
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“Citur” sadala iesp&jams ir ieklautas reklamas pres€, radio, brosiiras u.t.t., kas miisdienas ir
zaudg€jusi aktualitati. Veicot nakotnes petijumus, biitu jasadala “Interneta” smalkak, lai redz&tu
vai tas ir redz@tas socialajos tiklos, zinu portalos vai ka apmaksata reklama. Vides reklamai,
internetam un televizijai ir plaSas iesp&jas sasniegt cilvekus, tacu ir griitak sasniegt merkgrupu.

Situacija, ka vairums kampanas ir redzgjusi vides reklama nozimg, ka ir dala cilvéku,
kas redz vides reklamu, tadu nav redz&tas video reklamas. Sados gadijumos, ja celmalas stends
ir parak abstrakts un no ta nav saprotams ve&stijums, tad persona, lai gan buis redz&jusi vides
reklamu tik un ta nesp€s saprast sniegto veéstijumu, tapec vides reklamai ir jabut tandéma ar
video reklamu vai jabiit neparprotamam.

Pieméram, mérkgrupa, kurai visbiezak ir t€émétas socialas kampanas ir jauni viriesi,
tacu televizijas lineara skatiSanas ar katru gadu samazinas un jaunu cilvéku vida var biit pat
neeksistejosa. Interneta lietoSanai ir uzstaditi reklamas bloketaji un vides reklamai ir ierobeZota
lokacija, tadel nedzivojot tas tuvuma, it 1pasi dzivojot lauku apkaime, individs no mérkgrupas
var biit nesasniedzams.

Lai socialas kampanas butu sekmigas un ietekmétu uzvedibas mainu, tam vispirms ir
janonak saskaré ar meérkgrupas dalibniekiem. Nemot veéra iepriek§€jos 3 attelos ieklauto
informaciju par respondentu atbildém jasecina, ka tas nevar sasniegt uzvedibas izmainas
nozimiga apmera, jo tas nesasniedz merkgrupu.

Lai sasniegtu jaunus virieSus autovaditajus, kas ir galvena meérkgrupa vairumam
kampanu, autors ierosina savadaku vestfjuma virziSanu. Ir nepiecieSami jauni sadarbibas
partneri un plasaks vides reklamas un interneta skatijumu klasts.

Ir nepiecieSsams veidot sadarbibu ar pasvaldibam, dazadam sporta asociacijam,
pasakumu norises vietam.

Daudzu sporta asociaciju un dazadu pasakumu apmekletaji ir kampanu mérkgrupa.
Noslédzot sadarbibu ir iesp&jams sasniegt lielu skaitu no tiem vienlaicigi. Ja ir noslégta
sadarbiba ar kadu sporta asociaciju, tad sp€lu partrukumos ir iesp&jams nodot kampanas
veéstijumus. Par pieméru var izmantot kampanas lozungu “Spradzgjies. Vari priekSa. Vari arl
aizmugure.”, kuru komentétajam pateikt prasa ap 5 sekundém, tacu to spéles laika vai péc
speles var pateikt un atgadinat cilvékiem. Tas neprasa papildus finanSu resursus, bet gada laika
var sasniegt pat simtiem tiikstoSus cilvéku. Sporta zalem bieZi vien arT ir iesp&ja paradit video.

Nakamais sadarbibas partneris, kas lautu sasniegt plasu cilvéku loku, it pasi regionos,
ir paSvaldibas, degvielas uzpildes stacijas, veikalu tikli uz citas organizacijas, kas ir izvietotas
pa visu Latviju. Ar to palidzibu var izplatit vides reklamu vairak pievérSot uzmanibu plakatu

un afiSu izplatiSanai, ne tikai lieliem stendiem celmalas.
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Pasvaldibas ar saviem izdotiem informativiem izdevumiem un veikalu tikli ar akciju
bukletiem lautu sasniegt plasu iedzivotaju loku.

Ka jau ieprieks tika mingts pedgjo 4 kampanu reklamas CSDD oficialaja Youtube.com
konta noskatitas kopsumma ap 360 tiikst. reizu, tacu kampana “Izkap no telefona” kopsumma
ir noskatita ap 1 miljonu reizu, kas p&c skatfjumu skaita ir popularaka kampana.

“Izkap no telefona” kampana noteikti bija veiksmiga vismaz redzamibas zina. Tam par
iemeslu bija radoss reklamas klips, kuru cilvéki vélgjas redz&t un vinus aicinaja dalities ar to
un parsitit draugiem.

