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ANOTACIJA

Bakalaura darba merkis ir izpétit, kas ir zalas sabiedriskas attiectbas un tas pielietojumu
uznéméjdarbiba, lai noskaidrotu, vai ar to palidzibu ir iesp&jams mainit sabiedribas uzvedibu vides

saglabaSanas virziena.

Darba pirmaja dala tiek apskatita teorija par za/@ marketinga, sabiedrisko attiecibu un tas
apaksnozares koncepciju un zalas maskésanas jédzienu. Darba otraja dala tiek aplikoti zalo
sabiedrisko attiecibu pasakumu pieméri Latvijas un arvalstu prakse, ka ari zalas maskesanas
ietekme uz uznémuma t€lu. Darba treSaja dala ir veikta petijumam ar mérki novertét sabiedribas
viedoKkli par zalajam sabiedriskam attiectbam (aptauja) un specialistu viedoklu noskaidro$ana

(intervija).
Darbs sastav no 3 dalam, 71 lapaspusém, 17 att€liem, 6 pielikumiem un 2 tabulam.

Atslegvardi: zalais marketings, sabiedriskas attiecibas, zalas sabiedriskas attiecibas, zala

maskésana.



ANNOTATION

The aim of the bachelor's thesis is to study what is green public relations and its
application in business in order to find out whether it is possible to affect public behaviour in the

direction of environmental protection.

The first part of the work deals with the theory of the concept of green marketing, public
relations and its sub-sector and the concept of greenwashing. The second part of the paper looks
at examples of green public relations activities at the local and international level, as well as the
impact of greenwashing on the company's image. In the third part of the work, a research is carried
out with the aim to find out the public opinion on public relations (survey) and to find out the

opinions of specialists (interview).
The work consists of 3 parts, 71 pages, 17 pictures, 2 tables and 6 attachments.

Keywords: green marketing, public relations, green public relations, greenwashing.
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IEVADS

Arvien biezak var dzirdeét dazadu gan mazo, gan lielo uznémumu izteicienus par savas
darbibas pielagosanas vides saglabasanas laba. “Musu uzn€muma Skiro atkritumus”, “mes
izmantojam videi draudzigus produktus” u.tml. izteicienus var sadzird€t arvien biezak. Iemesls
tam visam ir sabiedriba pieaugosas raizes par vides stavokli. Zalais dzivesveids jeb tads, kur§ nem
vera vides aspektus, Sodien ir ne tikai modes tendence, bet kadam art dzives stils. Laudis jo biezak
pieveérs§ uzmanibu tam, vai produkts ir pietiekosi za/s. Uzn@mumi savukart neatpaliek to tendencém
un jo biezak var redz&t pozitivas parmainas ta darbiba. Uznémumiem ir svarigi ne tikai atbilst
sabiedribas pieprastjumam par za/iem produktiem, bet ari pazinot par to. Sim noliikam marketinga
komunikacijas, jo Tpasi sabiedriskas attiecibas, kalpo ka lidzeklis uzn€muma darbibu parmainu

informésanai sabiedribai.

Sabiedrisko attiecibu joma lidz ar to paradas jauna apaks$nozare — zalas jeb vides
sabiedriskas attiecibas. To noliks ir zinot sabiedribai uzn€émuma apnemsSanos mazinat
saimnieciskas darbibas rezultata radito negativo ietekmi uz vidi. Pasas sabiedriskas attiecibas ka
atseviska profesija izveidojas saméra nesen, bet zalo sabiedrisko attiectbu termins joprojam nav
plasi pielietojams. Lidz ar to informacijas avoti par zalam sabiedriskam attiectbam ir loti

ierobezoti, kas apgriitina spriest pat ta ipasibam un pielietosanu prakse.

Ieprieks pielietotas marketinga metodes pakapeniski sak parveidoties ilgtsp€jibas virziena,
tikai 80.gados radoties zala marketinga koncepcijai. Turpmak notika parmainas marketinga
jeédziena iekSien€, to starp ari sabiedriskas attiecibas. Sabiedrisko attiecibu zald marketinga
konteksta jeb zalo sabiedrisko attiecibu nepietiekos$s atspogulojums zinatniska literatiira un fakts,

ka termins tika definéts ne tik sen, padara §1 jédziena izpéti par aktualu teému.

Pétama problema: Ka ar zalo sabiedrisko attiecibu palidzibu ir iesp&jams ietekmét

sabiedribas uzvedibu vides saglabasanas laba?

Bakalaura darba meérkis ir izpétit za/o sabiedrisko attiecibu biitibu un pielietojumu
uznéméjdarbiba, lai noskaidrotu, vai ar to palidzibu ir iespgjams mainit sabiedribas uzvedibu vides

saglabaSanas virziena.
Bakalaura darba uzdevumi:

1. Izpétit zinatnisko literattiru par sabiedriskam attiecibam, tas elementiem un funkcijam;
2. lzvertét zalo sabiedrisko attiecibu koncepcijas popularitati, balstoties uz zinatniskas

informacijas pieejamibu par doto tematu;



3. Izskatit Latvijas un arvalstu marketinga piem&rus par zalo sabiedrisko attiecibu
pielietojumu praksé dazados virzienos un veidos;

4. Veikt aptauju ar mérki noskaidrot sabiedribas viedokli par sabiedrisko attiecibu
pielietojumu uznémumu prakse, zalo sabiedrisko attiectbu un zalas maskesanas
ietekmi uz uzn@émuma telu;

5. Uzzinat specialistu viedokli par zalo sabiedrisko attiecibu nepiecieSamibu uzn€muma
attistiba un marketinga darbiba;

6. Veikt secinajumus par zalo sabiedrisko attiectbu koncepciju un pielietojumu
marketinga praksg;

7. lIzteikt priekslikumus, par zalo sabiedrisko attiectbu izmanto$anu uzne€méjdarbiba.

Peétisanas objekts: sabiedriskas attiecibas ka patérétaju ietekméSanas instruments.

PétiSanas priekSmets: za/o sabiedrisko attiecibu pielietojums uznéméjdarbiba ar mérki
ietekm@t patérétaju ricibu.

Darba struktiira: Bakalaura darbs sastav no trim dalam. Darba pirma dala ir veltita
problémas teorétiskam pamatojumam. Darba tiek apskatiti tadi jédzieni ka: zalais marketings,
sabiedriskas attiecibas, zalas sabiedriskas attiecibas un zala mask&sana. Praktiska dala ir veltita
zalo sabiedrisko attiectbu pasakumu pieméru izskatiSanai Latvijas un arvalstu méroga, tiek sniegts
So pasakumu salidzinajums. Tiek apskatiti za/as maskésanas piemeri un to ietekme uz uznémuma
telu. Empiriska dala ir veikta sabiedribas anketéSana un specialistu intervéSana, ar meérki
noskaidrot sabiedribas viedokli par sabiedrisko attiecibu pielietojumu uzn€émuma praks€ un zajo

sabiedrisko attiecibu ietekmi uz uznéma telu un patérétaju uzvedibu.

Izmantotas pétijjuma metodes: referativa materiala analize, kvantitativa pétijumu metode

(aptauja), kvalitativa p&tijumu metode (intervija).

Pétijuma periods: p&tijums tika veikt kops 2020.gada aprila lidz maijam. Bakalaura darba
ietvaros tika izskatiti skaitliskie dati kops 2008. gada.

Pétijjuma temata norobeZojums: bakalaura darba ietvaros sabiedrisko attiecibu jédziens
tiek apskatits tikai argjas komunikacijas virziena, t.i. vérsts uz argjo auditoriju, nevis ieksgja
komunikacija (uznémuma vadiba un darbinieki).

Pétijuma literatiiras un datu avotu uzskaitijjums: zinatniskas publikacijas, valsts un
starptautiskie statistiskas krajumi, vispargja literatira, arzemju pétjjumi un elektroniskie

informacijas avoti marketinga un sabiedrisko attiecibu konteksta.



1. SABIEDRISKO ATTIECIBU JEDZIENA TEORETISKS PAMATOJUMS
1.1 Zala marketinga koncepcija

Kops$ 20. gadsimta beigam cilveki saka jo vairak uzmanibas pieveérst vides jautajumiem.
Vides aizsardziba un tai veltita uzmaniba ir arT ietekm@&jusi patérétajus, tagad prieksroku dodot
videi draudzigiem produktiem.

Dazi patérétaji, lai samazinatu vinu patérina ricibas negativo ietekmi uz vidi, maina savus

pirksanas paradumus, izvéloties videi draudzigu patérina pieeju, ko biezi sauc par zajo patérinu.t

Sakara ar pieaugoSo pieprasijumu péc videi draudzigiem produktiem, uznémumiem bija
jamaina savu darbibu, lai atbilst paterétaju prasibam. Tas sekmgja izmainas uznéméjdarbibas vide,

radot “zala marketinga” ideju.

Zala marketinga koncepcija paradijas 1980. gadu beigas. Tas attiecas uz uznémumiem,
kas veido marketinga aktivitates, t.i. produkta izstrade, cenas izvé€le, produkta virzisSana un

izplatiSana, tada veida, kas negativi neietekmé vidi.

Mazaka prioritate tika pieskirta vides jautajumiem saistiba ar marketinga stratégiju no 1970.
11dz 1985. gadam, bet p&c tam Sie jautajumi atri atguva popularitati. Uzneémumiem bija Saura pieeja,
apsverot normativos jautajumus saistiba ar vidi, ieklaujot tos marketinga stratégija, kas savukart

pievérsa uzmanibu zald marketinga jautajumam.?

Vairaki zinatnieki izskaidro zalo marketingu, izmantojot vairakus terminus, ka

ekologiskais marketings, vides marketings un pat socialais marketings.>

Pastav tris zald marketinga posmi. Pirmais posms sakas 80. gados, kad riipnieciba tika
uzsakts zalas marketinga jédziens. Zalais marketings pareja otraja posma 90. gados, Saja
desmitgad@ tirgotaji sastapas ar pretrunigu reakciju. Pakapeniski tirgotaji saprata, ka patérétaju
raizes, to pozitiva attieksme pret vidi un za/ajiem produktiem neietekmé&ja pirkumu uzvedibu.

Kop$ 2000. gada sakas zald marketingd tre$ais posms. Saja posma zalais marketings atkal ir

! Sergio Braga Junior, Marta Pagan Martinez, Caroline Miranda Correa, Rosamaria Cox Moura-Leite and Dirceu Da
Silva. Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. Published in RAUSP Management Journal.
Published by Emerald Publishing Limited.
2Kumar, V., Rahman, Z., Kazmi, A.A., Goyal, P. Evolution of Sustainability as Marketing Strategy: Beginning of
New Era. Procedia - Social and Behavioral Sciences. 2013. 37. 482-489. 10.1016/j.sbspro.2012.03.313. (482.-
489.1pp.)
3 Mahmoud, T. Green Marketing: A Marketing Mix concept. International Journal of Electrical, Electronics and
Computers. 2019. 4. 20-26. 10.22161/eec.4.1.3. (20.-26.1pp.)
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piedzivojis jaunu parveidojumu, ieviesot progresivaku tehnologiju, stingraku valdibas regul&jumu

un globalas vides apzinas uzplaukumu.*

Zalais marketings ir dazu desmitgadu vecs, tomér tas jau ir piedzivojis dazas izmainas un
turpina attistities ari tagad. Lidz ar to var atrast vairakus veidus, ka virzit uzn@mumu, pielietojot

visdazadakas zala marketinga aktivitates un rikus.

Zala marketinga riki jeb instrumenti, ka pieméram, ekomark&ums, eko-zimols, vides
reklama u.c., atvieglos patérétaju izpratni par zalajiem produktiem un to iezimju un 1pasibu uztveri,
tadgjadi vadot tos videi draudzigu produktu iegadei. So politikas instrumentu piem&ro$ana ir
bitiska, mainot patérétaju pirkumu uzvedibu, lai tie iegadatos videi draudzigus produktus, tadgjadi

samazinot sintétisko produktu negativo ietekmi uz vidi.

Passaprotami, ka nav viena zala marketinga rika, kas biitu efektivs pats par sevi un
piemérots visiem uznémumiem. Marketinga specialistiem jaizvélas pareizs riku kopums, kas biis

atkarigs gan no, izv€l&ta tirgus segmenta, gan no pircju riipém un izpratnes par vides jautajumiem.

Uzn@mums no savas puses ir sp&jigs piemerot ilgtsp&jigas uznémejdarbibas principus trijos
virzienos, t.i. ilgtsp&jigu produktu ievieSana tirgl, kas bieZzi ir saistits ar inovacijam; marketinga
komunikaciju izmantoSana, lai parliecinatu klientus; un tirgus atbrivoSana no videi kaitigam
precém un pakalpojumiem. Tam uzn€mums var piemgrot tris attiecigas koncepcijas - “ilgtsp&jigu

9 <cr 9 5

inovaciju”, “izvéles ietekmeésanu” un “izvéles redigésanu”.

Inovacijas ieklauj esoSo produktu pilnveidoSanu vai jaunu risinajumu radiSanu, kas spés
mazinat radito kait€jumu visa produkta dzives cikla, sniedzot nepiecieSamo produkta vertibu un

radot mazaku kait€jumu videi.

Izvéles ietekmé&Sana — lzmantot marketinga komunikacijas un kampanas izpratnes
veidosanali, lai dotu iesp&ju un mudinatu patérétajus izveleties un lietot produktus efektivak un
ilgtspejigak.®

Lai tirgii butu pieprasijums péc inovativiem produktiem, kas rada mazaku kaitéjumu videi,
pec ta jabut pieprasijums. Uznémumam lidz ar to ir svarigi ne tikai piedavat jaunus risinajumus

patérétajam, bet arl sniegt iemeslu, kade] tas ir nepiecieSams. Sabiedribas informéSana un

4Elham, R., Nabsiah, A. W. Investigation of green marketing tools' effect on consumers' purchase behavior. Business
Strategy Series, Vol. 12 Issue: 2, 2011. pp.73-83, https://doi.org/10.1108/17515631111114877 (73.-83.1pp.)
5 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area. World
Business Council for Sustainable Development, November 2008.
® Turpat
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izglitoSana ar marketinga komunikaciju rikiem ir svarigs posms, lai stimulétu izmainas patérétaju

uzvediba un pirkSanas ieradumos.

Izvéles redigésana - “neilgtsp&jigu” produktu, to sastavdalu un pakalpojumu novér$ana no

tirgus sadarbiba ar citiem sabiedribas dalibniekiem.’

Zalajam marketingam piemit ar1 savas prieksrocibas konkurencé. Uznémuma riipes par
vidi ietekm@ sabiedribas viedokli par to, palidz ietaupit uznémuma finanses, ka ar1 veicina to
konkurétsp&ju. Atbildiga uznéméjdarbiba visticamak klus par izSkiroSu kritériju visdazadakos

darTjumos.

Videi draudzigs uznémums parstrada vairak, rada minimalu toksisko izmeSu daudzumu un
rada mazak atkritumu. Tam ir v&l viens pozitivs blakus efekts, jo tas rada tiraku darba vidi
personalam, un, ja tas tiek izdarits pareizi, tas var ar1 uzlabot personala motivaciju un iesaistiSanos;

tas var samazinat izmantoto slimibas atvalinajumu daudzumu un pat palielinat produktivitati.®

Lija Strasuna, Swedbank Baltija vecaka ekonomiste, uzsver, ka “Ilgtsp&ja miisdienas kltist
par dalu no uzn€émumu konkurétspg€jiga piedavajuma. Investori un uznéméji visa pasaulé arvien
vairak skatas uz ilgtsp€jas kriterijiem, kuros ietilpst vides aizsardziba, sociala ieklausana un
parvaldiba, integréjot Sos krit€rijus investiciju/ biznesa 1émumos, produktos un procesos. Arvien
popularaki klast videi draudzigi produkti un pakalpojumi, arvien vairak tiek runats par
vienlidzigam stradajoSo iesp&jam, darbinieku &tisko ricibu un ilgtsp&jigu domasanu. Tiek ieviestas
jaunas regulas, piem&ram, obligata ilgtsp&jas kriteriju ieklausana lielo uzn€mumu parskatos Eiropa,
un jaunas starptautiskas vienosanas (pieméram, Parizes klimata vieno$anas). Jauns ietvars, ka uz
Sim lietam skatities, nak no ANO Dienaskartibas 2030 ilgtsp€jigai attistibai, kuras virsmeérkis ir
lidz 2030.gadam izskaust nabadzibu visa pasaulé un veicinat ilgtsp&jigu attisttbu. ANO
dienaskartiba ieklauj 17 Ilgtsp€jigas Attistibas Mérkus (IAM), un valstis visa pasaulg ir atbildigas

par to sasnieganu.”®

Zali domajoSs patérétajs vienmér izvélesies uznémumu ar lidzigam prioritatém. Tapéc

uznémumiem, lai piesaistitu jaunus klientus, nostiprinat savas pozicijas tirgli un veicinat

atzitiem standartiem, pieme&ram, ISO 14001, vai sadarboties ar biedribam un institiicijam, kas ar

7 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area. World
Business Council for Sustainable Development, November 2008.

8 Agility PR solutions Why ‘going green’ is a great PR move—and how to do it (tieSsaiste) — (atsauce 22.03.2019.).
Pieejams: https://www.agilitypr.com/pr-news/public-relations/why-going-green-is-a-great-pr-move-and-how-to-do-
it/ (skafits 14.04.2020.).

9 Swedbank pétijums Swedbank apkopotie ligtspéjas indikatori. Pieejams:  https://www.swedbank-
research.com/latvian/swedbankpetijumi/2018/18-03-08/index.csp (skatits 17.04.2020.).
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ekspertu uzraudzibu, palidzés uznémumam parpemt ilgtsp&jibas principus, pieméram,

,»Korporativas ilgtsp&jas un atbildibas instittits” un SIA ,,Zala josta”.

1.2 Sabiedrisko attiecibu raksturojums

Misdienu tirgii ir v€rojama tendence, ka jo vairdk uzn@mumu sak piedavat videi
draudzigus produktus, maina produktu iepakojumu vai razoSanas tehnologijas, kas mazinas tas
negativo ietekmi uz vidi. Nemot véra, ka pieprasijums péc tadam izmainam klst arvien lielaks,
uznémumiem jaizdoma, ka informét savus patérétajus un pievérst vinu uzmanibu. Sim nolikam
aktivi tiek izmantotas marketinga komunikaciju dala — sabiedriskas attiecibas.

“Ja nepiecieSams komunicét ar dazadu auditoriju un medijiem, Sis ir visefektivakais un

izmaksas ietauposs veids, kas var mainit mérkauditorijas uztveri un uzvedibu.”*°

Sabiedriskas attiecibas pastav gadsimtiem ilgi. Sakot no seniem &giptieSiem un beidzot ar
viduslaiku periodu, cilvéki ir izmantojus$i ierices un kanalus, lai savstarp€ji nodotu svarigu
informaciju un palidzétu sabiedribai apzinaties notiekoSo. Sis sazinas metodes palidzgja veidot to,

ko Sodien pazistam ka sabiedriskas attiecibas.

1.2.1 Sabiedrisko attiecibu definicija

Cilveki biezi defing sabiedriskas attiecibas ar daZiem tas pamanamiem panémieniem un
taktikam, pieméram, publicitati laikraksta, televizijas interviju ar organizacijas parstavi vai

slavenibas paradiSanos 1pasa pasakuma.

Daudzi nesaprot, ka sabiedriskas attiecibas ir process, kas ietver daudzus smalkus un
talejoSus aspektus. Tas ietver izpéti un analizi, politikas veidoSanu, komunikaciju planoSanu un

sabiedribas atgriezenisko saiti.

Edvards Berneiss (Edward Bernays) bija viens pirmajiem, kas sabiedriskas attiecibas
defin€ja ka profesiju. Vins savu 1923. gada sabiedrisko attiecibu definiciju pilnveidoja 1952. gada

sekojosi:!!
e Informacija, kas tiek nodota sabiedribai,
e ParliecinaSana, kas virzita uz sabiedribu ar mérki mainit to attieksmi un ricibu,

e Centieni integrét iestades attieksmi un ricibu ar tas publiku un sabiedribas attieksmi pret

So iestadi.