Videoklipa téma bija, ka cilveki, kas nepartraukti lieto sazinas ierices, kliist par
dejojosiem un dzidoSiem zombijiem, kuri ir iekluvusi avarijas.

Cilveki ar video dalijas, jo tas likas interesants vai ari vélgjas kadam pazistamam dot
majienu par paraku iericu izmantosSanu, ka rezultata tas tika organiski izplatits.

Tacu klipi ir javeido dazados ilgumos, pieméram, 6s, 10s, 15s, 20s, 30s, lai tos var
vieglak pielagot konkrétiem socialajiem tikliem, ka arT teérét mazak finanSu resursus 1sakam

reklamam.

14.29%

85.71%

3.4. att. Jaunas informacijas iegiiSana no CSDD kampanam, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

Ka redzams 3.4. attéla lielaka dala (85,17%) no respondentiem, kas ir redz&jusi socialas
kampanas reklamas video, nav ieguvu$i jaunu informaciju. Kampanas bieZzi vien nav
izglitojoSas un nesniedz jaunu informaciju, bet gan atgadinoSas, jo tas mudina satiksmes
dalibniekus ievérot Celu satiksmes noteikumus un visparpienemtas uzvedibas normas.

Reizém, lai socialas kampanas spetu ietekmét uzvedibas mainu, tas sniedz informaciju,
tacu tas nav obligats kritérijs. Tomér 14,29% respondentu sp&ja uzzinat ko jaunu, pie tam

85,71% neuzzinaja neko jaunu no $Im socialajam kampanam, tacu var biit zinasanu trukums
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un vélme uzzinat sev nozimigas lietas. Tas kas liecina, ka vismaz kadai sabiedribas dalai ir
nepiecieSama informacija un skaidrojumi sakara ar celu satiksmi.

Sobrid CSDD majas lapa sadala “Noderiga informacija” ir informacija par ricibu, ja
atrasts transportlidzekla registracijas dokuments, numurs, vaditaja aplieciba vali
transportlidzeklis un par sodiem vadot transportlidzekli reibuma, tacu nav ievietota nekada
informacija par celu satiksmi vai ka rikoties specifiskas situacijas.

Autors uzskata, ka socialas kampanas nebiitu japarsatina ar informaciju, vai javeido
atseviska informativa kampana, bet CSDD sava majaslapa ir jaizveido sadala, kura buatu
sniegtas instrukcijas un apraksti par specifiskam vai ikdieniSkam situacijam, kas rodas celu

satiksme.

100.00%
84.69%85.71%
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60.00%
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3.5. att. CSDD kampanu rezultata mainiti uzskati vai uzvediba, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

3.5. attela redzams, ka lielaka dala atzim&ja, ka nav mainijusi ne savus uzskatus, ne
uzvedibu, tau izmainas var bit pakapeniskas un persona var pat nepamanit, ka uzskati ir
mainijusies, kas ir viens no iemesliem kadg] socialo kampanu ietekmi ir griiti novertet.

15,31% no respondentiem ir mainijusi savus uzskatus, bet 14,29% ir mainijusi arT savu
uzvedibu, kas sakrit ar zinatniska literatira min€to. Uzvedibas maina ir process un Sie
respondenti V&l nav sasniegusi uzvedibas mainas posmu no uzskatu mainas posma. Sadiem
cilvékiem biitu nepiecieSama lielaka saskarsme ar attiecigam kampanam, kas palidz€tu tur

noklut.
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3.6. att. Témas, kuras CSDD kampanu rezultata mainiti uzskati vai uzvediba, respondentu
atbildes

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

Respondentiem atbildot uz jautajumiem par uzskatu vai uzvedibas izmainam, tika dota
izveéle noradit kadas jomas tie mainijas. Bija iesp&jams izve€leties vairakas t€mas. 3.6. attela ir
redzamas kampanu t€mas sadalijums péc skaita.

Ka jau ieprieks tika minéts, uzskati ir tikti mainiti vairak, bet ne visur kur ir mainijusies
uzskati, ir mainijusies uzvediba. Visvairak uzskatu maina ir notikusi par dro$ibas lidzeklu
izmantoSanu (20), tacu procentuali vismazak, no tiem kas maina uzskatus, maina uzvedibu.

Viens izskaidrojums ir, ka uzvedibas mainas process vél nav noslédzies, tomér tam var
biit ar cits iemesls. Pieméram, uzskata, ka tomer ir javalka kivere parvietojoties ar velosipedu,
tau neparvietojas ar velosipédu, tade] tas nav aktuali un ta netiek valkata. Vai art saprot, ka
bérnam ir javalka kivere vai jaizmanto speciali droSibas lidzekli parvadajot ar auto, tacu bérnu
Sobrid nav vai ar1 parvadasana notiek loti reti un lai netérétu naudu ekip&jumam, kas biis
nepiecieSams daZas reizes, izvélas rikoties ka pats uzskata par nepareizu.

Lai noskaidrotu precizakus iemeslus biitu nepieciesams detalizétaks pétijums ar vairak
sadiem respondentiem.

Skatot respondentu atbildes kopskata ar statistikas datiem par celu satiksmes
negadijumos bojagajuSajiem, it IpaSi gajejiem, socialas kampanas droSibas Iidzeklu

izmantoSana autors sliecas uzskatit, ka tas dod lielako atdevi cietuso skaita samazinasana.
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3.7. att. CSDD socialo kampanu spéja uzlabot celu satiksmes drosibu, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

Respondentu sadalijums péc ta vai socialas kampanas sp€j uzlabot celu satiksmes
drosSibu ir saméra lidzigs starp tiem, kuri uzskata, ka tas neuzlabo, uzlabo un nav viedokla.
Starp tiem kuri nepiekrit ir lielaks Ipatsvars, kuri pilniba nepiekrit, neka starp tiem piekrit.

Socialo kampanu primarais mérkis ir mainit uzvedibu celu satiksmg, tacu biitu japievers
lielaka uzmaniba ar1 informé&jot par sasniegtajiem rezultatiem. Ja cilvéki neuzskata, ka tas dod
rezultatu, tad tam biis mazaks atbalsts un mazak cilvéku tajas iesaistisies.

Aptauju aizpildija 198 respondenti, no kuriem 51,02% ir viries$i un 48,98% sievietes un
79,59% 1ir autovaditaja aplieciba. 60,20 % respondentu galvenais parvietoSanas veids ir
automasina, bet 17,35 % sabiedriskais transports un parvietoSanas ar kajam. Apméram 2/3 no
respondentiem ir jaunaki par 40 gadiem, kas neatbilst sabiedribas vecuma struktirai, tacu celu
satiksmes negadijumos ar lielaku patsvaru noklust personas Iidz 40 gadiem, it 1pasi viriesi, ka
rezultata vini ir biezaka socialo kampanu mérkauditorija. So respondentu atbildes ir pasi
nozimigas, ja mérkis ir uzlabot CSDD sociala marketinga kampanas.

Visus socialdemografiskos aptaujas rezultatus iesp&jams redzet 4. pielikuma.

Darba autors apkopojot 3. nodalu secina, ka 8,16% no respondentiem nav redz&jusi
nevienu no CSDD socialas kampanas reklamam, bet paréjie ir redz€jusi videji mazak par pusi
no pédeja gada reklamam (kopa 4) un arf tad reti (39,80%) un dazreiz (36,73%). Tas nozimé,

ka socialo kampanu reklamam ir zema iedzivotaju sasniedzamiba un saniedzot vini tas redz
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reti. Lielakoties cilveki tas redz ka vides reklamu un interneta. Apméram 15% no
respondentiem atbild, ka ir ieguvusi jaunu informaciju, mainijusi uzskatus un uzvedibu.
Uzskatu maina notika saistiba ar ar atlauta atruma ieverosanu, uzvedibu piedaloties celu
satiksm@ un par drosibas lidzeklu izmantoSanu.
Respondenti p&c uzskatiem vai kampanas sp&j uzlabot celu satiksmi sadalas 3 lidzigas

grupas starp tiem, kuri piekrit, nepiekrit un nav viedokla.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba gaita autors ir guvis $adus secinajumus:

1. Izpetos dazadus literatiiras avotus autors secina, ka socialais marketings ir viens
no marketinga atzariem, kura galvenais mérkis ir sabiedriska labuma
palielinaSana ar kura palidzibu cenSas panakt mérkauditoriju pienemt jaunu
uzvedibu, atteikties no potenciali nevélamas uzvedibas, mainit esoSu uzvedibu
vai patraukt senu nevélamu uzvedibu.