10 Redaktore Gregorija, A. Sabiedriskas attiecibas praksé. Riga, SIA Lietiskas informacijas dienests; 2007. 40 Ipp.
11 Du Plessis, D. (2000). Introduction to Public relations and Advertising. Juta Education (Pty) Ltd. p.15
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Gadu gaita ir formul@tas vairakas definicijas. Vienu agrinu definiciju, kas guva plasu
atzinibu, formulgja laikraksts PR News : sabiedriskas attiecibas ir vadibas funkcija, kas noverte
sabiedribas attieksmi, identific€é individa vai organizacijas politiku un procediiras sabiedribas

interesés un plano un izpilda ricibas programmu, lai nopelnitu sabiedribas izpratni un pacietibu.'?

Rekss Harlovs, sabiedrisko attiecibu pionieris, kur§ nodibin3ja to, kas partapa par
Amerikas sabiedrisko attiecibu biedribu (PRSA), savulaik savaca vairak neka 500 definiciju no
gandriz tikpat daudziem avotiem. P&c vinu analiz€Sanas un sarunam ar nozares lideriem Harlovs

nonaca pie Sis definicijas:

“Sabiedriskas attiecibas ir Tpatn€ja vadibas funkcija, kas palidz izveidot un uzturét
savstarpéjo komunikacijas, izpratnes, pienemsanas un sadarbibas saites starp organizaciju un tas
partneriem; ictver problému vai jautajumu parvaldibu; palidz vadibai pastavigi bit informé&tai un
sp&jigai reagét uz sabiedrisko viedokli; defin€ un uzsver vadibas atbildibu kalpot sabiedribas
interes€m; palidz vadibai sekot jaunumiem un efektivi izmantot parmainas, kalpojot par agrinas
bridinasanas sistému, lai palidz&tu paredzet tendences; un ka galvenos instrumentus izmanto

analizi un uzticamas &tiskas komunikacijas metodes.”*?

Autors Ralfs Tenc¢s (Ralph Tench) apgalvo, ka sabiedrisko attiecibu profesija ir loti jauna,
11dz ar to kopiga definicija, kas ir sabiedriskas attiecibas vél nav formul&ta. Secigi, ja pajautat trim
specialistiem un trim akadeémikiem, kas ir sabiedriskas attiecibas, atbilde biis seSas dazadas
definicijas. 1

Grunigs un Hants (Grunig, Hunt) sabiedriskas attiecibas defingja isak, aprakstot

sabiedrisko attiecibu biitibu: ,,Ta ir komunikacijas vadiba starp organizaciju un tas auditoriju.”®

Vel vienu definiciju sniedz teorétiki un macibu gramatu autori Skots M. Katlips (Scott M.
Cutlip), Allens H. Centers (Allen H. Center) un Glens M. Brums (Glen M. Broom). P&c vinu
domam “sabiedriskas attiecibas ir parvaldes funkcija, ar kuras palidzibu tiek nodibinati un uzturéti
savstarp&ji izdevigi sakari starp kadu organizaciju un to sabiedribu, no kuras ir atkarigas Sis

organizacijas veiksmes un neveiksmes.”®

2 wilcox, D.L., Cameron, G.T. Public Relations. Strategies and tactics. Ninth edition. Pearson Education,
Inc.; 2009. 5. Ipp

18 Turpat

4 Tench, R. (2009). Exploring Public Relations. Second Edition. Pearson Education Ltd. p.4-5.

15 Adamane, A. Sabiedrisko attiecibu loma uznémuma mérku sasnieg$ana: Latvijas investiciju un attistibas
agentiiras gadijuma analize, Bakalaura darbs. LU Socialo zinatnu fakultate. Riga: Latvijas Universitate, 2014., 10lpp.

18 Katlips, S.M., Senters, A.H., Brums, G.M. (2002). Sabiedriskas attiecibas. Riga: izdevnieciba ”Avots”.
21. lpp.
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Anne Gregorija, sabiedrisko attiecibu specialiste un profesore Lielbritanija, sabiedriskas
attiecibas definé ka: “Sabiedriskas attiecibas nozimé vadit attiecibas starp organizaciju (vai
individu) un dazadam ieinteres€to puSu grupam. Tas notiek ar komunikacijas palidzibu, un mérkis
ir sasniegt abpus€ji izdevigus rezultatus. Turklat viens no Siem meérkiem var biit reputacijas

uzlabogana.”’

Sabiedriskas attiecibas pastav jau loti ilgu laiku, bet vienotas definicijas specialisti un
praktiki joprojam nav izveidojusi. Tika apskatitas vairakas autoru definicijas, kas péc vinu domam
ir sabiedriskas attiecibas. Turpmak tiek piedavats darba autora veiktais $0 definiciju salidzinajums:

1.1. tabula

Sabiedrisko attiecibu definiciju salidzinajums (autora veidots)

Autors | Edvards | laikraksts Rekss Grunigs un | Kaltips, Anne
Berneiss | PR News Harlovs | Hants Senters, Gregorija
Kriterijs Brums
Informacijas
nodosana
Sabiedribas /
uzvedibas X
ietekmé&Sana
Vadibas
funkcija
Sabiedribas
atbalsta X
giiSana
Komunikacija,
attiecibas  ar X X X X
sabiedribu
Probléemu
parvaldiba
Sabiedribas
viedokla X X
analize
Reaggsana uz
jaunumiem
Analizes
instruments
Abpusgji
izdevigs X X
rezultats
Reputacijas,
tela X X X
uzlaboSana

17 Redaktore Gregorija, A. (2007). Sabiedriskas attiectbas prakse. Riga: SIA ,Lietiskas informacijas
dienests”. 13. Ipp
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Katra no definicijam bija nedaudz savadaka, bet cauri visam var izsekot atslegvardus, kas
defing, kas ir sabiedriskas attiecibas: vadibas funkcija, komunikacija starp uznémumu un tas
auditoriju, attiecibas, abpus€js izdevigums. Apkopojot to visu, darba autors piedava sekojoso

sabiedrisko attiecibu definiciju:

Sabiedriskas attiecibas ir vadibas funkcija, kas paredz kontaktu dibinasanu starp
uznémumu un tas auditoriju, ar merki izveidot un uzturét abpusgji izdevigas attiecibas. Tas

nodro$ina uzn€muma téla veidoSanos un paterétaju ricibas ietekmesanu.

1.2.2 Sabiedrisko attiectbu funkcijas

Sabiedriskas attiecibas sevi ietver dazadas funkcijas — sakot ar vienkarSu
problémjautajumu vadibu un beidzot ar reklamu, lobismu un investoru attiecibam.'®

1982. gada Amerikas Sabiedrisko attiecibu biedriba piedavaja savu versiju par sabiedrisko

attiecibu funkcijam:*°

e Sabiedriskas attiecibas palidz miisu sarezgitajai, pluralistiskajai sabiedribai pienemt
lemumus un efektivak darboties, sekmgjot savstarp&ju sapratni starp grupam un

institiicijam. Tas kalpo, lai saskanotu privato un publisko sektoru politiku.

e Sabiedriskas attiecibas kalpo lielam daudzumam iestazu, piemé&ram, biznesa,
un religiskas institiicijas. Lai sasniegtu savus mérkus, $Tm institlicijam jaspgj izveidot
veiksmigas attiecibas ar dazadam auditorijam, ka, piem&ram, darbiniekiem, valdes

locekliem, klientiem, investoriem un citam institicijam.

e Institliciju vadibai jaizprot auditorijas atticksmes un véribas, lai sasniegtu savus mérkus.
Merkus ietekmé un maina apkartgja vide. Sabiedrisko attiecibu specialistam jabit
konsultantam vadibai un starpniekam, palidzot iztulkot privatos meérkus sakariga,

sabiedribai pienemama uznémuma politika un darbibas.

e Apkopojot, sabiedrisko attiecibu galvenas funkcijas ir identificét uznémuma
ieinteres€tas puses, dibinat un uzturét ar tam labvéligas attiecibas, buvét zimola

reputaciju un t€lu, paust un korigét uznémuma korporativo socialo atbildibu.

18Yoon, Y. (2005). Legitimacy, Public Relations, and Media access: Proposing and Testing a Media Access
Model. Communication Research 32. London: SAGE Publications Ltd. P.767

19 Bowen, S.A. Rawlins, B. Martin, T. (?). Mastering Public Relations. USA: Business Expert Press, LLC.
P.11 https://saylordotorg.github.io/text_mastering-public-relations/s03-02-the-function-of-public-relatio.html
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“Sabiedriskas attiecibas plasi izmanto ka vienu no integrétas komunikacijas elementiem

reiz€ ar reklamu, tieSo pardoSanu, noieta stimuléSanu u. c., kad viens vestijums tiek nodots dazadas

komunikacijas formas, lai nodrosinatu lielaku efektivitati.””2°

Veiksmigi vadito sabiedrisko attiecibu rezultata, uznémums ieglist vienu no
uznémgjdarbiba vértigakiem elementiem, kas ir klientu atbalsts un lojalitate, kam seko virkne

ieguvumu.

Ja tiek iegiita ticamiba, pateicoties treSas puses apliecinajumam, sabiedriskas attiecibas

var:2!

e Radit tirgus vidi;

e Palielinat atpazistamibu un / vai pausta ietekmi;
e Informét / izglitot klientu;

e Jetekmét tirdzniecibu;

e Attistit pardoSanas spékus;

e Izmantot ietekmes / viedoklu veidotajus;

e Paplasinat veicinasanas pasakumus;

e Pastiprinat reklameSanos;

Izmantot sponsoréSanu.

Sabiedrisko attiecibu mérkis ir inform&t sabiedribu, potencialos klientus, investorus,
partnerus, darbiniekus un citas ieinteresétas puses un galu gala parliecinat vinus saglabat noteiktu
viedokli par organizaciju, tas vadibu, produktiem vai politiskiem [émumiem. Citiem vardiem sakot,
sabiedrisko attiecibu meérkis ir radit iespaidu uz auditoriju un iedroSinat vinus uz noteiktu

parliecibu un ricibu.?2

Apkopojuma, sabiedriskas attiecibas var tikt izmantotas, lai nodotu nepiecieSamo
informaciju ar mérki uzbiivét kontaktus ar ieinteresétam pusém, kas sekmés uzpeémuma téla

veidoSanos un klientu piesaisti.

20 Andris Petersons Sabiedriskas attiecibas (tieSsaiste) — (atsauce 19.06.2019.). Pieejams:
https://enciklopedija.lv/skirklis/1366 (skatits 13.04.2020.).

21 Redaktore Gregorija, A. Sabiedriskas attiecibas praksé. Riga, SIA Lietiskas informacijas dienests; 2007.
37- 38 Ipp.

22 Sesen, Elif. (2015). Public Relations in Environmental Education: An Example Practice from Turkey.
Journal of Social Science Studies. 2. 134. 10.5296/jsss.v2i2.7392.
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1.2.3 Sabiedrisko attiecibu instrumenti

Lai izveidotu attiecibas ar mérkauditoriju un uzturétu to augsta limeni, Sabiedrisko
attiecibu specialisti var izmantot vairakus dazadus rikus un panémienus. Dazi no tiem tiek uzskatiti

par klasiskiem, dazi par novecojuSiem vai tiesi otradi — kas tikai sak gtit atzinibu specialistu loka.

Publicitate un labu attiecibu uzturéSana ar masu medijiem ilgu laiku bija nozimigaka
sabiedrisko attiecibu sastavdala. Sobrid situacija ir mainijusies un sabiedrisko attiecibu darbibas
lauks ir kluvis loti plass. Miisdienas tiek minétas §adas sabiedrisko attiecibu sastavdalas: padomu
dosana un konsultéSana komunikacijas un sabiedrisko attiecibu jautajumos; pétijumi; mediju
attiecibas jeb attiecibu uzturéSana ar masu medijiem un informacijas sniegSana tiem; publicitate
jeb planota zinu izplatiSana izvél€tos komunikacijas kanalos; darbinieku/ dalibnieku attiecibas jeb
organizacijas darbinieku vai biedru informé&Sana un sadarbibas veidoSana; attiecibu ar vietgjo
sabiedribu izveide un uztur€Sana; organizacijas efektiva iesaistiSana sabiedribas dzivé un
palidzgéSana organizacijai pieméroties sabiedribas gaidam; attiecibas ar valdibu jeb organizacijas
intereSu parstavéSana likumdoSanas un organizacijas darbibu regul€joSas institiicijas, ari

lobésana.?®

Verst pieminét arT sadarbibu veidoSanu ar dazadam organizacijam un uznémumiem, lai
giitu abpusgju ieguvumu; notikumu un pasakumu organizéSana, piem&ram, lekcijas un seminari
vai labdaribas sporta pasakumi; zinu lapas; uznémuma darbibas parskatu publicéSana; raksts

medijiem, sponsorésana u.c.

Miisdienas, kad visa dzive pakapeniski pariet uz digitalo vidi, arvien lielaku nozimi
uznémuma marketinga, jo 1pasi sabiedriskas attiecibas, iegiist socialie tikli. Ar to palidzibu
uznémums sp&j vieglak identificét un komunicét ar savu patérétaju, atrak gut atgriezenisko saiti
un veidot savu te€lu. Uznémuma majaslapa ir iesp&jams izvietot visu nepiecieSamo informaciju,
kas var but noderiga patérétajam, jo bieZi vien tiesi internets ir ta vide, kur musdienas cilveki

pirmam kartam mekl€ viniem nepiecieSamo informaciju.

Sabiedrisko attiecibu elementu kopums ir loti plass un katrs uznémums var mainit vai
koriget tos, atbilstosi situacijai. Lidz ar to visus sabiedrisko attiecibu sastavdalas jeb instrumentus

autors piedava iedalit pamata grupas vai kategorijas:

e Preses relizes. “Preses relize jeb zinojums presei bez maksas organizacijas varda
un interes@s ilgu laiku ir bijis viens no sabiedrisko attiecibu pamatinstrumentiem.

Miisdienas preses relize nav tikai rakstits teksts. Ta ieklauj ar1 video, audio un foto

2 Andris Petersons Sabiedriskas attiecibas (tieSsaiste) — (atsauce 19.06.2019.). Pieejams:
https://enciklopedija.lv/skirklis/1366 (skatits 13.04.2020.).
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materialus. Kaut gan preses relizes ir zaud@uSas savu nozimi, jo Sobrid
mérkauditorija vairak tiek uzrunata socialajos medijos, izmantojot att€lus un video,
vai tiekoties aci pret aci dazados notikumos, bet mazak ar masu mediju
starpniecibu, rakstiSana un redigé$ana joprojam ir viena no sabiedrisko attiecibu

specialistam nepiecie$amajaim pamatprasmem.”?*

Informacija, kas tiek izplatita ka dala no parastas TV vai / un radio programmas, avizes,

zurnali un cita veida plaSsazinas lidzekli, iegtst daudz lielaku ietekmi neka reklama. Tas ir saistits

ar faktu, ka vairums cilvéku $adu informaciju uzskata par uzticamaku un nozimigaku, nevis

papildinosu. Tapé&c zinojums presei ir viens no vecakajiem un efektivakajiem PR rikiem.

Informativs zinojums (newsletter). Tas satur batisku informaciju par organizaciju vai /
un tas produktiem vai pakalpojumiem, kas tiek nosttits tiesi mérkauditorijai pa pastu, ja ir
drukata veida, vai pa e-pastu. Informativo zinojumu izmanto lielakoties, apmainitos ar
jaunumiem un visparigu informaciju, kas var€tu interesét mérkauditoriju, nevis tikai
reklamé&tu produktus vai pakalpojumus. Regulara zinojumu izmanto$ana var stiprinat
personiskos sakarus ar klientiem un atspogulot uzn€muma zimolu un t€lu.

Pasakumu organizé$ana vai piedaliSanas tajos. Lai piesaistitu sabiedribas uzmanibu PR
specialisti izmanto katra publiska pasakuma prieksSrocibas un iesp&ju publiski uzstaties.
Tas viniem lauj tiesi sasniegt publiku, kas apmekl€ pasakumu, un netiesi - daudz lielaku
auditoriju. Pasakumi ir biznesa iesp&ju iesp&jas eksponét savu biznesu, reklamét jaunus
produktus vai pakalpojumus un parliecinaties, ka preciza informacija sasniedz mérka
klientus. Jus izveidosit reputaciju, vienkarsi ja pasakuma saraksta biis jisu uznémuma
nosaukums vai logotips vai uzradisit prezentaciju par jaunu produktu vai jauninajumu.
Turklat tie sniedz veértigas tikla izveides iespéjas.

Socialie mediji. “Socialie mediji ietver plasu un daudzveidigu sazinas lidzeklu kopumu.
Socialie mediji lauj dazadam iesaistitajam pusém publiski izplatit savus vestijumus,
neizmantojot masu mediju kanalus. Marketinga un saistito jomu parstavji apskata, ka
socialos medijus izmantot dazadu raZojumu vai pakalpojumu popularizéSana, klientu

izp&te un mérkauditorijas aizsniegana.”?®

Socialo mediju tiklus izmanto arvien lielaks skaits PR specialistu, lai nodibinatu tieSu

sazinu ar sabiedribu, patérétajiem, investoriem un citam meérka grupam.

24 Andris Petersons Sabiedriskas attiecibas (tieSsaiste) — (atsauce 19.06.2019.). Pieejams:

https://enciklopedija.lv/skirklis/1366 (skatits 13.04.2020.).

% Janis Buholes  Socialie  mediji  (tieSsaiste) —  (atsauce  26.02.2020.).  Pieejams:

https://enciklopedija.lv/skirklis/4805-s0ci%C4%81lie-mediji (skatits 14.04.2020.).
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e Mediju attiecibas. Mediju attiecibas ir mérktiecigas komunikacijas veidoSana ar
plassazinas lidzekliem un zurnalistiem. Pirmais un galvenais, ko ar profesionalam mediju
attiecibam var panakt, ir iesp&ja giit publicitati. Citiem vardiem sakot, publiskot jums
vajadzigo informaciju plaSsazinas lidzeklos, lai varétu uzrunat lielu lasitaju, skatitaju vai
klausitaju auditoriju. Pie tam profesionala &tika nosaka, ka zurnalistiem vai citiem mediju

parstavjiem par to nav nekas jamaksa.?

e Sponsoresana un partneribas. SponsoréSana ir vairak pielietota lielaku uznémumu vida.
Uznémums sponsorés pasakumu, komandu vai individu, lai palielinatu zimola
atpazistamibu. Sekundarais mérkis var biit socialo vai &tisku jautajumu uzsvérSana, tatu
lielakajai dalai sponsoréSanas pasakumiem ir komercials mérkis. Partneribas ar citam
organizacijam, kam ir Iidzigs merktirgus un darbibas veids, nes abpusgju izdevigumu.
Partneribas var palidzet paterétajiem identificet jusu zZimolu ar labu biznesa praksi un labu

etiku.
1.3 Zalas sabiedriskas attiectbas ka sabiedrisko attiecibu apakSnozare

Zala marketinga konteksta visi tas elementi pardzivo izmainas, t.s. sabiedriskas attiecibas,
radot ta atzarojumu ‘“zalas sabiedriskas attiecibas” vai, ka to vél médz dévét, “vides sabiedriskas

attiecibas” (environmental PR).

Zalas sabiedriskas attiecibas ir sabiedrisko attiecibu apaksnozare, kas sabiedribai pazino
organizacijas korporativo socialo atbildibu vai videi draudzigo praksi. Meérkis paliek tads pats, ka
klasiskam sabiedriskam attiecibam, t.i. palielinat atpazistamibu par zimolu un uzlabot

organizacijas telu, bet mainas pieeju saturs.