2. Sociala marketinga kampanas piem@rojot kopa gan pozitivu emocionalu saturu,
gan negativu, tadu ka bailes vai vainas apzina, var iegiit augstaku emociju
lItmeni, kas rada augstaku un ilgstoSaku uzskatu mainu.

3. Socialo mediju “kustibu” laikmeta izstradat kampanas vestljumus, kas neaizskar
mérkauditoriju vai citus ir 1pasi izaicinoSi. Ka arT griiti nododami zinojumi tiek
padartti grutaki, jo reizém cilvékiem aizvainojosi jau Skiet fakti nevis véstijuma
tonis.

4. Lielbritanija, kur 2023. gada bojagajuso skaits bija viens no zemakajiem Eiropa
un pasaulé (25 uz 1 miljonu iedzivotaju), socialo kampanu mérkgrupa ir jauni
viriesi autovaditaji. Kampanas tiek veidotas ar humoristisku vestijjumu, kuras
biezi vien kads ar&js tels mudina uz pareizu ricibu. To galvenie virziSanas
kanali, biezi vienigie, ir socialie tikli, tadeé] kampanas video klipi tiek veidoti
dazados ilgumos, lai katrai socialai platformai varetu piemeklét piemérotako
variantu.

5. VAS “Celu satiksmes drosibas direkcija” ir valsts delegéta izglitot sabiedribu
satiksmes droSibas jautdjumos, tadel tas noteikto mérku ietvara, tai ir uzdots
organizet 3 socialas kampanas gada par satiksmes drosibas aktualajam témam.

6. Laika posma no 2015. gada 1. janvara lidz 2024. gada 31. decembrim CSDD ir
istenojusi 34 kampanas, kuru galvenas t€mas ir pret braukSanu reibuma (10),
pret atru un agresivu braukSanu (4), pret iericu izmantoSanu vadot
transportlidzekli (4) un par droSibas lidzeklu izmantoSanu (6), par uzvedibu
piedaloties celu satiksmé (8).

7. Lielaka dala no kampanam (23 no 34) ir ar mérki tiesi vai pastarpinati ietekmet
autovaditajus. Vairuma kampanu tiek izmantots humoristisks véstljuma veids

un tikai 9 no 34 kampanam, tas ir veidotas ar bied€joSu vestijumu.
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8.

10.

11.

12.

13.

Pedgjo 10 gadu laika ir pieaudzis autovaditaju skaits un satiksmes intensitate,
ta¢u vismaz publiski nav pieejami statistikas dati par Latvija ar automasinam
nobrauktajiem kilometriem, tadeél nav iesp&jams noteikt celu satiksmes
negadijumos cietuSos uz nobrauktiem kilometriem, kas biitu precizaks veids ka
noteikt satiksmes drosibu un tas dinamiku, nevis uz iedzivotaju skaitu.

Celu satiksmes negadijumos cietuso un bojagajuso skaits Latvija ped€jos gados
svarstas viena limeni un netiek sasniegti mérkos noteiktie bojagajuso skaita
samazinajumi, tacu pedéjos gados ir samazindjies bojagajusSo gajéju skaits.
Lielaka dala no bojagajusajiem nemainigi ir viriesi autovaditaji.

No pieejamajiem statistikas datiem praktiski nav iesp&€jams, izsecinat cik lielu
celu satiksmes droSibas uzlaboSanu Latvija ped€jos 10 gados ir panakuSas
CSDD veiktas socialas kampanas, jo celu satiksmes negadijumus veido daudzu
mainigo ietekme. Var novertét cietuso skaita un parkapumu izmainas, sadalitas
pa dazadam kategorijam, tacu novertét cik lielu ietekmi dod socialas kampanas
nevis citi faktori ir sarezgti.

Statistikas dati par cietusajiem gajéjiem un aptaujas rezultati par mainito
uzvedibu socialo kampanu ietekmé liecina, ka kampanas par atstarojoSu
elementu lietosanu dod efektu cietuso skaita samazinasana.

Apkopojot aptaujas rezultatus autors secina, ka socialo kampanu reklamam ir
zema iedzivotaju sasniedzamiba, jo 8,16% no respondentiem nav redz€jusi
nevienu no CSDD socialas kampanas reklamam, bet par€jie ir redz€jusi videji
mazak par pusi no peédéja gada reklamam (kopa 4) un ari tad reti (39,80%) un
dazreiz (36,73%).

Respondenti socialas kampanas redzg€ja vides reklama (36,24%), interneta
(30,87%) un televizija (18,79%). Jauni viriesi autovaditaji ir visbiezaka socialo
kampanu meérkgrupa, tacu linearas televizijas skatiSanas ar katru gadu
samazinas un jaunu cilvéku vidii var bt pat neeksistgjosa, tade] vides reklamas
un reklamas interneta ir piemérotakais virziSanas veids. Tacu janem veéra, ka
interneta lietoSanai ir biezi uzstaditi reklamas bloketaji un vides reklama ir
ierobeZota lokacija, tadel nedzivojot tas tuvuma, it ipasi dzivojot lauku apkaimg,

mérkgrupas parstavis var biit nesasniedzams.
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14. Lielaka dala no respondentiem (ap 85%) socialo kampanu ietekmé nav ieguvusi
jaunu informaciju, mainijusi uzskatus vai uzvedibu, tau izmainas var biit
pakapeniskas un persona var pat nepamanit, ka uzskati ir mainTjusies, kas ir
viens no iemesliem kadg] socialo kampanu ietekmi ir griiti novertet.

15. Respondenti ap 15% gadijumos atziméja, ka socialo kampanu rezultata notika
uzskatu vai uzvedibas maina. P&c respondentu sniegtajam atbildeém var secinat,
ka ne vienmér uzskatu maina noveda pie uzvedibas mainas. Respondenti
atziméja, ka uzskatu un uzvedibas maina lielakoties notika saistiba ar ar atlauta
atruma ieveéroSanu, uzvedibu piedaloties celu satiksmé un par droSibas lidzeklu

izmantoSanu.
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PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz bakalaura darba tekstu un izteiktajiem secinajumiem, autors sniedz $adus

priekslikumus:

1.

Celu satiksmes drosibas direkcijai izveidot publiski pieejamu statistiku par
kopgjiem nobrauktajiem kilometriem Latvija, par pamatu nemot nobraukuma
lastjumus, veicot transportlidzekla tehnisko parbaudi, kas lautu precizak izprast
celu satiksmes negadijumu un cietuSo skaita dinamiku.

Celu satiksmes drosibas direkcijai veidot sadarbibu ar plasaku organizaciju un
cilveku loku, kas kampanas véstjjumu nodos talak. Visvairak celu satiksmes
negadijumos iesaistiti autovaditaji viriesi, tad€] javeido sadarbiba ar tiem, kas
mérkauditorijai ir saistoSi, pieméram, dazadiem pasakumiem, sporta un jaunieSu
organizacijam, raZzotajiem u.t.t.

Celu satiksmes drosibas direkcijai, iedvesmojoties no Lielbritanijas pieredzes, ir
jaizveido sociala kampana, kas iedroSina jaunieSus pasazierus izteikties, ja
vaditaja riciba celu satiksme liek justies nedrosi.

Celu satiksmes droSibas direkcijai lielakais uzsvars ir javelta jaunieSiem ka
mérkauditorijai, kuras ar humoristisku veéstijumu apkartgjie viniem liek pasiem
saprast un atzit, ka rikojas nepareizi un partraukt minéto ricibu.

Celu satiksmes droSibas direkcijai sadarbiba ar modi saistitam personam
jaizveido kampana jaunieSiem ar pozitivu vestijumu par atstarojoSu elementu
lietoSanu ieguvumiem, iepazistinot ar atstarojosam piedurkném, ka vienu no
variantiem.

Celu satiksmes drosibas direkcijai veidot kampanu klasterus un tos papildinat,
nevis vienmér taisit jaunas kampanas, ta veidojot lielaku sadarbibas partneru
grupu ar iestradatiem ricibas planiem.

Celu satiksmes droSibas direkcijai sadarboties ar paSvaldibu izdotiem
informativiem izdevumiem, kuros publicét kampanu materialus ta sasniedzot
plasaku iedzivotaju skaitu, it ipasi regionos.