Zalo sabiedrisko attiecibu vésture aizsakas divdesmita gadsimta 70. — 80. gados, kad
jautajums par lielo korporaciju parmeérigu dabas resursu izmantoSanu un vides piesarnojumu kluva
arvien nopietnaks. Zalas kampanas iepriek§ veica tadas vides organizacijas ka Greenpeace
International, WSPA, Vispasaules Dabas fonds ar mérki paradit, ka jebkuras kopienas
uznémeéjdarbiba ir atkariga no vides stavokla. Tadgjadi, populariz€jot dabas aizsardzibas un
korporativas socialas atbildibas ideju uznémuma darbiba, tika realizets zalo sabiedrisko attiecibu

galvenais mérkis - palielinat zZimola atpazistamibu un uzlabot organizacijas telu.

Vides sabiedriskas attiecibas ir specializeta sabiedrisko attiecibu reputacijas vadibas joma,

kur galvena uzmaniba tiek pieversta tam, ka vislabak izmantot attiecigas sabiedrisko attiecibu

% PR Holding. Sabiedriskas attiecibas un komunikacijas vadiba. Mediju attiecibas (tie$saiste). Pieejams:
http://prholding.lv/sabiedriskas-attiecibas-un-komunikacijas-vadiba/mediju-attiecibas/ (skatits 14.04.2020.).
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strat€gijas, principus un taktiku, lai parvalditu vides jautajumus, problémas un projektus, lai
nodro$inatu ilgtsp&jigas attistibas mérku sasniegSanu vietgja, regionala, kontinentala un globala

limeni.?’

Zalo sabiedrisko attiecibu funkcijas ietver t€la veidoSanu ka videi draudzigs uznémums,
veicinat informacijas izplatiSanu sabiedriba par vides jautajumiem, ar merki mainit dazadu

mérkgrupu uzvedibu, lai veicinatu vinu Iidzdalibu vides aizsardziba.

Sabiedrisko attiecibu personalam: jaatstaj iespaids uz vadibu par to, ka ir jaizsaka patiesas
rupes par vidi. Nepietiek ar pozitivu rakstu un preses relizes izdoSanu. Sabiedrisko attiecibu
specialistam japarliecina sava vadiba, ka komunikacijai ar vides kritikiem ir jabut ilgstoSai

darbibai, lielu dalu no tas veicot klatieng.?®

Tadejadi, sabiedrisko attiecibu specialista uzdevumos ietilpst art paSa uznémuma (vadibas)

informé&Sana par vides problémam un centieni ietekmét tas ricibu, nevis tikai sabiedribas.

Sabiedrisko attiecibu darbiniekiem biitu janoverté sava uznémuma raditais kait&jums videl
un japiesaista viet&jo un korporativo vaditaju uzmaniba Sai problémai. Tad viniem precizi japazino

sabiedribai, ko uznémums dara, lai mazinatu kaitgjumu videi.?°

Pirms stastit sabiedribai par vides problémam, uzn€émumam vispirms biitu janoverte tas
kaitejums, kas tiek radits uzn€muma saimnieciskas darbibas rezultata. ST darbiba ir sagatavoSanas

pirms tiek radits sabiedrisko attiecibu plans.

Zalo sabiedrisko attiectbu instrumenti no klasiskiem butiski neatSkiras. Noveérojamakas

izmainas ir satura jeb informacija, ko uzn€mums vélas nodot sabiedribai.

e Preses relizes vai informativo zinojumu konteksta tas biitu informacijas sniegSana par
vides jautajumiem, kadu ietekmi uz vidi atstaj konkréta darbiba un ka to var mainit vai ko

uznémums jau paslaik dara, ka arT uznémuma vides parskatu publicéSana.

Var sniegt informaciju par paSu problému, lai liktu cilvékiem padomat par to un, iesp&jams,
iesaistities situacija. Var sniegt arl informaciju par problému risindjumiem. Un var sniegt
informaciju par veidiem, ka grupas ricibu var izmantot, lai novérstu $kérslus vides problemu
risina§ana, pieméram, ka dot iespgju cilvékiem kaut ko darit personigi. Skiet, ka lielaka dala

plaSsazinas lidzeklu un sabiedrisko attiecibu kampanu vides joma sniedz informaciju tikai par

2" Ebitu, Ezekiel T. (P.Hd) Joshua L. Kajang Basil, Glory The Impact of Environmental Public Relations
Strategies in Managing Climate Change for Agricultural Development in Nigeria European Journal of Business and
Management ISSN 2222-1905 (Paper) ISSN 2222-2839 (Online) Vol.6, No.29, 2014

28 Gruning, J.E. Review of research on environmental public relations; 1977, 36-58 Ipp

2 Turpat
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problémam. Tomer aktivistiem ir vajadziga informacija par risindjumiem un lidzekliem, ka noverst

ierobezojumus visiem vides jautdjumiem.

e Pasakumu organizeéSana vai piedaliSanas tajos ietver vides aktivitaSu un pasakumu
organizé$ana, daliba $ados pasakumos, ar merki sniegt ieskatu vides problémas. Pasakumi
var biit Tstenoti ar1 bez sabiedribas piedaliSanas, bet orient€ti uz uzmanibas pievérSanas

pasSam uznémumam, pieméram, koku stadiSana, mezu vai pludmales tiriSana u.tml.

e Socialie mediji — Socialo mediju kanali nodro$ina uznémumus ar efektiviem veidiem, ka
izplatit savus zinojumus un veidot kopienas. Vides jautajumos ieinteresétie ka zinu avotu
biezi izmanto arT tieSsaistes un socialo mediju platformas. Misdienas socialo mediju kanali
ir paplaSinajusi komunikacijas kanalu saturu, palielinot mijiedarbibas iesp€jas ar

auditoriju.®*

Socialie mediji tiek izmantoti, ka viens no popularakiem PR rikiem art zalo sabiedrisko

attiectbu ietvaros, izmantojot uznémumu majaslapas vai socialo tiklu vietnes.

¢ Mediju attiecibas - Informacijas izplatiSana plaSsazinas Iidzeklos par uzn@émuma darbibu,

kurai nav negativas ietekmes uz vidi.

Plassazinas lidzeklu atspogulotie vides jautajumi ir cieSi saistiti ar sabiedribas aizvien
pieaugosajam rupém par vidi. Patiesiba iemesls, kapéc sabiedriba it ka pieaug raizes par vides
stavokli, bet galvenokart virspusgjas, iesp&jams, ir tapec, ka plaSsazinas lidzekli tam pievers arvien
lielaku uzmanibu. Bet, ka vargja pamanit, plassazinas lidzekli jautajumus par apkart€jas vides
stavokli aptver visai pavirSi, ka rezultata tie, kurus visvairak uztrauc §is jautajums un kam ir
nozimigas zinasanas par ekologiju, vides informacijas ieguvei izmanto specializetus plassazinas

lidzek]us, nevis masu informacijas Iidzek]us.*?

e Sponsorésana un sadarbiba ietver sadarbibas ar vides nevalstiskajam humanas
palidzibas organizacijam un vides projektu kopiga istenoSana. Sadarbiba ar tadiem
uznémumiem, kuru pamatdarbiba ir saistita ar vides saglabasanu, var ne tikai nodod
zinu sabiedribai par uzn€muma centieniem mazinat savu negativo ietekmi uz vidi,
bet art dod praktiskus ieguvumus un padomus tas realizéSanai. SponsoréSanas

objekti [idzigi ir pasakumi un notikumi, kas ir orient€ti uz za/o darbibu.

%0 Gruning, J.E. Review of research on environmental public relations; 1977, 36-58 lpp

31 Serena Carpenter, Bruno Takahashi, Carie Cunningham, & Alisa P. Lertpratchya The Roles of
Social Media in Promoting Sustainability in Higher Education International Journal of Communication 10(2016),
4863-4881 1932-8036/20160005

32 Gruning, J.E. Review of research on environmental public relations; 1977, 36-58 Ipp
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Sabiedrisko attiecibu aktivitates ietekme& sabiedribas izvéles veidoSanos. Vides
sabiedriskas attiecibas tiek uzskatitas par komunikacijas lidzekli ar sabiedribu un tas attiecksmes

mainas instrumentu.>®

Daudzi uznémumi atzist, ka uznemties atbildibu par vidi var ietekmé&t pardosanas rezultatus.
Paterétaji vairak neka jebkad saprot vides aizsardzibas nozimi. V&l svarigak ir tas, ka sabiedribas
zinasanu Itmenis par vides jautajumiem pieaug, patérétaji izvelas neatbalstit uznémumus, kas nav

parnémusi zaJo domaganu.*

Neapstridami, zalais dzivesveids iegiist jo vairak sekotajus. Pie tam pieaug ari cilvéku
zinasanu Itmenis par vides problémam, kas ietekme gan paterétaju uzvedibu, gan vinu iepirkSanas
paradumus. Tas nozimé, ka paterétajam za/s produkts vairs nav vienigais izskiross kriterijs, bet ari

pasa uznémuma reputacija un apnemsanas mainit situaciju klast par svarigu faktoru.

Zinojot par uznémuma zaliem Sasniegumiem marketinga, var palielinat klientu lojalitati,
piesaistit jaunus klientus un pat iepriecinat akcionarus, attiecigi palielinot pelnu un samazinot

izmaksas parstrades un energijas taupisanas d&].®

Tas Viss ir zalo sabiedrisko attiecibu konkurences priekSrocibas. Zinojot sabiedribai par
vides problémam un veidiem, ka uznémums pats tas risina, piedavajot variantus, ka patérétajs ari
var mazinat negativo ietekmi uz vidi, viennozimigi uzlabo uznémuma t€lu ka sociali atbildigu un

piesaista gan klientus, gan investorus.

1.4 Zalas maskésanas (greenwashing) biitiba

Daudzi negodigi uzne€meji jau sen parzina, ka dala patérétaju dod prieksroku videi
draudzigiem produktiem, pie tam pilnigi uzticoties produkta iepakojumam. Lidz ar to tirgh sak
paradities produkti Tpasos iepakojumos, kam parasti piemit dabigas krasas (zal$ un briins), naturals
iepakojums (kartons un parstradats papirs vai plastmasa) un frazes ar tadiem vardiem ka “eko”,

“naturals”, “dabigs” u.tml.

Lai apmierinatu za/a patérina prasibas, zalajiem produktiem tagad ir raksturigas pazimes,
kas tos atSkir no parastajiem produktiem, piem&ram, diferencéts iesainojums un / vai vides

sertifikats, kas apstiprina videi draudzigas ipasibas. Saja zina dazi produkti varétu likt domat, ka

33 Ebitu, Ezekiel T. (P.Hd) Joshua L. Kajang Basil, Glory The Impact of Environmental Public Relations
Strategies in Managing Climate Change for Agricultural Development in Nigeria European Journal of Business and
Management ISSN 2222-1905 (Paper) ISSN 2222-2839 (Online) Vol.6, No.29, 2014

34 Public relations connsultants Green public relations (tiessaiste) — (atsauce 04.08.2011.). Pieejams:
http://www.prmrinc.net/blog/green-public-relations (skatits 14.04.2020.).

% Agility PR solutions Why ‘going green’ is a great PR move—and how to do it (tieSsaiste) — (atsauce
22.03.2019.). Pieejams: https://www.agilitypr.com/pr-news/public-relations/why-going-green-is-a-great-pr-move-
and-how-to-do-it/ (skatits 14.04.2020.).
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tiem piemit zala produkta Tpasibas, bet patiesiba tiem var nebat. Siem izstradajumiem ir “vides

mask&jums” (environmental makeup) vai tie tiek raksturoti ka “zalas maské&sanas” produkti.

Lidziga situacija paradas ari paréjos marketinga elementos, tai skaita sabiedriskas

attiecibas.

Saskaroties ar vides problému, uznémumi var vai nu méginat atrisinat to, vai art vienkarsi
izradities, ka to parvalda. P&dgjais biezi notiek, jo uzn€mumi var saglabat pozitivu télu sabiedriba,
faktiski neko nedarot, lai atrisinatu problému. Reklama un sabiedriskas attiecibas ir instrumenti,

kurus parasti izmanto, lai izveidotu $o iltziju.%’

Tomér realas izmainas attieciba pret vidi biezi izmaksa dargi un ir apgratinosas to ievie$ana,
tadgjadi liekot uzn@mumiem meklet vieglaku celu un izmantot jauno ilgtsp&jiga patérina scenariju

ar zalas mazgasanas palidzibu. 3

Termins greenwashing ir veidots no anglu valodas vardu green (za/s, videi draudzigs) un
whitewashing (balinasanas) apvienojuma. Burtiskais zalds mazgasanas tulkojums ir “zala
mazgasana” vai “zala maskéSanas”. To 1983. gada ieviesa amerikanu vides specialists un biotopu
petnieks DzZejs Vestervelds. 1983. gada macibu ekskursijas laika pa Fidzi salam vin$ veérsa
uzmanibu uz neparastu zalo praksi. Liela viesnica Beachcomber Resort viesiem ieteica atkartoti
izmantot dvielus un gultas piederumus, lai samazinatu korallu rifu postijumus. Faktiski viesnicas
personals uztraucas tikai par velas mazgaSanas izmaksu samazinasanu. Taja laika Beachcomber
Resort bija paplaSinasanas procesa un aktivi véra vala jaunas vasarnicas. 1986. gada DzZejs

Vestervelds to paskaidroja sava eseja, péc kuras jaunais termins izplatijas prese.

Lai izvairitos no negativa sabiedribas t€la, uzn€mumi var radit priekSstatu, ka tie efektivi
risina problému. Tada veida var saglabat sabiedribas atbalstu, vienlaikus faktiski darot loti maz,

lai problému atrisinatu.

Daudzi uznémumi izmanto zalo maskesanu, lai parvalditu sabiedribas uztveri par savu
zimolu. Informacijas izpausSana notiek tada veida, lai ta maksimali palielinatu likumibas uztveri.

Tomer arvien palielinas socialo un vides auditu skaits, lai novérstu sabiedriskas uzraudzibas un

% Sergio Braga Junior, Marta Pagan Martinez, Caroline Miranda Correa, Rosamaria Cox Moura-Leite and
Dirceu Da Silva. Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. Published in RAUSP Management
Journal. Published by Emerald Publishing Limited.

37 Nina Nakajima. Green Advertising and Green Public Relations as Integration Propaganda. Bulletin of
Science, Technology & Society, Vol. 21, No. 5, October 2001, 334-348

38 Sergio Braga Junior, Marta Pagan Martinez, Caroline Miranda Correa, Rosamaria Cox Moura-Leite and
Dirceu Da Silva. Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. Published in RAUSP Management
Journal. Published by Emerald Publishing Limited.

% Nina Nakajima. Green Advertising and Green Public Relations as Integration Propaganda. Bulletin of
Science, Technology & Society, VVol. 21, No. 5, October 2001, 334-348
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verifikacijas trikumu (Laufer, 2003; Seele & Gatti, 2017). Lai gan za/a maskéSana nav jauna
prakse, tas izmanto$ana piecaug, iesp&jams, picaugosa pieprasijuma pec za/ajiem un biologiskajiem
produktiem dg&l, un to pastiprina regulativo agentiiru lénums parametru un standartu noteiksana,
lai kontrol&tu $o praksi (Dahl, 2010). Sis situacijas sekas, ka arT neefektivs reguléjums, palielina
patérétaju skepsi par zalajiem produktiem, izraisot neuztic€Sanos risinajumiem, kas paredz&ti vides

aizsardzibai razo$anas, izplatiSanas vai komercializacijas procesos. *°

ATl zalas sabiedriskas attiecibas ped€jas desmitgad€s ir kritizétas attieciba uz zalas
maskésanas darbibu. Katru gadu uznémumi téré simtiem miljonu dolaru, lai zinotu par planétas
glabsanu, tacu, péc ekspertu domam, nauda tiek teréta nevis razosanas realai modernizéSanai, bet
gan parskatu veidoSanai par vinu pasu veiktajam darbibam apkart&ja vide, “t€la krasoSanai zala
krasa” un faktiski vides kustibas diskreditéSanai. Tadejadi zalas sabiedriskas attiecibas Sodien ir

kluvusi par diskusiju un sabiedribas apzinas manipulacijas objektu.

Tadgjadi zala mazgasana ir pozitivi saistita ar paterétaju apjukumu zimola reklama un ar
uztvertajiem riskiem (PR), perkot videi draudzigus produktus, jo za/a@ kosmétika palielina iesp&ju,
ka paterétaji pienem kliidainus pirkuma lémumus. No otras puses, ja tiek atklata zal/a mazgasana,
tas rada uznémumam negativas atsauces, jo patérétaji vairs neuztic€sies ne zimolam, ne

produktam.*!

Tas ir galvenais zalas maskésanas trikums. Ja uzn€mums tiek “piekerts” negodigo
pasakumu realiz€$ana, t.i. sabiedribas maldinasana par ta ieguldijumiem vides saglabaSana, tiek
zaud@éta uznémuma galvena vertiba — patérétaju lojalitate vai pat klients. Tadejadi uznémums ir
spiest ieguldit lielus lidzeklus, lai maldinasana netiku atklata. Rodas jautajums, kapéc tad
uznémumi izvelas tiesi So celu, nemot vera visus riskus un ieguldijumus, nevis parskata savas
darbibas negativo ietekmi uz vidi?

Tomer pastav vairakas starptautiskas sertifikacijas, kas var palidzet klientiem atskirt starp
Siem zalajiem masketajiem un uzn€mumiem, kas godigi ir investgjusi savus lidzeklus, lai
nodro§inatu, ka tie samazina savu ietekmi uz vidi.*?

Vides sertifikacijas programmas ir noderigas, lai identificétu videi draudzigas preces un

pakalpojumus. Parasti tos parvalda treSo puSu organizacijas, kas izstrada prec¢u un pakalpojumu

40 Sergio Braga Junior, Marta Pagan Martinez, Caroline Miranda Correa, Rosamaria Cox Moura-Leite and
Dirceu Da Silva. Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. Published in RAUSP Management
Journal. Published by Emerald Publishing Limited.

41 Turpat

4 PR Holding. Sabiedriskas attiecibas un komunikacijas vadiba. Mediju attiecibas (tieSsaiste). Pieejams:
http://prholding.lv/sabiedriskas-attiecibas-un-komunikacijas-vadiba/mediju-attiecibas/ (skatits 14.04.2020.).
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vides standartus un pieskir sertifikatus tiem uznémumiem, kas Sos standartus izpilda. Tadi

sertifikati ir GreenSeal, EcoLogo, ISO standarti un Green Globe.

Zala maskésana klist arvien vairak nopietnaka probléma dazu uznémumu negodigas
prakses del. Tapéc ar1 patéretajs mazak tic uzneémuma skaliem vardiem par produktu zilinasanu.
Sabiedrisko attiecibu specialistiem 11dz ar to jabut piesardzigiem, planojot aktivitates, lai izvairitos
no liekas kritikas.

Lai izvairitos no sabiedribas raiz€m par zalo maskésanu, pirms uzsakt zalo PR kampanu,

uznémumiem jasniedz atbildes uz $iem 3 jautdjumiem:*

1. Vai uznémuma produkti vai pakalpojumi ir patiesam videi draudzigi? Terminus “zala”
un “ilgtsp€jiga attistiba” biezi lieto nepareizi, kas rada neskaidribas. Uznémumiem jasniedz

skaidrs skaidrojums par to, ka vini veicina un atbalsta ekologisko dzivesveidu.

2. Kapéc klienti butu jainformé par ilgtspgjigas attistibas principiem? Ir svarigi atceréties,
ka sabiedrisko attiecibu mérkis nav tikai mérkauditorijas inform&$ana. Runa ir par abpusgji
izdevigu attiecibu veicinasanu, kuras iedzivotaji sanem palidzibu, izglitibu un pakalpojumus, kas
saistiti ar uznemejdarbibu. Sabiedribas izpratne par ilgtsp&jigu attistibu atbalsta veseligu un

atbildigu dzivesveidu.

3. Vai uznémumiem vajadz€tu ar darbiniekiem apspriest zalo PR? Pirms jebkadas zalas
sabiedrisko attiecibu kampanas uzsakSanas visi darbinieki jainformé par kampanas centieniem

nodroSinat ilgtsp&jigu attistibu sabiedriba.

Pats galvenais ir uzn@muma vadibai noskaidrot kadel ir nepiecieSamiba uzsakt za/o
darbibu. Pamatot savas darbibas ar iesp€jamas pelnas un popularitates palielinaSanos nebis

pareizi, jo tadejadi uzneémums riske biit apvainots zalas maskésandas darbiba.

1.5 Zalas sabiedriskas attiecibas ka vides komunikacijas instruments

Ka tika noskaidrots ieprieks, sabiedrisko attiecibu viens no mérkiem ir nodod sabiedribai
konkrétu informaciju par uzp€émumu vai ta piedavatiem produktiem vai pakalpojumiem.
Sabiedrisko attiecibu saturs zal/a marketinga ietvaros ietver sevi veéstijumu kada veida uznémums
cenSas mazinat savas saimnieciskas darbibas negativo ietekmi uz vidi vai piedavajot kadu
risindjumu sabiedribai, ka pats patérétajs var palidzet videi, izmantojot $1 uznémuma produktus
vai pakalpojumus. Bet no ta visa nebus liels efekts, ja paterétajam trukst zinaSanas par vides

problémam un izmantot uznémuma piedavajumu vinam nav svarigi. Lidz ar to, uznémumu

“ MonTaBckaa l0.K0. 3enenbili PR kaKk UHHOBAUUOHHbIU UHCMPYMEeHmM ¢hopMUpO8aHUsl
umudxa cospemeHHol komnaHuu. Hay4yHoe coobectso XXI croneTus, 2012. 283-286 Ipp
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uzdevums vispirms biitu informét sabiedribu par problémam vides joma un tikai péc tam piedavat
savus risinajumus. Sini situdcija uznémums ar sabiedrisko attiecibu palidzibu isteno vides

komunikaciju.

Vides komunikacijas jédziens Latvijas sabiedriba tick izmantots relativi nesen. “Jédziens
nav pietickami apspriests ne akadémiskajas aprindas, ne sabiedriba kopuma, un tadgjadi tas art
netiek plasi izmantots praksg. [...] Komunikacijas zinatnes parstavji lielakoties ar komunikaciju
saprot selektivu auditorijas orientétu informacijas jeb véstijuma nodoSanu pa dazadiem kanaliem:
gan masu medijiem, gan tie$as un netiesas sazinas formam (organizaciju majas lapam, sanaksmém,
seminariem, publiskiem pasakumiem, akcijam) un uzskata, ka vides jautajumi ir vienigais

specifiskais VK raksturojosais elements.”**

Nepastav kopgjas vides komunikaciju definicijas, tas maza pielietojuma dél. Lidz ar to
definicija tiek mainita atkariba no ta, kura sfera tiek pielietota. Bet skaidrs ir tas funkcija, t.i.
auditorijas informe&Sana izmantojot dazadus kanalus, t.sk. masu medijus un citas sazinas formas,
kas tiek aktivi pielietotas arT sabiedrisko attiecibu joma. Tatad, apkopojot ieprieks mingto, ja runa
iet par uznémeéjdarbibu jeb biznesa sektoru, tad vides komunikacija neapsaubami ir sabiedrisko

attiecibu kompetence.

Viens no butiskakiem vides parvaldibas komunikacijas instrumentu uzdevumiem ir
ietekmét sabiedribas uzvedibu, lai ta batu videi draudzigaka, kas savukart palidzes regulét resursu
patérinu pienemamos daudzumos un samazinat vides piesarnojumu. Ka viens no veidiem ir
izveidot uz patérétaju orientétu komunikaciju. “Patérétaju komunikacija nozimé patérétaju
informeSana par vides aspektiem un ilgtsp€jigu patérinu, tai skaita par videi draudzigam precém

un pakalpojumiem, ka ar par videi draudzigu dzivesveidu un izvélem.”*

Vides komunikacijas uzdevums ir ciei saistits ar vienu no zalo sabiedrisko attiecibu
uzdevumiem, t.i. sabiedribas informé&S$ana un izglitoSana vides joma, ar merki piesaistit uzmanibu

un mainit uzvedibu.

Saskana ar Deija un Monroja (Day and Monroe) (2000) teikto, vides komunikacija balstas

uz Cetram papildinosam disciplinam un ciesi sadarbojas ar praktikiem cetras jomas. Galvenie

4 Lagzdina, E., Bendere R.,Ozola A., Brizga J., Kaulin§ J. Vides komunikacija un vides politikas
integracija. Riga: REC Latvija, 2010. — 9 Ipp.
4 Turpat 14.1pp.
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virzieni ir socialais marketings, komunikacija vides joma, vides izglitiba un sabiedribas

lidzdaliba.*®

Vides komunikacija ir jebkura veida videi biitiska informacijas plisma, kura tiek izmantoti
dazadi komunikacijas kanali. Ta ir jebkura komunikacija, kas ietver vides zinojumu komunikaciju

auditorijai ar visiem lidzekliem un visiem kanaliem.*’

Iestades vides komunikaciju, tapat ka sabiedriskas attiecibas, var iedalit divos virzienos -
ieks$€ja un argja vides komunikacija. Iek$&ja komunikacija ir virzita uz uznémuma personalu, ar
meérki paaugstinat darbinieku izpratni un iesaistiSanos vides joma. Ar€ja komunikacija ietver sevi
ieintereséto pusu uzmanibas piesaisti vides problémam ar socialas un vides aktivitasu, timekla

vietnu, avizu, un citu riku palidzibu.

Runajot par sabiedriskam attiecibam ka ar&jo vides komunikaciju instrumentu, tiek veikta
masu komunikacija, kas ir vérsta uz plaSu auditoriju. “Masu komunikacija ir funkcionali 1pasi
nozimiga, jo pasaule ir kluvusi par masu komunikacijas sabiedribu — informacija tiek iegiita,

sanemta un lietota plasas auditorijas ITmen1.”*

Vides komunikacijas var kalpot ka aktivitaSu komplekss un disciplina, kas varétu palidzet
veidot sabiedribas izpratni par vides problémam. Zalas sabiedriskas attiecibas ir viens no veidiem,
ka var istenot informacijas izplatiSanu no uznémumu puses. Sasniedzot nepiecieSamo sabiedribas
izpratnes un ieinteresétibas Iimeni, uznémumi turpmak var sniegt informaciju, ka tie mazina videi
radito kait€jumu un sniedz idejas un padomus, ka patérétajs pats var palidzet sakopt vidi, atbalstot

Sos uznémumus ar to precu vai pakalpojumu iegadi.

46Mekonnen Hailemariam Zikargae, Analysis of environmental communication and its implication for sustainable
development in Ethiopia. Science of The Total Environment, Volume 634, 2018, Pages 1593-1600, ISSN 0048-9697,
https://doi.org/10.1016/j.scitotenv.2018.04.050.
4 Turpat
8 Lagzdina, E., Bendere R.,Ozola A., Brizga J., Kaulin$ J. Vides komunikacija un vides politikas integracija. Riga:
REC Latvija, 2010. — 15 Ipp.
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Nodala veikta referativa materiala salidzino$a analize dod secinat, ka sabiedriskas
attiecibas ka atseviSka profesija pastav salidzino$i nesen, lidz ar to nepastav jédziena
visparpienemtas definicijas. Katrs autors sabiedrisko attiecibu jédzienam pats pieskir tos
elementus, kas vinaprat ir svarigaki un pilnigak pazino tas meérkus un funkcijas. No ta izriet
secinajums, ka sabiedrisko attiecibu pielietojums ir loti plass un katrs koncepcijas autors izvélas,

kadi uzdevumi ir butiskakie.

Tika noskaidrots, ka sabiedrisko attiecibu apak$nodala zalas sabiedriskas attiecibas
izveidojas 70.-80. gados un tas mérkis ir pazinot sabiedribai organizacijas korporativo socialo
atbildibu vai videi draudzigo praksi. Darba gaita tika atrasta saikne starp zalam sabiedriskam
attiectbam un vides komunikacijas jédzienu, kas liek aizdomaties par to, ka zalas sabiedriskas
attiecibas jau sen tiek pielietotas praksg, bet zem cita nosaukuma. Tas noved pie secindjuma, ka
misdienas tiek v€rota termina repozicionéSana. lepriek§ nebija nepiecieSamibas péc zalo
sabiedrisko attiecibu termina, bet l1dzigas darbibas praksé pastavéja. Vides problému apzinasanai

attistoties, radas attiecigo pasakumu klasts, kas ir orient€ts uz vides jautajuma popularizéSanu.

26



2. ZALAS SABIEDRISKAS ATTIECIBAS — UZNEMUMU PIEREDZES UN
SITUACIJAS ANALIZE

Pétijumi rada, ka cilvéku skaits, kas piever§ uzmanibu vides jautajumam, klast arvien
vairak. Lai noskaidrotu patérétaju viedokli par zalam sabiedriskam attiectbam, 2011. gada razotaji
pasiitija tieSsaistes aptauju no Nielsen, kas ir liclakais neatkarigais uznémums, kas veic marketinga

petijumus paterina precu tirgil, plassazinas lidzeklu un patérétaju uzvedibas industrija.

Aptaujas rezultati paradija, ka vairums patérétaju visa pasaulé (83%) uzskata, ka ir loti
svarigi, lai uzn@mumi stenotu vides uzlabosanas programmas, savukart aptuveni tris ceturtdalas
(76%) pasaules patérétaju apgalvo, ka vinu lémumus ietekmé izejvielu kvalitate. Par to, kur
iepirkties un ko pirkt, apméram tresdala (66%) patérétaju dod priekSroku videi draudzigam

produktam nevis 1&tiem un iesp&jams bistamiem.*°

Tas nozimé&, ka mainas sabiedribas uzvediba un pirkSanas paradumi. Paterétajs dod
prieksroku zafiem produktiem, kas rada mazaku kait€§jumu videi, un jo vairak uzmanibas velta
zinasanas limena paaugstinasanai par vides problémam. Uznémumiem lidz ar to ir jareageé uz
pieauguso pieprasijumu péc zafiem produktiem. Probléma, ar kuru saskaras paterétajs, ir straujs
pieaugums zalo produktu tirgii. Uznémumi, lai gitu jaunus paterétajus, modificé esoSos vai
piedava jaunus produktus, kas rada mazak kait€juma videi vai izliekas, ka dara ta. Tirgi lidz ar to
paradas loti liels produktu piedavajums, kas var mulsinat patérétaju, kurs tad ir labakais un kur§
uznémums patiesiba velas mainit situaciju. Sabiedriskas attiecibas ir viens no veidiem, ka
uznémums var pazinot par sevi sabiedribai un mudinat patérétaju dot prieksroku tie$i Sim

produktam.

Marketingam ir bitiska loma, atdalot materialo patérinu no uztvertas veértibas. Tas var
palidzet patérétajiem atrast, izv€léties un lietot ilgtsp&jigus produktus un pakalpojumus, sniedzot
informaciju, nodroSinot pieejamibu un ar marketinga komunikaciju palidzibu nosakot atbilstosu
toni. Marketingam ir biitiska loma arT uzn@muma ilgtsp€jibas pilnvaru piesaist€, lai veidotu zimola
vertibu. Lai to izdaritu, ir svarigi nodrosinat pastavigu korporativas ilgtspjas stratégiju; visam
izvirzitajam apgalvojumiem jabut patiesiem, ticamiem un atbildigiem. Ta ka risinajumi mainas no

tehniska uz socidlo, marketingam ir ar7 lielaka loma inovacijas virzisana.*

4 Nielsen’s 2011  Global Online Environment &  Sustainability =~ Survey. Pieejams:
https://www.nielsen.com/ca/en/insights/article/2011/the-green-gap-between-environmental-concerns-and-the-cash-
register/

%0 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area.
World Business Council for Sustainable Development, November 2008.
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Zimola vértiba patérétajiem tiek pazinota, izmantojot visus pardoSanas un marketinga
kanalus, sakot no potencialo pircgju piesaistes un klientu atbalsta Iidz reklamai, sponsoré$anai un
pardosanas vietam. Sie zinojumi lauj patérétajiem iepazities ar socialajam un uzvedibas normam,
ko pauz uznémumi, un secigi izveléties sev piemé&rotako. Sabiedriskas attiecibas $aja konteksta
kalpo ka vestijuma kanals starp uzn€mumu un paterétaju, lai paustu savas vértibas ar noliku

parliecinat patérétaju un gt to atbalstu.

Zalo sabiedrisko attiecibu loma ir pazinot sabiedribai par uznémuma vertibam, kas attiecas
uz vides saglabaSanu, za/o praksi un apnemsSanos mainit situaciju dabas laba. Turpmak tiek
apskatiti zalo sabiedrisko attiecibu pieméri vietgja un starptautiskaja meroga, ka ari zalas

maskésanas pielietoSanas piemeri un tas ietekme uz uzn€muma reputaciju.

2.1 Zalo sabiedrisko attiecibu piemeri Latvija

Vietgja meéroga uznémums, kas aktivi informe sabiedribu par jaunumiem un probléma

vides joma, ir Latvijas zalais punkts.

Latvijas Zalais punkts sekme vides izglitibu, riip&jas par tiru un sakoptu vidi Latvija jau 20
gadus, ik gadu ieguldot nozimigus resursus bérnu un jaunieSu izglitiba par vides jautajumiem,
stenojot izglitojosas kampanas, akcijas un konkursus un veicina atbildigu uzne@mgjdarbibu,

organizgjot Zala punkta pre¢u zimes lietoSanu.”!

Latvijas Zalais punkts ir labs uzn@émuma piemers, kura darbiba un eksistence ir balstita, lai
ripéties par vidi, lidz ar to rada parliecibu un uzticibu sabiedribas vidi. Latvijas Zalais punkts
regulari riko labdaribas kampanas un akcijas, kuru mérkis ir stimulét sabiedribu Skirot atkritumus,

vienlaikus pieveérSot uzmanibu atkritumu daudzumu problémai.

Partneribas jeb sadarbibas ar uzn€mumiem ari ir viens no Latvijas Zala punkta darbibas
pamatelementiem. Viena no ilgstosam partneribam ir sadarbiba ar SIA Narvesen Baltija un auto
precu vairumtirdzniecibas uznémumu SIA Getz Nordic, kura notiek jau desmito (uz 05.20.) gadu
p&c kartas, - Tev beidzot ir otra iespéja! jeb Dod kannai otru iespeju! (1. Pielikums). Akcijas

mérkis ir aicinat autovaditajus nodod v@jstikla skidruma kannas uz parstradi.

Izlietotas plastmasas kanninas ikvienam ir iesp&ja Skirot specialajos konteineros pie
Narvesen, kas atrodas pie degvielas uzpildes stacijam (DUS) Neste. Narvesen ir vienigie, kuriem
pie DUS ir §adi plastmasas atkritumu nodoSanas punkti. Kopuma specialie SkiroSanas konteineri

atrodas pie 21 Narvesen veikala visa Latvija. ledzivotaju saskirotasplastmasas kanninas tiek

5! Latvijas zalais punkts Par mums (tieSsaiste). Pieejams: http://www.zalais.Iv/lv/par-mums/ (skatits
27.04.2020.).
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nogadatas parstrades riipnica SIA Nordic Plast, tepat Latvija, Olaing. Tur tas parstrada otrreizgjas
izejvielas, lai talak no tam var&tu razot jaunus plastmasas produktus. JaatzZime, ka konteineri paliks

un biis pieejami plastmasas kanninu $kiroSanai ari péc akcijas.>

Plastmasas piesarnojums tiek skali diskutéts. Latvijas Zalais punkts, ka Latvijas lideris
parstrades populariz€Sanas joma, apnémas mainit situaciju, paradot, ka nelielas izmainas spgj
mainit situaciju. Vgjstikla Skidruma kannas parasti tiek razotas no cietas plastmasas (HDPE), kas
lauj tas viegli parstradat. Sadarbibas rezultata tika pieversta sabiedribas uzmaniba plastmasas
piesarnojuma problémai un paradits, ka parstradat nemaz nav griiti. Sabiedribas atbalsts ar katru

gadu pieaug, par to liecina akcijas statistika:

Katru gadu akcijas atbalstitaju skaits arvien pieaug, pieméram, 2016.gada akcijas laika
meénesT tika nodoti aptuveni 3100 kanninu, 2018.gada jau 3800, bet §1 gada mérkis, nemot véra ari
jaunu nodoSanas punktu pieejamibu, ir ménesi savakt vismaz 4200 kanninas otrreiz&jai

parstradei.>®

Sis piemérs skaidri parada, ka sadarbibas rezultata tiek giits abpusgjs ieguvums —
uznémuma atpazistamibas veicinaSana un uznémuma t€la uzlaboSana (pateicoties sadarbibai ar
vides orient€tu uzn€mumu). Papildus ieguvums ir sabiedribas uzmanibas pieverSana piesarnojuma
un parstrades jautajumam, ka art vides saglabasana (kanninu parstrade nevis izmesana). Tada veida
sadarbibas arT dod labu pieméru citiem uznémumiem aizdomaties par to, ka vini var pievienoties

kustibai par vides saglabaSanu.

Viens no veidiem, ka uznémums var sniegt informaciju sabiedribai bez dzilas iesaistiSanas,
ir daZzadu rakstu publicéSana uznémuma majaslapa. Tads darbibas veids neprasa lielas pieptles,
bet pilda savu funkciju - sabiedribas uzmanibas piesaistiSana. Zalo sabiedrisko attiecibu ietvaros
Sie raksti noteikti bus par konkrétu tému, t.i. vide. Atsaucoties uz 1.3. apakSnodala aprakstito,

raksti var bt par problémas aprakstu, piedavatiem risindgjumiem vai uzn€muma darbibu.

Pasivaks zalo sabiedrisko attiecibu pasakums ir izglitojosas informacijas public€Sana
sabiedribas lietoSanai. Informacijas izvietoSana par piedavatiem risindjumiem, pieméram, ka
mazinat sevis radito negativo ietekmi uz vidi, uzp€mumi biezi saista ar produktiem un
pakalpojumiem, ko sniedz pasi. Tadejadi tiek veidots pozitivs uznémuma téls, kas riipgjas par vidi,

un tiek stimul&ta pardosana. Viens no tadiem piemériem ir Tet uznémumes.

52 Tev beidzot ir otra iesp&ja! Latvijas Zalais punkts (tieSsaiste) — (atsauce 16.01.2020.). Pieejams:
http://www.zalais.lv/lv/jaunumi/akcijas/tev-beidzot-ir-otra-iespeja%?21 (skatits 02.05.2020.).
53 Turpat
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Tet (ieprieks Lattelekom un Lattelecom) ir Latvijas interneta pakalpojumu sniedzgjs,
telekomunikaciju, tehnologiju un izklaides uzneémums. Kops 2017. gada tas ir arT elektroenergijas
pakalpojumu sniedz€js. Lattelecom grupa ir vadosais elektronisko sakaru pakalpojumu sniedzgjs
Latvija, kas piedava elektronisko komunikaciju risindjumus majas, maziem un vid€jiem

uznémumiem, valsts un pasvaldibu institicijam, ka arT korporativajiem klientiem.

Tet majaslapa sadala “energoefektivitate” var atrast dazadus padomus majsaimniecibam,
ka gudrak izmantot elektribu un Iidz ar to ietaupit naudu un rtpéties par vidi (2. Pielikums).
Padomi skar vairakas majas jomas, sakot ar virtuvi un beidzot ar gudro maju, kopuma aptverot

septinas Kkategorijas.

Tet sava majaslapa arT pazino par savu vides politiku, kas tiek vadita ar mérki padarit

uznémuma darbibu videi draudzigu.