Celu satiksmes drosibas direkcijai palielinat socialas kampanas vides reklamas
sadarbojoties ar pasvaldibam, degvielas uzpildes stacijam, veikalu tikliem un
citam organizacijam, kas ir izvietotas pa visu Latviju. Ka arT vairak pieverst

uzmanibu plakatu un afiSu izplatiSanai, ne tikai lieliem stendiem celmalas.
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9. Kampanu veidotajiem izveidot dazada garuma reklamas videoklipus, pieméram,
30s, 20s, 15s, 10s un 6s, lai tie butu piem@roti dazadam socialo mediju

platformam.
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1. pielikums
Celu satiksmes droSibas direkcijas struktiira

AKcionaru sapulce

Padome
Valde
Sporta un izglifibas funkcija Pamatdarbibas funkcija Atbalsta un uzraudzibas funkcija
Bikernieku kompleksa sporta baze Celu drodibas audita departaments Finandu departaments Daugavpils regions | Rézeknes regions
! p: P gavpi g gl
Rigas Motormuzeis - . . . Daugavpils KAC REzeknes KAC
9 1 Infoermacijas tehnolodiju departaments Juridiskais departaments e KA Preilu KAC
Kvalifikacijas departaments Komunikacijas departaments
Registracijas departaments Personalvadibas departaments Gulbenes regions Rigas regions
Gulbenes KAC RIgas KAC
Tehniskais departaments Saimniecibas departaments AlTksnes KAC Jarmalas KAC
Balvu KAC

Klientu apkalposanas
Talsu regions

departaments Jelgavas regions Talsu KAD
. Jelgavas KAC Tukurna KAC
Birojs Bauskas KAC Ventspils KAC
lek3j3 audita dala* poneles KAC
Atbilstibas dala - . - Valmieras regions
; Jekabpils regions Valmieras KAC
JEkabpils KAC CRsuKAC
Aizkraukles KAC Limbazu KAC
Madonas KAC Valkas KAC
Ogres KAC

Liepajas regions

Liepdjas KAC

Kuldigas KAC
*lek$8j3 audita dala - funkcionali pakiauta CSDD padome, administrativi pakiauta CSDD vaidei Saldus KAC
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2. pielikums

2 3 5
S v | 3 £
2 £ 5| . 3
= E 5 ' Sg 2| &
2 g 2 k= Sl 2| L] 8 E
2 2 s | B e 2l E]138| =|2
n T el s = E = =, =t
g ¢ | E |z : |Z|E| &2z
=) = | = o > | A N2 | ~
Dod celu cienai 08.2024. | U AV:VV.G | AV:VV; H |[Ne|Ja |Ne|lJa
G
Cels nav skrejcels 07.2024. | A | AV AV H |Ja |Ja [Ne|Ja
Palis pie striires nav 06.2024. | AL | AV AV H |Ja |Ja |[Ne|Ja
bralis
Laimé celojumu uz 10.2023. | A | AV AV H |Ja|Ja |Ja |Ja
cietumu
val 1evero atrumu
Tava priek§zime- 07.2023. | D | Apkartgjie | Bérni N | Ne | Ne | Ne | Ne
svarigaka celazime
Apguldtt vieglak neka | 06.2023. | AL | Apkartgjie | AV B |Ja | Ne|Ne|Ne
apbedit.
Nelauj draugam
braukt reibuma
Salauz neuzmanibu 09.2022 |D |VV,G VV;G N |Ne|Ne|Ne|Ja
Smaga kaja izraisa 08.2022. |A | AV AV B |Ja [Ne|Ne|Ja
navi
Nebrauc reibuma. 06.2022. | AL | AV AV B |Ja |Ja |[Ne|Ja
Dargs prieks
Neesi merkakis. 05.2022. |U |VV \YAY H | Ne|Ne|Ne|Ja
Brauc ka cilveks
Visu uzmanibu celam | 12.2021. | | AV AV N | Ne | Ne | Ne | Ne
Nebrauc reibuma. 06.2021. | AL | AV AV B |Ja |Ja | Ne|Ne
Dargs prieks
Brauc ar galvu 05.2021. |U | AV;VV AV VV N |Ne|Ne|Ne|Ja
Sture? 11.2020. | | AV AV H |Ja |Ne|Neg|Ja
Izkap no telefona! .
Dusmigs, 06.2020. | AL | Apkartgjie | AV H | Ne|Ne|Ne|lJa
toties dzivs!
Vari prieksa. 09.2019. (D |P P H | Ne|Ne|Ne|Ja
Vari ar1 aizmuguré.
Ballgjam - 06.2019. | AL | AV AV H |Ja |Ja | Neg|Ja
izgulam
Tuvak N& 04.2019. | U | Apkartgjie | VV N | Ne | Ne | Ne | Ne
Sture? 01.1900 || AV AV H |Ja | Ne|Ne|Ja
Izkap no telefona!
Mgs par drosu auto! 08.18. AS | AV AV H | Ne | Ne | Ne | Ne
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Viena kluda — 06.18. AL | AV AV B |Ja | Ne|Ne|Ne
salauzta dzive