Lai realizétu savus nodomus kvalitates vadibas joma, mas:>*

e veicam pasakumus, lai taupitu elektroenergiju, ideni, siltumu un degvielu;
e samazinam pat€réto papira daudzumu un nododam to otrreiz&jai parstradei;

e esam apzinajusi dazadus atkritumu veidus un tos atbilstosi savacam, nodroSinot, ka
sadzives atkritumi tiek noSkiroti no bistamajiem atkritumiem vai tadiem, kas var

saturét bistamas kimiskas vielas;

e identificEjam un ieverojam saistoSas arejas regul&josas prasibas vides aizsardzibas
joma;
e analizéjam misu sniegumu vides aizsardzibas joma, lai noteiktu uzlabojamas

jomas un pilnveidotu vides vadibas sistemu.

Uzpémums tadejadi pazino sabiedribai par savam darbibam vides joma, kas veicina zala

dzivesveida piekrit€ju atbalstu un atsaucibu.

Uznéméjdarbibas loma ir ietekmét un izglitot patérétajus par to, ka parnemt ilgtsp&jigu
dzivesveidu. Lai mainitu patérétaju uzvedibu, risindjumu izstrade ir jaiesaista uznp€mumi un
ieinteres€tas puses visa vertibas radiSanas kéde, ieskaitot parstradatajus un mazumtirgotajus.

Parredzamiba jeb caurskatamiba ir butiska, lai ieglitu patérétaju uzticibu, tapéc uznémumiem ir

% Tet majaslapa Vides politika (tieSsaiste). Pieejams: https://www.tet.lv/par-tet/par-mums/dokumenti (skatits
16.04.2020.).
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jaizstrada kopigs, stabils raditaju kopums un skaidrs, jégpilns veids, ka zinot par darbibas

rezultatiem ekonomiskaja, vides un socialaja joma.>®

No vienas puses savu darbibas publicéSsana majaslapa daziem var $kist apSaubama, jo
uznémums, ka vietnes 1pasSnieks, pats regul€ tas saturu. Tomér 2015. gada petijums liecina, ka
“uznémumu tieSsaistes kanali ir vieni no visuzticamakajiem reklamas formatiem. Faktiski zimolu
vietnes ir otrs uzticamakais formats: 70% respondentu no visas pasaules apgalvo, ka pilniba vai

zin@ma méra uzticas $im vietném.”*®

Sada veida sabiedrisko attiecibu pasakums prasa mazaku iesaistiSanos neka ieprieks

apskatitais piemérs, bet tomer veicina laba t€la veidosanos.

Ja uznémums tomer ve€las parliecinat paterétaju un noverst Saubas par uznémuma labiem
nodomiem, tas var apliecinat savu darbibu ar pre¢u zZimém vai sertifikatiem, pieméram, ISO14001

starptautisko standarta sertifikata iegtiSana.

Paslaik pastav daudz publisku un privatu sertifikatu, kas apliecina, ka partikas produkti ir
organiski, ka produkti tiek godigi tirgoti vai atbilst noteiktam paSibam, ka €kas atbilst noteiktiem
“zalajiem” standartiem, ka koksnes un papira izstradajumi tiek ilgtsp&jigi iegiiti un ka uznémumi
ievéro apkartgjas vides prasibas un socialas atbildibas standartus. Sertific€josas organizacijas
parasti pieskir savas zimes tiem, kas atbilst to standartiem, laujot tam izvietot zimes uz

izstradajumiem un reklamas, dazreiz apmaina pret zinamu kompensacijas summu.®’

2019. gada tika izveidota vietgjas lietoSanas simbols jeb atpazistamibas zime “Radits, lai
apséstu”. Atpazistamibas zime ‘“Radits, lai ap€stu” tika radita, lai palidz&tu risinat partikas

izmeSanas problému Latvija.

Biedriba “Zero Waste Latvija” izstradajusi simbolu partikas produktiem ,,Radits, lai ap&stu”
(3. Pielikums) ar saukli “Izmesta partika ir zemé& nosviesta nauda”, kas apliecinas, ka produkta
razotaji ir sperusi solus sarazotas partikas atlikumu mazinasanai. Pirmais simbols tika pasniegts
AS ,Hanzas Maiznicas”, kas jau vairakus gadus mérktiecigi ieviesusi izmainas uznémuma, lai

mazinatu partikas parpalikumus razo$anas procesa.>®

55 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area.
World Business Council for Sustainable Development, November 2008.

% Global trust in advertising winning strategies for an evolving media landscape september 2015

57 Cherry, Miriam & Sneirson, Judd. (2011). Chevron, Greenwashing, and the Myth of ‘Green Qil Companies'.
Washington & Lee Journal of Energy, Climate, and the Environment. 2. 133.

% Hanzas maiznica pirmie sanem simbolu partikas produktiem “Radits, lai apéstu!” Hanzas maiznica
majaslapa (tieSsaiste) — (atsauce 23.05.2019.). Pieejams: http://www.hm.lv/hanzas-maiznica-pirmie-sanem-simbolu-
partikas-produktiem-radits-lai-apestu/ (skatits 28.04.2020.).
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AS “Hanzas maiznicas” veiktais pétijums liecina, ka “Latvija aptuveni tresdala partikas
produktu nonak atkritumos un pusi no izSkeérdetas partikas rada tieS§i majsaimniecibas, pieméram,

katru gadu izmetot vismaz 34 tonnas maizes.”>°

Jaunakie aprékini par Eiropas partikas atkritumu (FUSIONS, 2016) liecina, ka 70% no ES
partikas atkritumiem razo majsaimniecibas, &dinasanas pakalpojumu un mazumtirdzniecibas

nozargs, bet atlikusos 30% veido razosanas un parstrades nozares.%

Partikas atlikumu izmeSana ir viena no skali apspriestam t€mam vides specialistu vid.
Bada novérSana ir ari ieklauta Eiropas Savienibas un ANO ilgtsp&jigas attistibas merkos.
Iigtsp&jigas attistibas merki ir aicindjums valstim un sabiedribai rikoties, lai tiktu vala no

nabadzibas, pasargatu planétu un uzlabotu ikviena cilvéku dzivi.

ES Padome ari pievér§ uzmanibu partikas zudumiem un atkritumiem, 2016. gada
izveidojot platformu, kura ir veltita partikas atkritumu novér$anai - ES Partikas zudumu un

partikas izskieSanas noveérSanas platforma.

Katru gadu gandriz treSdala visas partikas iet zuduma vai tiek izSkérdeta. Padome savos
secindjumos izklasta vairakas iniciativas ar mérki nakotné samazinat partikas atkritumus un
zudumus. Starp tadiem pasakumiem ir aicindjumi dalibvalstim un Komisijai uzlabotparraudzibu
un datu vaksanu, lai labak izprastu So problému, jaunos ES tiesibu aktos koncentréties uz to, lai
noverstu partikas izskeérdéSanu un zudumus un uzlabotu biomasas izmantoSanu, un veicinat

nepardotu partikas produktu ziedosanu labdaribas organizacijam.®:

Tas parada, ka partikas zudumi ir liela probléma un kam@r to mégina risinat valstu un
tiesibu aktu ITmeni, uzn@mumiem arT ir japieliek piles. Tapéc tadu organizaciju darbiba, ka Zero
Waste Latvia, kas izstradaju atpazistamibas zimi “Radits, lai ap&stu” tiek vertéta loti augsti, jo
palidz pievérst sabiedribas uzmanibu konkrétai problémai, ka art noverté un atbalsta uzneémumus,

kam riip vide un tautsaimniecibas nakotne.

59 https://skaties.lv/zinas/latvija/sabiedriba/radits-lai-apestu-latvija-radita-jauna-partikas-produktu-
atpazistamibas-zime/

60 EU Platform on Food Losses and Food Waste. Pieejams:
https://ec.europa.eu/food/safety/food_waste/eu_actions/eu-platform_en

61 partikas zudumi un partikas iz§kérdesana — Padomes secinajumi Eiropadome (tieSsaiste) - (atsauce
28.06.2016.).  Pieejams:  https://lwww.consilium.europa.eu/lv/press/press-releases/2016/06/28/agri-food-losses/
(skatits 02.05.2020.).
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AS “Hanzas Maiznica” ir pirmais razotdjs, kam biedriba pieskir lietoSana So zimi.

.....

uzrunajot sabiedribu un razotajus pret partiku izturéties atbildigak un pardomatak planot maltites.®?

Partikas atkritumu novérSana nozimé darbu kopa ar visiem galvenajiem dalibniekiem no
publiska un privata sektora, lai labak identific€tu, izmeritu, saprastu un rastu risinajumus partikas
atkritumu izskerdesanai. Uzn€mums no savas puses informé& pat€rétaju un aicina biit atbildigam,
vienlaikus sniedzot risinajumus, ka piem&ram, mazaks iepakojums. Pat€rétajs no otras puses
apzinas savas darbibas un pienem aicinajumu domat vairak par saviem pirkSanas ieradumiem.

Tadejadi tiek veicinatas labvéligas attiecibas starp uzn€mumu un ta klientiem.

Sis piem@rs apvieno visus tris elementus, t.i. sabiedribas informé&Sana, zinojums par savam
darbibam un aicinajums veikt izmainas. Lidz ar to pilnigak pievér§ sabiedribas uzmanibu un

veicina uzticamibas veidoSanos.

2.2 Starptautiska méroga zalo sabiedrisko attiecibu pieméri

Turpmak bakalaura darba ietvaros autors pétija pieejamo informaciju par citu valstu
pieredzi un tika apskatiti tris starptautiska méroga zalo sabiedrisko attiecibu pieméri, kas ir

ieguvusi plasaku rezonansi.

Ariel ir britu velas mazgasanas lidzeklu zimols, kas pieder amerikanu uznémumam Procter
& Gamble (P&G). 2006. gada Ariel uzsaka socialo kampanu “Pagriezi uz 30°” (Turn to 30°) (4.
Pielikums). Kampanas mérkis bija mudinat cilvékus mazgat velu pie 30 gradiem nevis ierastiem
40 vai pat 60 gradiem. Kampanas uzdevums bija paradit paterétajiem, ka mazgajot pie zemakas
tidens temperatiras tiek taupita energija, kas savukart mazina majsaimniecibu t€rinus un palidz

vides saglabasana.

P&G uznémumam ir liela pieredze ka ilgtsp&jibas liderim, un viens no ta mérkiem ir
apnemsanas uzlabot patérétaju dzivi, izmantojot savus zimolus un sniedzot ieguldijumu planétas
un kopienu ilgtsp&jiba.® Lidz ar to nav parsteigums tas, ka vinu rikota kampana bija sp&jiga radit
nozimigas izmainas majsaimniecibu uzvediba.

Tirgus petijumi ir apstiprinajusi, ka Lielbritanijas paterétaji tieSam mazga velu zemaka

temperatiira (2007. gada IPSOS aptauja). Aptauja paradija, ka 17% Lielbritanijas majsaimniecibu

621, Hanzas maiznica pirmie sanem simbolu partikas produktiem “Radits, lai apgstu!” Hanzas maiznica
majaslapa (tieSsaiste) — (atsauce 23.05.2019.). Pieejams: http://www.hm.lv/hanzas-maiznica-pirmie-sanem-simbolu-
partikas-produktiem-radits-lai-apestu/ (skatits 28.04.2020.).

83 Marketing excellence 2, Ariel Getting people to change behaviour for the greater good
https://www.marketingsociety.com/the-library/2010-ariel-marketing-sustainable-consumption-case-study
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tagad mazgajas 30° C temperatiira, salidzinot ar tikai 2% majsaimniecibu 2002. gada aptauja.
Vidgja Lielbritanijas mazgasanas temperatiira visas majsaimniecibas ir samazinajusies no 43,5° C
lidz 40,2° C. Saskana ar 2007. gada petijumu “IPC Green Research” aptuveni 85% Lielbritanijas
patérétaju apgalvoja, ka Ariel Turn To 30 kampanas bija galvenais iemesls, kas vinus parliecinaja

pazeminat mazgasanas temperatiiru.%

Socialas kampanas mérkis ir ne tikai izglitot sabiedribu vai pieverst tas uzmanibu kadai
problémai, bet ar1 veicinat izmainas sabiedribas uzvediba. ST kampana bija pietiekos$i veiksmiga,

lai mainitu patérétaju ieradumus, kas labveligi ietekméja vides saglabasanu.

Pirms $1s kampanas uzsaksSanas patérétaji uzskatija, ka, lai iegiitu labus rezultatus, viniem
ir jamazga vela augsta temperatira, kas paradija iesaknojusos Skérslus ilgtsp€jigakas ieradumu
ievieSanai mazgat auksta temperatira. Tomér Ariela augstaka tehnologija Aukstu tirs (Cold Clean)
noziméja, ka pateretaji giist labumu no lieliskas tiriSanas zema temperatiira, vienlaikus saglabajot
energiju un veicinot ilgtspgjigakas velas mazgasanas prakses.®

Sis ir labs piemérs tam, ki zimols spgjis piedavat patérétajam risinajumu kadi vides
problémai, piedavajot savu preci, Saja gadijuma jauns velas mazgasanas Iidzeklis. Uzn€mums

izmantoja iesp€ju ne tikai uzlabot savu télu, ka atbildigs zimols, bet arT veicinaja pirkSanu.

Ka zimols Ariel bija asociéts ar Lielbritanijas bérnu mudinasanu dzivot aktivu dzivesveidu
un nodarboties ar tenisu. Kop$ 2006. gada §1 uzmaniba ilgtsp€jibas vestijumos kluva mazak sociala
un vairak ekologiskaka. Ta apnemS$anas samazinat iepakojuma un Tdens pat€rinu, ka ari
apnems$anas samazinat razo$anas posma patéréto energiju padarija to par vienu no lideriem sava
joma.%

Kampanas rezultata sabiedriba tika izglitota par vides problémam un ka individuals cilveks
var ietekmg@t situaciju, mainot kadu vienu savu ierasto darbibu. Tika paradita saikne starp energijas
taupiSanu un klimata izmainam, ko var ietekmét pats paterétajs. Kampana bija aicinajums
sabiedribai rikoties, paradot, ka maziem soliem ir iesp€jams mainit klimata izmainu negativo

efektu, vienlaikus iedvesmojot un dodot patérétajiem iesp&ju.

P&éc autora domam S$is zalo sabiedrisko attiectbu pasakums var tikt vertéts ka efektivs, jo
tas sasniedza visus mérkus, t.i. sabiedribas inform&Sana, risinajumu piedavajums un uzvedibas

ietekméSana. Zalo sabiedrisko attiecibu galvenais ieguvums vai veiksmiguma raditajs, péc autora

64 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area.
World Business Council for Sustainable Development, November 2008.

8 Marketing excellence 2, Ariel Getting people to change behaviour for the greater good
https://www.marketingsociety.com/the-library/2010-ariel-marketing-sustainable-consumption-case-study
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domam, ir tas, vai tas sp&ja ietekmét sabiedribu, tas domasSanu vai uzvedibu. Pamatojums tam ir
paslépts zalo sabiedrisko attiectbu pamata, kas nav tikai uzn€muma t€la un attiecibu ar paterétaju

veidosana, bet za/o ideju pausana, kas savukart maina uzvedibu vides laba.

Nokia, Somijas telekomunikaciju, informacijas tehnologiju un plasa patérina elektronikas

uzn@mums, var viennozimigi nosaukt par vienu no ilgtsp&jigakiem uzn€mumiem sava joma.

2017. gada Nokia bija viens no pirmajiem 100 uznémumiem pasaulé, kas apnémas
samazinat CO2 emisijas saskana ar ievérojamo Parizes klimata vienosanos. ST vienosanas noteica,
ka pasaulei ir nepiecieSams ierobezot vid&jo temperatiras paaugstinasanos Iidz 2° C pie absolutas

maksimalas robezas, lai izvairitos no neatgriezeniskas katastrofas.®’

Uznémuma zalo sabiedrisko attiecibu konteksta apskatisim pasakumu kompleksu, nevis

vienu konkrétu, ar mérki tuvak iepazit Nokia zalo sabiedrisko attiecibu biitibu.

Nokia parada patiesus centienus cina ar klimata izmainam, regulari veicot p&tijumus par
paterétaju paradumiem, savas darbibas un produktu ietekmi uz vidi, ievie§ inovacijas un piedava
saviem klientiem ne tikai lietderigu informaciju par vides jautajumiem, bet arT risinagjumus, ka

katrs var palidz&t mainit situaciju.

Nokia veikta globala patérétaju aptauja paradija, ka 44% talrunu, kurus cilveki vairs
nelieto, vienkarsi tiek turti majas un nekad netiek izmantoti. Atbildot uz aptauju un atbalstot
Nokia 5000 nevélamo mobilo ieri¢u savaksanas punktus 85 valstis, kas bija lielakais brivpratigais
pasakums mobilo sakaru nozar€, Nokia izstrada virkni kampanu un darbibu, lai sniegtu cilvekiem
vairak informacijas par to, kapec, ka un kur parstradat vinu vecas un nevélamas ierices, 1adétajus

un mobilos piederumus.%®

Tas padara Nokia par veiksmigu zalo sabiedrisko attiecibu pieméru. Uznémums pilnigi
iesaistas vides problémas, veicot pétijumus par patérétaju uzvedibu, kam ir tieSa ietekme uz vidi.
Papildus tam uzne@mums uznémas atbildibu pazinot sabiedribai par tas nevélamam darbibam un
piedava realus risinajumus.

Uzn€mums péta un ievies veidus, ka samazinat kopg&jo ieri¢u energijas patérinu. Tas atklaja,
ka divas tresdalas mobila talruna patérétas energijas tiek terétas, kad ta akumulators ir pilns, bet ta

ladetajs paliek pieslégts. Nokia I&$, ka, ja visi Nokia lietotaji atvienos ladétajus, kad vinu talruni

87 Committing to a cleaner, more connected world Nokia majaslapa (tieSsaiste) — (atsauce 23.09.2019.).
Pieejams: https://www.nokia.com/blog/committing-cleaner-more-connected-world/ (skatits 03.05.2020.).

8 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area.
World Business Council for Sustainable Development, November 2008.
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bija pilniba uzladgti, tiktu ietaupits pietickami daudz energijas, lai patérétu 100 000 vidgja lieluma

Eiropas majas.5®

Sada veida pétfjumi var palidzét tautsaimniecibai ilgtermina, jo parada, ka ikdienas
darbibas, kas skiet nebitiskas, Tsteniba ietekmé energijas patérinu un lidz ar to rada lieku noslodzi
uz vidi. Uzn€mums, ka mobilo sakaru sniedzgjs, ir netieSs problémas avots. Veicot Sos petijumus
un domajot par risindjumiem, uznémums uznémas atbildibu, kas savukart pacel ta reputaciju

sabiedribas vidu.

Nokia lietotaji jau var lejupieladét informaciju par sava produkta vides atribiitiem, ieskaitot
materialu izmanto$anu, energijas patérinu un parstradi, ka arT treSo pusu saturu, tostarp ieteikumus
un padomus par ilgtsp&jiga dzivesveida izveli. Nokia lietojumprogramma “més: kompenséjam”
(we: offset) ir pasaulé pirmais mobilo talrunu raditais CO2 izmeS$u samazinasanas riks, un Kina
uzsaktais Nokia vides pakalpojums MobilEdu ir macibu risinajums, kas nodrosina individualiz&tu

saturu, lai uzlabotu izpratni par vidi.”

Atsaucoties uz pirma nodala aprakstito, Nokia veiksmigi pielieto ilgtsp&jigu inovaciju un
izv€les ietekmésanas koncepcijas. Ka viens no vadoSiem telekomunikacijas uznémumiem, Nokia
piedava saviem klientiem inovativus produktus, kas ne tikai padara sakaru tehnologijas &rtakas
lietoSana, bet arT nodroSina mazaku ietekmi uz vidi un klimatu. Za/as inovacijas kalpo ka Iidzeklis
vides pédas samazinasanai, ka art zimola vertibas palielinaSanai. Izveles ietekmé&Sana tiek panakta
veicot pétijumus un informg&jot sabiedribu par videi kaitosam darbibam, ko patérétajs veic sava

ikdiena, ka ar1 piedavajot risinajumus un iesp&jas problémas risinasanai.