Apstajies, pirms 02.18. N | AV AV B |Ja | Ne|Ne|Ne
atslédzies )

REDZI - PAREDZI! | 11.17. U |VVG VV;G N | Ne | Ne | Ne | Ne
Par labam attiecibam | 07.17. U AV VV AV VV H | Ne|Ne|Ne|Ja
Dusmigs, toties dzivs! | 06.17. AL | Apkartgjie | AV H |Ne|Ne|Ne|Ja
Pieradi sevi citur, 10.16. A | AV AV N [Ne|Ja |Ne|Ja
nevis uz cela!

Dzivibas josta 01.1900 (D |P P B |Ja | Ne|Ne|Ne
Dusmigs, toties dzivs! | 06.16. AL | Apkartgjie | AV H |Ne|Ne|Ne|la
PIEKLAJIBA 05.16. u |vwVv \AY, N | Né | Ne | Ne|Ne
VIENO!

Skaties celam acts 11.15. | AV AV B |Ja |[Ne|Ne|Ja
Esi gaismas 01.1900 |[D |G G N | Ne | Ne | Ne | Ne
vest-nesis!

Dusmigs, toties dzivs! | 06.15. AL | Apkartgjie | AV H |Ne|Ne|Ne|la
Dzivibas josta 5.15. D |P P B |Ja | Ne|Ne|Ne
Ciena darbojas! 04.15. u |V \AY H |Ja | Ne | Ne|Ja

*AL - pret brauksSanu reibuma, A - pret atru un agresivu braukSanu, I - pret iericu izmantoSanu vadot
transportlidzekli, D - par drosibas lidzeklu izmantosanu, U - par uzvedibu piedaloties celu satiksmé, AS - par
transportlidzekla tehnisko stavokli un N - pret brauksanu nogurusam.

AV — autovaditajs, VV — velosipéda vaditdjs, P — pasazieris, G — gajéjs.

H — humoristiskas, B — biedejosas, N — neitralas.
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3. pielikums
Aptaujas anketas paraugs

Labdien!

Esmu Latvijas Universitates Biznesa vadibas un ekonomikas fakultates studiju
programmas Biznesa vadiba 4. kursa students.

Bakalaura darba ietvaros v€los noskaidrot ka personas uztver CSDD veiktas socialas
kampanas par celu satiksmi Latvija.

Aptauja ir anontma un iegiita informacija tiks izmantota tikai apkopota veida.

Aptaujas aizpildiSana aiznems 2-3 mintes.

Paldies par veltito laiku!

1. Liadzu atzimét, kuras no 4 kampanam ir redzetas!

e Dod celu cienai

CELU /

CIENAT ** -
/l 9

-
POLICIJA Bolt Dri cmcx.s@
Bols ¢ - T
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e CelS nav skrejcel$

CEE,,§ NA

£

' SKREJCELS

— C30=g

ATBALSTA

A > & POLICIJA BoltDrive ‘

e Palis pie stiires nav bralis

=
goc"-‘rg PAR DROS, e

PALIS
PIE STURES

e Laimé celojumu uz cietumu

VAI
IEVERO
ATRUMU

507090

G £ @ POLICIIA

mapOn CcIRCLEQY  citybee  ERGO

2. Cik biezi pedeja gada laika esat redz&jis CSDD socialas kampanas?

e Nekad
e Reti

e Dazreiz
e Biezi
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Kur Jiis tas redzgjat?
Televizija

Interneta

Vides reklama
Raidijumos

CSDD majaslapa
Citur

Vai no CSDD socialajam kampanam esat uzzinajis jaunu informaciju?
Ja
Ne

Vai CSDD socialo kampanu ietekmé esat mainijis uzskatus?
Ja
Ne

Kadas jomas socialas kampanas mainija uzskatus? (Ja 5. jautajuma atbild “Ja”)
Par atlauta atruma ievéroSanu

Par uzvedibu piedaloties satiksmé

Par alkohola lietoSanu piedaloties satiksmé

Par droSibas Iidzeklu izmantoSanu (droSibas jostas, atstarotaji, kiveres u.t.t.)