Nokia noteikti ir ieguvis ilgtsp&jiga uznémuma reputaciju un turpina to uzturét. Veiksmigas

zalo sabiedrisko attiecibu kampanas tam ir viens no pamatojumiem.

Nokia atzist, ka neviens cilvéks, zimols vai uznémums nespgj viens pats atrisinat masdienu
globalas vides problémas. Tam nepiecieSama visu pasaules cilvéku sadarbiba gan uzpémuma
iekSieng, gan arpus ta, katram cilvékam veicot mazus solus, kas rada lielus ieguvumus. Nokia $o
jédzienu déve par “musu speku”, un tas atspogulo uznémuma vispar€jo attieksmi pret eko biznesu

un pieeju ilgtspéjigakai dzivei.”

Uznémums tadejadi ir mérkets dibinat un uzturét labas attiecibas ar savu klientu, lai

kopigiem spekiem sasniegt ilgtsp€jibas mérkus.

89 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area.
World Business Council for Sustainable Development, November 2008.
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Jo vairak lielu korporaciju sak runat par ilgtsp€jibu un zino par savam veiktam izmainam.
Google ar1 nebija iznémums. Google ir daudznacionals tehnologiju uznémums, kas specializgjas

ar internetu saistitiem pakalpojumiem un produktiem.

Google ir pielicis milzigus centienus, lai panaktu zalaku darbibu, samazinot energijas
patérinu un atbalstot zalas energijas projektus. Piem&ram, Google ir izveidojis pasaulé
energoefektivakos datu centrus un pastavigi riko energijas taupiSanas un atjaunojamo energijas
avotu, ka ari tiras energijas produktu izmantoSanas nepiecieSsamibu. Google ir atbalstijis un
finans€jis zalas energijas projektus, iegadajoties un uzstadot daudzas v&jdzirnavas un saules

panelus.”

Google ir nopietni apnémies parnemt ilgtsp&jigas darbibas elementus. Tehnologijas un
iesp&jas lauj uznémumam pielietot dazadus inovativus veidus, ka mazinat klimata izmainas.
Rikotie pasakumi un citas uzn€muma ricibas arpus tas pamata darbibas, tai skaita sabiedrisko

attiecibu pielietojums, veido uznéma labvéliga téla veidoSanos.

Google 100% energijas, ko patéré globalas darbibas, tick nodro§inata ar atjaunojamo
energiju un turpina ieverot oglekla izmeSanu neitralitati (carbon neutrality). Tas ietver ar7 datu
centrus un Google Cloud. Tatad, izvéloties izmantot Google Cloud platformu radita digitala peda

(digital footprint) tick kompenséta ar tiru energiju, kas samazina lietotaja ietekmi uz vidi.”

Uzpémums turpina piedavat saviem lietotajiem risindjumus, ka tas var mazinat savas
ekologiskas pedas nospiedumu, izdarot nelielas izmainas sava ikdiena, pieméram, lietot Google

piedavatos produktus un pakalpojumus.

Google ir izveidojis kopigi emuaru jeb blogu vietni KeyWord, ko var partulkot ka
“atslégvards”. Blogs jeb “emuars ir komunikacijas, uzskatu apmainas forma”’*. Google emuaru

vietné tiek piedavati jaunakas zinas un stasti no Google.

Emuaru vietn@ ir sadala “Ilgtsp&jiba”, kur var atrast za/ds zinas, sakot no efektiviem datu
centriem un beidzot ar I&tas atjaunojamas energijas razoSanu. Lietotajs Seit var atrast jebkuru
informaciju vides joma, kam bis lielaka ticamibas pakape neka citam vietném interneta platforma.
Atkartojot pirmaja dala minéto, patérétaji klust apzinigaki un vairak uzmanibas un laika velta vides

jautajumu izpétei.

217 Top Companies That are Going Green in 2019 Conserve energy future (tieSsaiste). Pieejams:
https://www.conserve-energy-future.com/top-companies-that-are-going-green.php (skatits 04.05.2020.).

3 Google cloud sustainability Google cloud (tie$saiste). Pieejams: https://cloud.google.com/sustainability/
(skatits 04.05.2020.)

™ Blogi jeb emuari — tiem, kam ir ko teikt LV Portals (tieSsaiste) — (atsauce 12.08.2011.). Pieejams:
https://lvportals.lv/norises/234359-blogi-jeb-emuari-tiem-kam-ir-ko-teikt-2011 (skatits 04.05.2020.).

37



Paterétaji arvien vairak izmanto internetu ka uzticamu vienaudzu raditas informacijas
avotu: 61% patérétaju blogus tagad uzskata par uzticamu informacijas avotu, un vairak neka puse

uzticas patérétaju raditiem plassazinas lidzeklu informacijai un zimolu vietném.”

Patérétajs arvien biezak vérSas pie emuara vietném, ja v€las atrast informaciju, tai skaita
par ilgtsp&ju, klimata parmainam un citam ar vidi saistitam t€émam. Tas padara Google Keyword
par efektivu veidu, ka uzn@mums var informét un izglitot savus lietotajus, paust savas ilgtspgjigas
darbibas rezultatus, tadejadi veicinot atbildiga uznémuma t€la veidosanos. Nielsen 2007. gada
petijuma (2.1. att.) tika noskaidrots, ka visvairak cilvéku emuariem uzticas Ziemelamerika (66%),
péc tam sekojot Azija un Eiropa (62% un 59% respektivi), ar vismazako uzticibas Iimeni valstu

grupa Tuvajos Austrumos, Afrika, Austrumeiropa (57%) un Latinamerika (53%).
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2.1. att. Paterétaju uztvere par emuariem ka ticamu informacijas avotu’

Google jau sen ir cilvéku iecienitaka parlikprogramma. Tas nozimé, ka Google vietném,
tai skaita emuaru Keyword, ir visai liels lietotaju skaits. Uznémumam Iidz ar to ir liels atbildibas
limenis saistiba uz saturu, kas tiek izvietots emuaros. Apkopojot visu, var secinat, ka Google
KeyWord radita vietne ir visuzticamakais un lietotajs informacijas avots, kas padara to par efektivu

veidu, ka uzn@mums var paust vides idejas un informét sabiedribu par aktualitateém.

Turpmak tiek analizeti apskatitie zalo sabiedrisko attiecibu piemeri. Tie netiks salidzinati
sava starpa, jo attiecas pie dazadiem sabiedrisko attiecibu elementiem. Veértgjums ir balstits uz
autora subjektivo viedokli, nemot véra pasakumu radito efektu. TrTs vietgja un tris starptautiska
meroga zalo sabiedrisko attiecibu pasakumi tika vertéti péc 7 krit€rijiem, kas raksturo sabiedrisko
attiecibu pasakumu biitibu, t.i. izglitojoSs, pazinojoss, aicinoss, ietekme uz vidi, t€la uzlaboSana,

pamanams, uzticibas Iimenis, p&c piecu ballu sist€mas.

75 Sustainable Consumption Facts and Trends, From a business perspective. The Business Role Focus Area.
World Business Council for Sustainable Development, November 2008.
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Zalo sabiedrisko attiecibu pieméru vértéjums (autora veidots)

2.1. tabula

Kriterijs Izglitojoss (cik Pazinojoss (vai . . T&la uzlabosana _ . . Koia_
liela mera tiek zinots par Aicinoss (Vi 1o me uz vidi (cik liela | (cik liela méra Pamanams (vai | Uzticibas | punki
pasakums spgj uznémuma P ?S.alfl.lms p 1edava meéra pasakuma rezultati pasakums sp&ja pasakurrls 1r Vle_g.h hm?ms (Va."
informét veiktam izmainam fistnajurnus vides spej ietekmét vidi) uzlabot uzngmuma pamanams/ SPe pasa kums ir
i sabiedribu) vides laba) jautajumos) telu) sasniegt auditoriju) ticams)
Uzpeémum:
3 — informacija 5 — pats pasakums | 5 —nodosanas 5 — plastmasas kanninas | 4 — pasakumu ir 4 — ar pasakumu 5—LZPirviens 31
par vides ir uznémuma konteineri ir tiek “glabtas” no orientéts uz bija iesp&jams no vadosiem
problémam ir darbiba rikoties pieejami vairakas | poligoniem un autobraucgjiem, iepazities gan DUS, | parstrades
Latvijas pieejama_ tik.ai dabas laba. Nes_te DU_S, Pérstré_dﬁtas kadam citam | tadel tikai vinu gan_inte_:_rnf:té, bet u_zr,lémumiem,
Zalais lrilfOITmatlva]O.S p_aplldus tiek iepakojumam, kas taupa dorrlas par gudltotl jair lidz ar _to )
puﬁkts zinojumos vai rlkots.konkurss, resursus. uznémumu tiek 1er0bezota“— nepastav Saubas,
rikotaju kas stimulé mainttas. Bet t€la autovaditaji. ka kannam
majaslapas. piedalities. uzlabos$anas netiks dota otra
vienlaikus ir 3 iesp&ja.
uznémumiem.
1 - padomos hav | 3 — padomos 4 — tiek piedavati | 4 — padomi tiek orientéti | 4 — padomi ir viegli | 2 — padomus 5 — padomus 23
ieklauta netiek zinots par daudz dazadu uz energijas racionalako | pielietoSanai, Iidz ar | lielakoties var sniedz
informacija par uznémuma padomu vairakam | izmanto$anu un to vairak patérétaju | pamanit Tet uznémums, kura
vides problémam. | darbibam, bet majas jomam, bet | taupiSanu, kas ir Tpasi vares tos novertet, lietotdji, kas pamatdarbiba ir
Tet uznémuma vides | pietrikst nozimigi, ja un secigi mérktiecigi izseko elektroenergijas
politika. konkrétikas. elektroenergijas palielinasies majaslapu. snieg8ana, lidz
sniedzgjs izmanto uzticiba zZimolam. ar to nav
neatjaunojamaos resursus. iemeslu rasties
Saubam par to
patiesibu.
2 — atpazistamibas | 5 — atpazistamibas | 3 — pérkot preci ar | 4 — no uznémuma puses | 5 —  sadarbibas | 4 — maize ir visai | 4 — Zime Vel ir 27
zime pati par sevi | zime ir | So zimi, | ietekmi uz vidi mazinas | rezultata abi | izplatits  partikas | jauna un Iidz ar
sniedz minimalo | apliecinajums, ka | paterétajam tiek | vairak, neka no patérétaja | uznémumi giist t€la | produkts, Iidz ar to | to iesp&jams
Zero informaciju. uznémums ir | atgadinats par | puses, jo nav garantijas, | uzlaboSanu, bet | var  viegli bt | neieguva pilnu
Waste veicis  izmainas | partikas racionalu | ka partika tiks izmantota, | partikas razotdjs | pamanams veikalu | uzticibu
Latvia vides laba; tika | lietoSanu, bet nav | nevis izmesta. tomér vairak. plauktos. Bet ne | sabiedriba.
veikt petijums. garantijas, ka tas visas gimenés tiek
tiks ieverots. lietoti maizes
izstradajumi.
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2.1. tabulas trupindjums

Kriterijs Izglitojoss  (cik PaZH’IOJ.O S (vai Aicinoss (vai K idi (cik Tela uzlaboSana _ . KOPI? .
liela mera t1ek_ zigots - par pasakums Igte_ me_ uz vidi (ci (cik liela mera Pan_lanams . .(Va¥ . - . _| Pun t
pasakums  spej uznémuma piedava liela fgera_pgsakurr{a pasakums  speja pasakufns ir viegli Uzt1c1bas 1.1m.ems (vai
informat Ye1ktgn_1 . risingjumus vides rgzgltatl spgj ietekmét uzlabot pam:anams/spej - pasakums ir ticams)

_ sabiedribu) 1zmagam vides jautajumos) vidi) uznémuma telu) sasniegt auditoriju)
Uzneémum laba)
4 — pasakums | 5 — uznémums, | 5 — pasakums |5 — tieck taupita |5 — pasakums |5 -  mazgaSanas | 4 — Areil ir viens no 33
sniedza lai atbalstitu | piedava elektroenergija, kas ir | guva lielu | lidzeklis ir viena no | popularakiem un lidz
nepiecieSamo pareju uz zemaku | produktu, kas blis | Ipas§i  nozimigi, ja | popularitati, jo | pamata saimniecibas | ar to parbauditiem
informaciju un | mazgaSanas efektivs ari | elektroenergijas rezultata tika | precé€m, Iidz ar to bija | velas mazgasanas
aicindja uzzinat | temperatiiru, mazakas sniedzgjs izmanto | ietekméta vidgja | aktuals lielakai | Iidzekliem, Saubas
Ariel yairﬁk, ) bet | piedavaja jau_nu mazgasanas neatjaunojamos mazgasanas sabiedribas dalai. vargja izraisit baZzas
informacija ne | produktu;  tika | temperatiiras, resursus. Rezultata | temperatiira, kas par karstas didens
visos kampanas | veikts petijums. papildus tam tiks | tika samazinata vid€ja | savukart pozitivi nepiecieSamibu
elementos  bija taupita mazgasanas ietekméja
pilniga. elektroenergija, temperatiira. uznémuma telu.
kas patiktu
paterétajam.
5 — tika veikti | 3 — pasakumu | 4 - uzpémums | 4 - galvenais | 5 — pasakums | 3 —  informacija |5 —  uzn@mums 29
pétijumi par | kopums bija | piedava ieguvums ir | turpingja stiprinat | lielakoties ir pieejama | regulari piedava
lietotaju vairak akcentéts | lietotajiem elektroenergijas uznémuma telu, | tikai uznémuma | inovacijas tirgd, tai
paradumiem un | uz vides | inovativus taupisana. ka ilgtsp&jigu un | majaslapa, ko var | skaita ilgtsp&jigus

Nokia tika par to | problému un | risingjumus, ka atbildigu. vieglak pamanit Nokia | risinajumus, kas
pazinots, ka ari | paterétaju mazinat  savas klients, nevis visa | sekmé patérétaju
dota informacija | negativo darbibu | ekologiskas sabiedriba. uzticibu.
par tas ietekmi | populariz€Sanu. pedas
uz vidi. nospiedumu.

5 — emuaru | 5 - uznémums ne | 3—emuaru vietné | 3 - uznémums netie$i | 4 — uznémums | 4 — Keyword apvieno | 5 — Google ir guvis 29
vietneé ir loti | tikai ievie§ | tiek  piedavats | ietekmé lietotajus | nesen saka | vairakus emuaru | lielu atbalstu lietotaju

plass tematu | izmainas sava | izglitojoSs maintt savus | pieverst vietnes, kas nodroSina | vidi. ka uzticams
klasts vides | darbiba vides | materials un | ieradumus, piedavajot | uzmanibu lielu lasitaju skaitu, bet | informacijas avots.

Google joma. laba, bet arT | padomi, ka | izglitojoSo ilgtsp&jai, Iidz ar | dazi joprojam dod

regulari par to | mazinat sevis | informaciju. to giistot | priekSroku drukatiem
pazino radito  negativo sabiedribas lasi8anas materialiem.
sabiedribai. ietekmi, bet tikai atbalstu.

pasiva veida.
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P&c vértésanas rezultatiem tika secinats, ka, péc autora domam, veiksmigakie zalo
sabiedrisko attiectbu pasakumi bija parsvara starptautiska méroga, t.i. Ariel kampana “Pagriezi uz
30°”, Nokia veiktie pétijumi un inovacijas, Google emuaru vietne Keyword., bet lideru pozicija

vieteéja meroga ierindojas Latvijas Zala punkta rikota sadarbiba “Dod kannai otru iesp&ju!”.

Izvertgjot punktu skaitu, var secinat, ka veiksmigakie zalo sabiedrisko attiecibu pasakumi
bija tie, kur uznémums veltija vairak spéka un resursu, respektivi vairak iesaistijas procesa. Tas
ieklauj petijumu veikSanu un analizi, sadarbibu ar citiem uzn€émumiem un inovativu risinagjumu
atklasana. Svarigi bija ar1 ne tikai piedavat paterétajam vai lietotajam veidu vai iesp&ju, ka mazinat
sevis radito negativo ietekmi uz vidi, bet arT pamatot, kade] tas ir jadara, tas ieklauj sevi

informacijas sniegSanu par vides problémam un sabiedribas izglitoSana un aicinajums rikoties.

Darba autors uzskata, ka visas §is darbibas savukart atmaksasies uznémumiem ar stabilu

un lojalu klientu kopu, labvéligu zimola reputaciju un telu, kas viss ietekm& uznémuma attistibu.

2.3 Zalas maskéSanas ietekme uz uznémuma telu

Zalas maskésanas termins paradijas 19. gadsimta 80. gadu sakuma. Tolaik arT pirmais za/das
maskéSanas piemérs tika izmantots, lai skaidrak definét So terminu. Beachcomber
Resortpludmales viesnica aicinaja savus viesus atkartoti izmantot dvielus, tadejadi taupot Gdeni,
mazgasanas lidzeklus un energiju, kas savukart palidzétu vides saglabasanai. Tom&r viesnicas
vadiba vairak interes€ja, ka samazinat izmaksas, nemot veéra, ka viesnica tolaik bija btivdarbu
procesa, planojot atvért jaunus viesu namus, kas slikti ietekmé&tu gan vidi apkart, gan zemiidens

korallu rifus.

Par zalas mazgasanas “zelta standartu” tomeér kluva cits notikums. Astondesmitos gadu
vidi naftas kompanija Chevron pasitija dargu televizijas un drukatu reklamas sériju, lai
parliecinatu sabiedribu par tas centieniem apkartgjas vides saglabasana. Kampana ar nosaukumu
Cilveki dara (People do) tika paraditi Chevron darbinieki, kas aizsarga lacus, taurinus, jiras
brunurupucus un citus dzivniekus. “Reklama bija loti efektiva - 1990. gada ta ieguva Effie
reklamas balvu.”’’ (Effie balva tiek pasniegta, lai godinatu visefektivakos reklamas centienus.)
Chevron kluva slavens arT vides aizstavju vida, kuri uznémumu pasludingja par zalas mazgasanas

zelta standartu.

Kas izraisttu $adu reakciju? Atbilde slépjas Chevron citos sabiedrisko attiecibu centienos:

atteikSanas no atbildibas par kait€§jumu videi Amazones mezos Ekvadora. Tur uzpn€mums

" The troubling evolution of corporate greenwashing The Guardian (tieSsaiste) — (atsauce 20.08.2016.).
Pieejams: https://www.theguardian.com/sustainable-business/2016/aug/20/greenwashing-environmentalism-lies-
companies) skatits 16.04.2020.).
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aizstavejas no tiesas pravas, kas prasija miljardiem dolaru par vides atveseloSanu, parmerigu véza
izraisitu navi, ietekmi uz pamatiedzivotaju kultiiram un nepamatotu bagatinasanu, kas izriet no
Texaco (naftas kompanija) aktivitatém taja teritorija laika posma no 1964. Iidz 1992. gadam. Tika
runats, ka aptuveni 18 miljardi galonu toksisko notektidenu tika izlieti upés un straumés un
aptuveni 17 miljoni galonu j€lnaftas bija izlieti seSu pamatiedzivotaju cilts teritorijas. Chevron

vélak 2001. gada iegadajas Texaco, uznemoties Visas juridiskas saistibas.’®

Tas bija pagajusa gadsimta notikumi, bet za/a maskéSana pastav arT musdienas, un ta ir
biezak sastopama, ka nekad. Ieprieks tika daudz runats, par to, ka zalais dzivesveids stimul€

uznémumus pielagoties, kas rada apsaubamos za/os produktus un apgalvojumus.