Vai CSDD socialo kampanu ietekmé esat mainijis uzvedibu?
Ja
Ne

Kadas jomas socialas kampanas mainija uzvedibu? (Ja 7. jautajuma atbild “Ja”)
Par atlauta atruma ievéroSanu

Par uzvedibu piedaloties satiksmé

Par alkohola lietoSanu piedaloties satiksmé

Par drosibas Iidzeklu izmantoSanu (droSibas jostas, atstarotaji, kiveres u.t.t.)
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Vai Jusuprat CSDD socialas kampanas uzlabo celu satiksmi Latvija?

Nepiekritu
Drizak nepiekritu
Neitrali

Drizak piekritu

Piekritu

Ar kajam

AutomaSina
Sabiedriskais transports
Velosipeds

Motocikls

Skrejritenis

. Vai Jums ir autovaditaja aplieciba?

Ja
Ne

. Jusu dzimums.

VTrietis

Sieviete

. Jusu dzimta valoda.

LatvieSu

Cita

. Jisu vecums.

Lidz 20 gadiem
21-30 gadi
31-40 gadi
41-50 gadi
51-60 gadi
Virs 60 gadiem

. Kads ir Jusu galvenais parvietoSanas veids?
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15.

Jisu augstakais sasniegtas izglitibas [imenis.
Pamata izglitiba

Vidgja izglitiba

Augstaka izglitiba

. Jusu dzivesvieta?

Riga

Pieriga

Pilseta

Lauku teritorija

Arpus Latvijas
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4. pielikums
Socialdemografisko jautajumu respondentu atbildes

. EmVirietis
48.985% 51.02% .
ESieviete

1. att. Respondentu iedalijums péc dzimuma, respondentu atbildes %

11.34%

mLatviesu

ECita
88.66%
2. att. Respondentu dzimta valoda, respondentu atbildes %
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
26.80% 27.84%
17.53%
20.00% 11.34% 12.37%

4.12%
0.00% - . - ]

Lidz 20 21-30 gadi31-40 gadi41l-50 gadi51-60 gadi Virs 60
gadiem gadiem

3. att. Respondentu iedalijums péc vecuma, respondentu atbildes %
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100.00%

80.00%
o 51.55%
60.00 43.30%
40.00%
20.00% 5.15%
0.00% |

Pamata izglitiba Vidéja izglitiba  Augstaka izglitiba

4. att. Respondentu iedalijums péc izglitibas [imena, respondentu atbildes %

100.00%
80.00%
60.00%
43.30%
40.00% 28.87%
20.00% 13.40% 11.34%
3.09%
000 [ ] ] S
Riga Pieriga Pilséta Lauku Arpus

teritorija Latvijas

5. att. Respondentu iedalijums péc dzivesvietas, respondentu atbildes %

100.00%
80.00%
60.20%
60.00%
40.00%
2000 17.35% 17.35%
. ©° 3.06% 1.02% 1.02%
Y m m e o o
S > Lo &) 2 R
Nt & & & g o
& I ) W9 i X2
< & < o’ 2 <
v & & 0’ +° 2
- Q
Rl o &
? N

6. att. Galvenais parvietoSanas veids, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem

20.41%

79.59%

7. att. Tiestbas piedalities satiksmé ar automobili, respondentu atbildes %

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem
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Bakalaura darbs “Sociala marketinga novertejums Celu satiksmes drosibas direkcijas
komunikacijas vadiSana ar sabiedribu” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas
fakultate.

Ar savu e-parakstu apliecinu, ka petfjums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja

noraditie informacijas avoti un LUISa lejupladetajs bakalaura darba fails atbilst e-studijas

bakalaura darba failam ar elektronisko parakstu.

Autors: e-paraksts Maris Senkans 09.01.2025.

Rekomend@éju / nerekomend@ju darbu aizstavesanai

Vaditaja: Mg.soc.sc., Mg.psych., lektore Laila Cekule
e-apliecindajums 09.01.2025.

Recenzents: Dr.sc.admin docente Antra Line

Darbs ieladéts e-studijas ar e-parakstu

Parbaudija dekana pilnvarota persona:

Studiju informacijas centra vaditaja Laila Lisenko e-apliecinajums

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé 13.01.2025.

Komisijas sekretare: Dr.oec., docente Andzela Veselova 13.01.2025.
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