Brazilijas universitates studenti veikta pétijuma (Greenwashing effect, attitudes,and beliefs
in green consumption, 2018) mérkis bija analizét zalas mazgasanas un patérétaju attiecksmes un
uzskatus ietekmi uz lémumiem iegadaties zalos produktus mazumtirdznieciba. Vispirms tika
veikta aptauja, kura piedalijas 880 Brazilijas paterétaji, kuri katru ned€lu vai divreiz nedéla
iegadajas preces no lielveikaliem; pienemot, ka vini ir patérétaji un l@mumu pienéméji par to,

kadus produktus iegadaties lielveikalu mazumtirdzniecibas nozare.

Uznémumiem vertigs secinajums no §1 pétjjuma paradija, ka produkta identificéSana ka
maldinosa var sabojat t€lu un samazinat pardoSanas apjomus un tirgus dalu. Galgjos gadijumos
tam turpinatos, lidz produkts tiks iznemts no tirgus. Kopuma galvenas zalds mazgasSanas
panémieni (patérétaju maldinasana) ir saistitas ar zalo iepakojumu, kas produktu saista ar vidi vai
parada to ka biologisku produktu. Citas produktu ipasibas ir saistitas ar neskaidru un nebitisku un

pat nepatiesu informaciju par to, ka produkts ir zal§ vai ekologiski pareizs."

Vairaki uzn@mumi izmanto pieaugu$o pieprasijumu péc zaliem produktiem un pieméro
negodigu praksi, maldinot patérétaju par produktu za/am 1paSibam, ar merki gt lielaku realizacijas
apjomus un secigi pelnu. Bet ne visi [idz galam izprot iesp&jamos rezultatus. Izveidot veiksmigu
marketinga praksi, kas spé€s maldinat patérétaju par vides aspektiem, izmaksa pietieko$i daudz.
Tatad, uzn@mumam biitu nepiecieSams ieguldit lieclas naudas summas zalas mazgasanas projektos,

nemot veéra, ka maldinasanai atklajoties, maksat vajadzet krietni vairak.

8 Cherry, Miriam & Sneirson, Judd. (2011). Chevron, Greenwashing, and the Myth of '‘Green Oil Companies'.
Washington & Lee Journal of Energy, Climate, and the Environment. 2. 133.

"9Sergio Braga Junior, Marta Pagan Martinez, Caroline Miranda Correa, Rosamaria Cox Moura-Leite and Dirceu Da
Silva. Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. Published in RAUSP Management Journal.
Published by Emerald Publishing Limited.
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Tomér petijuma autori uzskata, ka galvenais $1 pétfjuma ieguldijums ir pieradijums tam, ka
pateretaji médz vertet zalos produktus mazumtirdznieciba ar savu attieksmi un uzskatiem un

izvairas no produkta patérina, kad atklaj zalas mazgasanas praksi.t

Respektivi, ja paterétajs atklaj, ka uznémums pieméro negodigu praksi, vina uzticiba
ztmolam krit, un nakotn€ prieksroku dos citam zimolam. Tadejadi zalds mazgasanas merkis, kas
ir git pelnu, pusé gadijjumos izradis pret€ju rezultatu, t.i. paterétaju daudzuma kritums. Svarigi

pieminét, ka arT uznémuma tels un reputacija tiek pasliktinata.

Zalas mazgasanas uztvere mulsina videi draudzigos patérétajus, jo ir griti noteikt, kurs
produkts ir patiess un kurs ir nepatiess, dazos gadijumos pat provocgjot skepticismu par produktu.
Tas stimul€ paterétaju bis piesardzigakam un vairak laika veltit p&tot uz produkta iepakojuma
esoSo informaciju vai versties pie interneta palidzibas, lai noverteétu zimola ilgtsp&jibu. Tadejadi
zalda maskeésana virza pozitivu trendu, kas ir patérétaju izpratnes limena celSanu. Uznémumi, kuru
vadibas principos ir ietverti vides aspekti, So situaciju var izmantos sava laba — ar marketinga
komunikaciju palidzibu, tai skaita sabiedriskam attiecibam, veidot kontaktus ar pircgu. Tas
nodro$inas abpusgji izdevigu attiecibu veidoSanos, pazinojot klientam par uznémuma vides

vertibam, un rezultata giistot lojalu paterétaju atbalstu.

Nodala apskatitie praktiskie piemeri par zalo sabiedrisko attiecibu pasakumiem dod secinat,
ka to pielietosanas rezultata tiek uzlabots uznémuma t€ls un ietekméta sabiedribas uzvediba vides
saglabasanas laba. P&éc Latvijas un arvalstu uznémumu prakses izskatiSanas tika secinats, ka
veiksmigakie zalo sabiedrisko attiecibu pasakumi ir tie, kur uzn€mums velta vairak speka un
resursu, respektivi vairak iesaistas procesa. Svarigs faktors zalo sabiedrisko attiecibu pasakumos
ir informacijas pieejamiba par vides problémam, uznémuma centieniem mainit situaciju ka art

aicinajums un praktiskais padoms, ka sabiedriba var iesaistites vides saglabaSanas procesa.

Zalas maskeésanas zinatniskas literatiiras analize liecina, ka uznémumu sakotngjais merkis
giit ekonomisko labumu, izmantojot maldinaSanu, lai parliecinatu sabiedribu par uznémuma videi
draudzigu praksi, var izraisit pret&ju efektu, t.i. pate€rétaju uzticibas kriSana un uzpémuma téla

pasliktinaSana.

8 Sergio Braga Junior, Marta Pagan Martinez, Caroline Miranda Correa, Rosamaria Cox Moura-Leite and Dirceu Da
Silva. Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. Published in RAUSP Management Journal.
Published by Emerald Publishing Limited.
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3. PETIJUMS PAR ZALO SABIEDRISKO ATTIECIBU PIELIETOJUMU
SABIEDRIBAS SKATIJUMA

Bakalaura darba tresa dala ir veltita veikta p&tijuma aprakstam. Ta mérkis ir noskaidrot
sabiedribas viedokli par zalam sabiedriskam attiecibam, vert§jumu uzn€mumu iesaistiSanas
sabiedrisko attiecibu pasakumos, ka art noskaidrot za/o Latvijas teritorija darbojoSos uznémumu

viedokli par zalo sabiedrisko attiecibu nepiecieSamibu uznémuma darbiba.

3.1 Pétijjuma metodologijas pamatojums
P&tijuma ietvaros tika izmantotas divas datu vaksanas metodes — kvantitativa un kvalitativa.

“Marketinga komunikacijas kvantitativie p&tijumi ir strukturiztas petnieciskas metodes,
kas balstas uz lielu izlasi, statistiskas analizes metodeém, lai noteiktu kvantitativos raditajus par

tirgus situaciju, mérkauditorijas lielumu, struktiiru utt.”8!

Kvantitativo p&tijumu metodologija paredz tadu jautajumu kopu, uz kuru atbildes var
izteikt ar skaitliem. Darba ietvaros ka kvantitativa pétniecibas metode tika izmantota Latvijas

iedzivotaju anketeSana.

Jebkur§ pétijums, kura izmanto nestruktur€tas nopratinasanas vai novéroSanas metodes,
var tikt apziméts ka "kvalitativs pétfjums". Tomer kvalitativaja petijuma parasti tiek pétits
salidzinoS§i maz respondentu vai vienibu. Citiem vardiem sakot, liela, reprezentativa parauga
petijumu parasti nevarétu saukt par "kvalitativu petijumu", pat ja taja biitu izmantoti dazi
nestrukturéti jautajumi vai noverojumi. Kvalitativo pétijumu metozu nestrukturétajam un
nelielajam izlasém ir bitiska nozime. To mérkis ir sniegt sakotn&ju ieskatu, idejas vai izpratni par

problému, nevis ieteikt galigo ricibu.®?

Kvalitativs petijums ir tadu datu vakSana, analize un interpretacija, kurus nav iespg&jams
kvantitativi izteikt skaitlos vai skaitliski sasummeét un apkopot. Darba ietvaros tika veikta attalinata
intervija. Personiga aptauja nebija iesp&jama, nemot vera valsti pasludinato arkartu situaciju.

izmanto kadu sazinas Iidzekli (pieméram, telefonu, Skype).”8?

81 Salkovska, J. Integréta marketinga komunikacija, Promocijas darba (monografijas) kopsavilkums. Latvijas
Universitate, 2016., 25.1pp.

8 parasuraman, A., Grewal, D., Krishnan, R. Marketing research. Second edition. New York, Houghton
Mifflin Company; 2007, 178. Ipp.

8 Pégtniecibas terminu vardnica RSU mdjaslapa (tieSsaiste). Pieejams: https://www.rsu.lv/petniecibas-

terminu-vardnica/attalinata-intervija (skatits 10.05.2020.).
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Intervijas jautajumi visiem respondentiem ir vienadi un nepastavéja iesp&ja uzdod papildus

jautajumus, tadejadi intervija ir strukturéta.

“Sadam intervijam ir konkrétas prieksrocibas. Tas rada ieprieks strukturétu informaciju, ir
mazak laikietilpigas un vieglak analiz&jamas. Struktur€tas intervijas iesp&jams istenot ar bez tiesa

pétnieka kontakta ar respondentu, pieméram, ar telefona vai pat pasta starpniecibu.”?*

Sabiedribas anketéSana un specialistu intervésana ir divi iesp&jamie aptaujas panémieni.
Aptauja ir primaro datu ievakSanas metode ar meérki iegiit informaciju p&tamas problémas
izskatiSanai. Tas paredz jautajumu kopu rakstiska vai mutiska veida, kas tiek uzdota kadai

generalas kopas izlasei.®

Bakalaura darba ietvaros tika veiktas elektroniskas aptaujas ar e-pasta starpniecibu. Tomér
§1s metodes trikums ir nepilna sabiedribas aptvere, kas ir atkariga no majsaimniecibu interneta
nodro$inajuma. Tatad, aptauja piedalijas ta sabiedribas dala, kas ikdiena izmanto internetu. P&c
CSB datiem® 2019. gada internets bija pieejams 85.4% majsaimniecibam, kas ir saméra augts

raditajs, salidzinajuma ar 2010. gada raditajiem, kad interneta pieejamiba bija ~60% (3.1. att.).

Interneta pieejamiba majsaimniecibas

(procentos no visam majsaimniectham)
100

75

50
25
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

-8 Interneta piesléegums [l Platjoslas internets

Skatit CSP datubazé: ITMGO10

3.1l.att. Interneta pieejamiba majsaimniecibas®’

8 Kristapsone, S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. Riga: Bizensa augstskola ,, Turiba”. 265.1pp.

8 Turpat 225.1pp.

8 Centrala statistikas parvalde, datubaze: ITMGO10. Datoru / interneta pieejamiba dazada tipa
majsaimniecibas gada sakuma (% no majsaimniecibu kopskaita attiecigaja grupa)

8 Turpina pieaugt interneta izmantoSana majsaimniecibas Centrald statistikas parvaldes majaslapa
(tieSsaiste) — (atsauce 01.11.2019.). Pieejams: https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/zinatne-
ikt/datori-internets/meklet-tema/2580-iedzivotaju-interneta-lietosanas-paradumi (skatits 10.05.2020.).
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P&c grafika par interneta pieejamibu majsaimniecibas (att. 3.1.) var redzgt, ka ar katru gadu
interneta lietotaju skaits pieaug, kas pozitivi ietekmé elektronisko aptauju rezultatus, jo ir

iesp&jams sasniegt lielaku sabiedribas dalu.

Ar elektroniskas aptaujas palidzibu ir iesp&jams aptver plasaku teritoriju, tadejadi gt
respondentu atbildes no vairakiem regioniem, kas prasitu daudz ilgaku laiku un lielakus terinus
personigas aptaujas vieta. Lidz ar to $T metode lauj ietaupit laiku un naudas lidzeklus. Pozitiva
tendence par interneta pieejamibu majsaimniecibas tadejadi sekmés elektronisko aptauju datu

ticamibu.

NeapSaubami elektroniskam aptaujam ir arT savas nepilnibas. Pirmkart, pastav mazs
ieinteres€tibas Iimenis, proti tikai dala sabiedribas bus gatava pildit aptauju, pat ja ir pieejams

interneta pieslégums. Otrkart, nav iesp&€jams uzdod papildus jautajumus vai precizét atbildes.
AnketeSanas uzdevumi:

Aptaujat sabiedribas dalu par sabiedrisko attiecibu pielietojumu uznémumu praksg;
Noskaidrot sabiedribas viedokli par sabiedrisko attiecibu koncepciju;
Apskatit sabiedribas reakciju uz zalo sabiedrisko attiecibu pasakumu piemeriem,;

Izvertet sabiedribas domas par zalas maskesanas pielietojumu uznémgjdarbiba;

o B~ WD e

Apkopot iegiitos datus un izvirzit secinajumus.

Intervijas uzdevumi:
1. Sazinaties ar zali domajoSu uzp@émumu marketinga un sabiedrisko attiecibu
specialistiem;
2. Noskaidrot zalo sabiedrisko attiecibu nepiecieSamibu uznémuma veiktsp&jas
nodroS$inasanai;
3. Noskaidrot, vai ar sabiedrisko attiecibu palidzibu ir iesp€jams mainit sabiedribas
viedokli un uzvedibu vides saglabasanas laba;

4. Noskaidrot specialistu viedokli par zalas maskésanas pielietoSanas prakse.

Petijjuma objekts: sabiedriskas attiecibas.
Petijuma priekSmets: zajo sabiedrisko attiecibu pielietoSana uznémejdarbiba.
Péetijuma periods: no 2020. gada 23. aprila lidz 11 maijam.

Pétijuma lauks: Latvijas teritorijas iedzivotaji ar interneta pieejamibu, bez citiem

ierobezojumiem.

46



3.2 AnketéSanas rezultatu analize

Aptaujas anketa tika izveidota ar mérki noskaidrot sabiedribas viedokli par sabiedriskam
attiectbam un parbaudit, vai sabiedriba tic zalam sabiedriskam attiecibam un ka uzturas pret zalo
maskésanu. AnketeSana tika veikta no 2020. gada 23. aprila lidz 11 maijam, izmantojot socialos
tiklus ka izplatiSanas ierici. Aptauja sastavéja no 24 jautajumiem (sk. 5 pielikumu) un taja
piedalijas 140 respondentu. Aptaujas auditorija bija 95 sievietes jeb 68,3% un 44 viriesi jeb 31.7%.

Respondentu vidgjais vecums bija 34 gadi.

Aptaujas jautajumi bija liclakoties slégta tipa, bet tika piedavati ari dazi atverta tipa
jautajumi, lai noskaidrotu respondenta pardomas par konkrétu zalo sabiedrisko attiecibu piemeru.
Slegti jautajumi bija piedavati skalas veida no 1 [idz 5, kur 1 ir negativs vert€jums, bet 5 — pozitivs.
Tadejadi vargja precizak noskaidrot respondentu domas un veért€§jumu par konkrétu jautajumu,
neka ja tiktu piedavati atbilzu varianti “ja”, “ng€”, “griiti pateikt”. Atvertos jautajumos
respondentiem tika lugts uzrakstit izveérstu atbildi, bet, ja nebija veélmes, uzrakstit vienu vardu:

“pozitivs” vai “negativs”, tadejadi izvairoties no nereprezentativam atbildém, ka piemeram viens

burts.

Aptauja tika sakta ar ievadoSo jautdjumu, ar mérki noskaidrot, vai sabiedriba pastav
izpratne par to, kas ir sabiedriskas attiecibas. Uz jautajumu “Vai Jis zinat, kas ir sabiedriskas
attiecibas (PR-public relations)?” (sk. 3.2. att.) lielaka dala atbildgja, ka vini apméram zina, kas ir
sabiedriskas attiecibas. Apméram ceturta dala atbildgja, ka zina, kas ir sabiedriskas attiecibas. 24

respondenti atbildéja noliedzosi.

Vai JUs zinat, kas ir sabiedriskas attiecibas (PR-public relations)?
140 responses

[ WE
@ Aptuveni zinu
Né

3.2 att. Respondentu zinaSanu par sabiedriskajam attiecibam pasvértéjums, atbildes %
(autora veidots)
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Turpmak tika piedavats filtr§joss jautajums (3.3. att.), lai parliecinatos, ka respondenti
parzin, kas ir sabiedriskas attiecibas. Respondentiem tika piedavats dazadu marketinga elementu
klasts, tai skaita sabiedrisko attiecibu, no ka bija nepiecieSams izv€l&ties, kas p&c respondenta
domam, ir sabiedrisko attiecibu elements. Atbilzu varianti bija sekojosi: Uznémuma logo un
nosaukums, Reklama, Majaslapa, SponsoréSana, Raksti avizés, Davana par pirkumu, Seminari,
Preses relizes, TV veikals, Produkta paraugi, Konkursi, loterijas. Vislielako atbilzu skaitu ieguva

atbildes variants “reklama”, t.i. 108 balss.

Kas no Siem marketinga pasakumiem vai elementiem, Jasuprat, ir attiecinamas uz sabiedriskam
attiecibam?

140 responses

a. Uznemuma logo un

0,
nosaukums 88 (62.9%)

108 (77.1%)
c. Majaslapa 95 (67.9%)
d. Sponsorésana 64 (45.7%)
i. TV veikals 27 (19.3%)
e. Raksti avizés 82 (58.6%)
f. Davana par pirkumu 43 (30.7%)
g. Seminari 64 (45.7%)
h. Preses relizes 72 (51.4%)
j. Produkta paraugi 38 (27.1%)
k. Konkursi, loterijas 54 (38.6%)

0 25 50 75 100 125

3.3. att. Respondentu sabiedrisko attiecibu pasakumu klasifikacija (autora veidots)

Reklama, tapat ka sabiedriskas attiecibas, ir masu marketinga komunikacijas sastavdalas,
bet reklama nav sabiedrisko attiecibu elements. Nakamie atbilZu varianti ar lielako balss skaitu
bija “majaslapa”, “uznémuma logo un nosaukums” un “raksti avizes”, kas atbilst sabiedrisko
attiecibu elementiem. AtbilZzu varianti “TV veikals”, “produktu paraugi” un “davanas par pirkumu”
ieguva vismazako balsu skaitu, kur visi nav sabiedrisko attiecibu elementi. Tadejadi var secinat,
ka lielaka respondentu dala ir pazistama ar sabiedrisko attiecibu jédzienu un zina, kadi marketinga

elementi var but klasificéti ka sabiedriskas attiecibas.

Turpmak respondentiem tika piedavata informacija par sabiedrisko attiecibu jédzienu, lai
tie respondenti, kas nebija parliecinati savas zinasanas, varétu iepazities ar definiciju. Tadejadi tika
nodro§inats, ka turpmakos jautajumos visiem respondentiem biitu vienadas iesp&jas un zinaSanas

par jautajumu, kas pe€c autora domam pozitivi ietekmetu atbilzu kvalitati.

SekojosSo jautajumu grupa bija versta noskaidrot sabiedribas iesaistiSanos sabiedrisko
attiecibu pasakumos. Respondentiem tika uzdoti jautajumi, vai vini pasi pec savas véléSanas seko

lidzi uzn€mumu sabiedrisko attiecibu pasakumiem (3.4. att.), un vai viniem gadas nejausi pamanit
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kadu no pasakumiem (3.5. att.). Uz pirmo jautajumu, tikai neliela respondentu dala (12.1%)
atbildgja, ka merktiecigi seko Iidzi sabiedrisko attiecibu pasakumiem, bet gandriz puse atbildgja,

ka dazreiz pieveérs tam uzmanibu.

Vai JUs pasi sekojat lidzi uzneémumu SA pasakumiem? (péc savas vélésanas)
140 responses

®
® Ne
@ Dazreiz

3.4. att. Respondentu iesaistiSanas sabiedrisko attiecibu pasakumos péc savas véleSanas,
atbildes % (autora veidots)

Aptuveni 40% atbild€ja, ka péc savas véleSanas neseko 11dzi uznémumu sabiedriskam
attiecibam. No tiem, 20 atbildgja, ka viniem gadas nejausi pamanit kadu pasakumu, bet 25 no
kopiga respondentu skaita (140) gan paSi neseko, gan nejausi nepamana nekadu sabiedrisko

attiecibu pasakumu.

Vai Jums gadas nejausi pamanit kadu no SA pasakumiem?
55 responses

@® Ja
® Ne
© Dazreiz

3.5. att. Respondentu nejausa iesaistiSanas sabiedrisko attiecibu pasakumos, atbildes %
(autora veidots)

Sabiedriskas attiecibas no patérétaja puses prasa noteikta Iimena iesaistiSanos, neka,
pieméram, reklama, kad paterétajs nejausi un/vai pasivi to novero. Sabiedrisko attiecibu pasakumi

lidz ar to nevar saskart visus savus pat€rétajus, jo ir nepiecieSama meérktieciga auditorijas
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iesaistiSanas. Lidz ar to, p&c autora domam, sabiedrisko attiecibu pasakumiem lielakoties seko
lidzi kadam uznémumam lojali klienti vai tie, kas v€las iedzilinaties uznémuma politika, lai
noskaidrotu, kadam uznémumam dod prieksSroku. Tas ar bus vairak saistits ar 1pasas vajadzibas
precu iegadi. Ikdienas pieprasijuma precu iegadei pat€rétajam nav nepiecieSana iedzilinasanas

uznémuma darbibas.

Sabiedrisko attiecibu pasakumi, ko visvairak kadreiz pamanija respondenti bija raksti
drukatos materialos (avizes, zurnali, brostras, skr&jlapas), informacija par uznémumu plassazinas
lidzeklos (TV, radio, prese, kino, internets) un video materiali interneta vai TV, kas nav uznémuma

reklama. Vismazako atbalstu guva uznémuma rikotas lekcijas, seminari, konsultacijas (3.6. att.).

Kadus SA pasakumus esat redzéjis?

115 responses

Raksti drukatos materialos

_ . 89 (77.4%)
(avizes, 2ur...
83 (72.2%)

Uznemu_ma p|eda||§anas 64 (55.7%)
pasakumos vai to ...
60 (52.2%)

Informéacija par uznémumu

fem - 85 (73.9%)
plassazinas Ii...

49 (42.6%)

vides reklama| —1 (0.9%)

0 20 40 60 80 100

3.6. att. Sabiedrisko attiecitbu pasakumu sadalijums péc novéro$anas (autora veidots)

Kaut gan internets un modernas tehnologijas atriem tempiem klGst sabiedribas &rtakais
informacijas parlikosanas un meklésanas riks, tradicionalie drukatie informacijas avoti joprojam
ir populari cilveku starpa,. Kaut gan pamatojums tam var biit ar1 tas, ka uznémumi pasi izvelas
sabiedriskas attiecibas vairak vadit caur drukatiem materialiem. Tomér p&c autora domam
uznémumu darbiba ir balstita uz sabiedribas pieprasijumu, t.i. ja sabiedriskas attiecibas vairak tiek
vaditas ar drukato materialu starpniecibu, tad to pieprasa pateretajs, tadejadi tiek sasniegta lielaka

auditorija.

Uz jautajumu, ka respondenti vert€ uzn€mumu iesaistiSanos sabiedrisko attiecibu
pasakumos (3.7. att.), vairak neka puse respondentu atbild€ja pozitivi, 31 respondentu attieksme ir
neitrala un tikai dazi to noverté ka negativu. Tadejadi lielaka dala respondentu ir pozitivi noskanota
pret uznémumu iesaistiSanos sabiedrisko attiecibu pasakumos. Tam jabiit labam pieméram

uznémumiem, kadel ir jaizveido sabiedrisko attiecibu nodalu, lai veidotu kontaktus ar savu
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auditoriju, jo lielaka tas dala uzn@émumu centienus dibinat abpuséji izdevigas attiecibas verte

pozitivi.

Ka JUs vispareéji vertejat uznemumu iesaistidanos SA pasakumos?

140 responses

80
70 (50%)
60
40
0,
31 (22.1%) 34 (24.3%)
20
2(1.4%) 3(2.1%)
0
1 5 ; ; :

3.7. att. Respondentu vertéjums par uznémumu iesaistisanos SA pasakumos (autora
veidots)

Teorija pastav viedoklis, ka sabiedriskas attiecibas paterétaju starpa ir ticamaks marketinga
komunikaciju riks, neka reklama. To sava darba ir izskatijusi Turisma un Vadibas universitates
profesore Ljupka Naumovska. Sava darba vina apraksta marketinga komunikaciju nozares un
teorijas saskari ar straujam izmainam atbilstosi globalajam biznesa un sabiedribas svarstibam. Ta
rezultata reklama ka vienvirziena komunikacijas riks vairs nav efektivs, kas sekm& parmainas
marketinga komunikaciju elementu struktira. Komunikaciju riku parstrukturéSana attiecas uz
vadoSas lomas mainu: sabiedriskas attiecibas jau ir uzticamaks un efektivaks marketinga
komunikacijas elements neka reklama. Sabiedrisko attiecibu instrumentu pielieto$ana prakse var
nodroSinat augstaku caurskatamibas Itmeni iek$€ja un argja organizatoriskaja komunikacija un
tadgjadi apliecinat efektivaku marketinga komunikaciju.®

Respondentiem lidz ar to tika uzdots jautajums “Kadam marketinga pasakumam Jis

labpratak ticat, uzn@muma veidotai reklamai vai kadam no sabiedrisko attiecibu pasakumam?”

(3.8. att.).

8 |_jupka Naumovska and Daliborka Blazeska. 2016. Public Relation Based Model of Integrated Marketing
Communications. UTMS Journal of Economics 7 (2): 175-186.
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Kadam marketinga pasakumam Jus labpratak ticat, uznemuma veidotai reklamai vai kadam no SA
pasakumiem, pieméram, rakstam medijos?

140 responses

@ Reklamai

@ SA pasakumiem
Abiem vienadi

@ Atkarigs no satura

‘

3.8. att. Respondentu uzticiba marketinga komunikacijas veidam, atbildes % (autora
veidots)

Atbilzu sadalfjums tomér ne Iidz galam apstiprinaja teoriju, kaut gan atbildes variants
“reklama” guva mazaku atbalstu neka ‘“sabiedriskas attiecibas”. Respondenti tomér lielaku
uzmanibu pievér§ saturam, nevis komunikacijas veidam. Tadejadi, uzpémumam, planojot
marketinga komunikaciju aktivitates, svarigi ir pievérst uzmaniba ne tikai pareiza elementa izvélei,

bet ari ta saturam.

Turpmak aptaujas anketa tika piedavato tris zalo sabiedrisko attiecibu piemeri, tai skaita
zalas mazgasanas piemérs. Tika izveleti divi Latvijas méroga pasakumi, viens ir pasivs, otrs -
vairak iesaisto§s no uzn€muma puses, ka ar1 viens starptautiska méroga pasakums ka zalds

mazgasanas piemers.

Pirmais zalo sabiedrisko attiectbu pasakums, kas tika piedavats respondentu vérté$anai bija
Tet uznémuma majaslapa sadala “energoefektivitate” piedavatie padomi majsaimniecibam, ka
gudrak izmantot elektribu un Iidz ar to ietaupit naudu un rtipéties par vidi. Majaslapas izmantoSana
ir efektivs riks, ka uznémums var nodot sabiedribai nepiecieSamo informaciju, pie tam neveltot
daudz laika un Iidzek]u ta 1stenoSanai. Miisdienas liela sabiedribas dala vérSas interneta palidzibai,
lai uzzinatu nepiecieSamo informaciju, un ja ta ir par konkrétu uznémumu, tad oficiala majaslapa
ir ticamakais avots. Kaut gan tieSi §1 informacija respondentu loka nebija tik pieprasita vai
pamanita. Uz jautadjumu, vai respondenti ieprieks ir redz€jusi doto zalo sabiedrisko attiecibu

pasakumu, nedaudz vairak neka puse atbildéja noliedzosi (3.9.att.).
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Vai esat redzéjis doto SA elementu?

140 responses

[ NE]
@ Drizak ja
Drizak né

o Ne

3.9. att. Tet pasakuma novéros$ana respondentu vidi, atbildes % (autora veidots)

Tomér pasakuma vért€jums bija pozitivs. 97 respondenti novértéja Tet veidotos
energoefektivitates padomus ar augstakiem novertejumiem. 37 respondenti jeb 26,4% novert€ja to

ka neitralu un tikai seSiem respondentiem dotais pasakums nelikas vértigs (3.10. att.).

Ka Jus vertejat doto SA pasakumu?
140 responses
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3.10. att. Tet pasakuma respondentu vértéjums (autora veidots)

Respondentiem tika dota iesp€ja izteikt savas domas par So zalo sabiedrisko attiecibu
pasakumu atveérta jautajuma. Reakcija bija vienigi pozitiva, daudzi respondenti atbild€ja, ka jau
seko Iidzi kadam no padomam, ka ietaupit elektroenergiju, vai plano to darit tuvakaja laika, ka ari
pastastis par to gimenei un draugiem. Daudzi respondenti atzimgja ne tikai ekonomisko pasakumu
pusi (elektroenergijas taupiSanu), bet arT vides. Tika minéts, ka §1 veida pasakums labi ietekmé
uznémuma telu, paradot, ka uznémums riip€jas par saviem klientiem, piedavajot bezmaksas
padomus. Tas tomér nenoziméja, ka respondenti velas klat par Tet klientu. Tika atziméts arT tas,
ka padomus ir griti atrast uzn@émuma majaslapa. Negativi noskanotas atbildes nebija, kas liecina
par visparéjo apmierinatibu ar doto zalo sabiedrisko attiecibu pasakumu.
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Tadejadi var secinat, ka pat neliela uznémuma iesaistiSanas zaldas sabiedriskas attiecibas,
pieméram, rakstu izvietoSana uzn€muma majaslapa, var ietekmét paterétaju uzvedibu. Ja
uznémumi izvietotu Iidziga satura informaciju savas majaslapas, kur tiktu sniegta informacija par
iespejamam ricibam, ko var veikt sabiedriba, lai mazinatu vides problémas, parejas process uz

ilgtsp&jigu attistibu notiktu daudz atrak.

Sabiedrisko attiecibu merkis ir dibinat un uzturet attiecibas ar klientiem. Ieprieks tika
noskaidrots, ka respondenti tika pozitivi noskanoti un noveértéja uznémuma centienus palidzet
ietaupit majsaimniecibu energijas patérinu. Lai novertetu pasakuma efektivitati, balstoties uz téla
uzlabosanas mérka, respondentiem tika uzdots jautajums, vai péc apskatita pieméra ir mainijies

vinu viedoklis par uznémumu.

Cik loti péc redzéta ir mainijies Jusu viedoklis par uznémumu?

140 responses

60
59 (42.1%)
48 (34.3%)
40
28 (20%)
20
3(2.1%) 2 (1.4%)
0
1 2 3 4 5

3.11. att. Respondentu viedokla maina péc apskatita pasakuma (autora veidots)

Péc 3.11. attéla var redzet, ka 34,3% respondentu savu viedokla izmainas novértgja ka
neitralas, bet ~62% pasakuma rezultata tika uzlabots t€la vért€§jums. Tomér bija ari dazi
respondenti, kam dotais pasakums pasliktinaja uznémuma téla vertgjumu. P&c detalizétakas atbilzu
analizes, tika secinats, ka tris respondenti, kas mainija savu viedokli negativa virziena, ieprieks
zemu noverteja doto zalo sabiedrisko attiectbu pasakumu. Tadejadi pasakums nesp€ja mainit 2%
respondentu viedokli par savu uznémumu. Bet tik pat daudz respondentu (2% jeb 3 cilveki), kas
iepriek§ zemu novert&ja doto zalo sabiedrisko attiecibu pasakumu, peéc izskatita piemera, savu

viedokla izmainas novert&ja ka neitralas (2 respondenti) un pozitivas (1 respondents).

Tadejadi zalas sabiedriskas attiecibas sp€j pozitivi ietekm&t uzpe€muma telu, pat ja

uznémuma iesaistiSanas nav liela, tomér raditais efekts nav tik nozimigs.

Otrais piemérs, kas tika piedavats respondentiem, bija Imt rikota akcija ar labdaribas

elementiem, kur uzn€mums aicina nodod savu veco telefonu, tadejadi palidzot saaudzet dabu.
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Telefona vértibas summu var izmantot ka atlaidi vai davanu karti vai ziedot naudu Latvijas Bérnu
dzirdes centram. Dotais pasakums starp respondentiem tika pamanits lidzigi ka ieprieksgjais. Uz

jautajumu, vai respondenti ir redz€jusi doto pasakumu, 67 atbild€ja apstiprinosi.

Respondenti tomér Sim pasakuma deva augstaku novért€§jumu, neka ieprieks€jam. Uz
jautajumu, ka respondenti veérté doto zalo sabiedrisko attiecibu pasakumu, lielaka dala (93
respondenti) izvélgjas visaugstako novertejumu. Tikai 17 respondenti novértgja to ka neitralu un

3 ka negativu (3.12. att.).

Ka Jus vertéjat doto SA pasakumu?
140 responses
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3.12. att. Respondentu Imt pasakuma vértéjums (autora veidots)

Labdaribas elementi sabiedrisko attiecibu aktivitasu ietvaros vienmer ir augsti noveértgjami
sabiedribas vidu. ArT pasi uzn€mumi labprat veic sadarbibas ar ziedoSanas vai cita veida labdaribas
organizacijam. leguvums no $1 veida sadarbibam ir noteikti abpusgjs: uznémumi veido labu t€lu,
labdaribas organizacijas glist atsaucibu no auditorijas, bet cilveki, kas izvelgjas piedalities
labdaribas kampana, giist gandarijumu par palidzibu kadam. Lidz ar to tada veida pasakumi tiek

augstu verteti sabiedribas vidi.

Tadejadi, zalo sabiedrisko attiecitbu pasakumi tiek veértéti augstak, ja uznp€mums veic

sadarbibas ar labdaribas organizacijam, jo tie rada lielaku efektu.

Respondentiem ar1 péc §1 pieméra izskatiSanas tika dota iespgja izteikt savas domas atverta
jautajuma par Imt rikotas akcijas. Loti daudz atbildes bija par to, ka respondenti izverte iesp&ju
piedalities akcija, aiznesot savu veco telefonu, vai padalisies ar So zinu. Vert€§jums viennozimigi
bija pozitivs, bet daziem respondentiem likas, ka pasakums nav pietiekosi reklaméts, jo ieprieks
nebija par to dzird&jusi. Tika atziméts gan ekonomiskais, gan vides aspekts, bet papildus tam ar1

socialais.
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Sis pasakums bija efektivaks, ja vértét péc uznémuma téla uzlaboSanas raditaja.
Respondenti ne tikai augstak novért&ja doto pasakumu, bet ar vinu viedokla maina par uzn€mumu
bija pozitivaka. 103 respondenti atbild€ja, ka vinu viedoklis par uzn€mumu ir mainijies pozitivi

un tikai ceturtdala respondentu parmainas novértgja ka neitralas (3.13.att.).

Cik loti péc redzéta ir mainijies JUsu viedoklis par uznemumu?
140 responses

80
70 (50%)

60

40

35 (25%) 33 (23.6%)
20
1(0.7%) 1(0.7%)

0

1 2 3 ) ’

3.13. att. Respondentu viedokla maina péc apskatita pasakuma (autora veidots)

Salidzinot Sos divus pasakumus, abi tika vertéti pozitivi gan uzp€émuma laba (t€la
uzlabo$ana), gan vides saglabasana (elektroenergijas taupisana, elektroprecu parstrade). Tomér
Imt zalo sabiedrisko attiecibu pasakums sp€ja stiprak ietekmét sabiedribas viedokli par uzneémumu
un vispargji tika atziméts vertigaks vides un sabiedribas laba. Lmt pasakums prasija lielaku
uznémuma iesaistiSanos, neka Tet veidota publikacija uzn€muma majaslapa. Lmt pasakums art
veicingja nozimigakus rezultatus, ekonomisko, vides un socialo. Tadejadi, zalo sabiedrisko
attiecibu pasakums, kas no uzn€muma puses prasa lielakas piepiiles un ieguldijumu, tiek novertéts

augstak.

Nakama aptaujas anketas dala bija veltita zalas maskesanas koncepcijai. Respondentiem
tika piedavats iepazities ar Nestlé izpilddirektora Marka Sneidera zinojumu, ka uznémums ieguldis
lidz 1,9 miljardiem eiro, lai vaditu pareju uz partikas razoSana izmantojamu parstradato
plastmasu.®® Sveicé registréts partikas un dzérienu uznémums ieprieks tika vairakkart apsiidzéts

zalds maskesanas pielietoSana.

8 NESTLE pazino par parstradatas plastmasas izmantosanu partikas iepakojumam Latvijas iepakojuma
asocidacija (tie$saiste) — (atsauce 30.01.2020.). Pieejams: http://www.packaging.lv/2020/01/nestle-pazino-par-
parstradatas-plastmasas-izmantosanu-partikas-iepakojumam/ (skatits 20.04.2020.).
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Respondenti tomér augsti novertgja doto pasakumu. 85% respondentu atzina pasakumu ka

pozitivu, tikai ~12% ka neitralu un ~2% ka negativu (3.14.att.).

Ka Jus vertéjat doto SA pasakumu?

140 responses
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3.14. att. Respondentu Nestlé pasakuma vértéjums (autora veidots)

Salidzinot ar iepriek$€jiem zalo sabiedrisko attiecibu pasakumiem, $is noteikti ir aktivaka
tipa, respektivi uznémums vairak iesaistas un apsola lielas izmainas sava darbiba ar mérki mazinat
piesarnojuma problému. Tadejadi §1 pasakuma raditais efekts vai rezultats ir lielaks un nozimigaks,
neka pargjos piemeros, 11dz ar to iegistot lielaku respondentu atbalstu. To apstiprina arT nakama

jautajuma atbildes.

Uz jautajumu, vai Nestle zinojums pozitivi ietekm&ja respondentu prieks$statu par
uznémumu, 90 respondenti atbildja apstiprinosi, tikai 16 atbild€ja noliedzosi un pargjiem bija

griti novertét zinojuma ietekmi uz savu priekSstatu par uznémumu.

Sis piemérs ir apstiprindjums 2.3. nodala apskatitam jautajumam par zaldas maskésanas
ietekmi uz sabiedribu, t.i. ja maldinasana netiek atklata, uznémuma t&ls tiek uzlabots. Pretgja
gadijuma, ja maldinasana tomeér tiek atklata, patérétajs zaude uzticibu zimolam un vinu veértejums
par uznémumu pasliktinas. To apliecina respondentu atbildes uz jautajumu, ka mainitos vinu
viedoklis par uzn@mumu, ja vini uzzinatu par Nestle bezatbildigu ricibu, kas izraisa nopietnas

piesarnojuma problémas, ka rezultata vairakkart tika nosaukts par sliktako plastmasas piesarnotaju.
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Ka mainitos Jusu viedoklis par uznémumu, ja uzzinatu, ka Nestlé tika nosaukts par vienu no trim

sliktakajiem plastmasas piesarnotajiem péc 239 tiri... Azija, kas bieZi piesarno Gdenscelus un okeanus?
140 responses

@ Mainttos negativi
@ Nemainitos
MainTtos pozitivi

3.15. att. Respondentu viedokla maina péc tika uzzinats par uznémuma negativo ietekmi uz
vidi, atbildes % (autora veidots)

Gandriz tris ceturtdalas respondentu atbildgja, ka vinu viedoklis par uzn@mumu mainijas
negativi, 25% savu viedokli nemainija un 6 respondenti mainija pozitiva virziena (3.15. att.). No
140 respondentiem tikai 6 izveértéja Nestle centienus mainit situaciju ka patiesus. No §1 izriet
secinajums, ka uznémuma téla atjauno$ana, t.i. centieni to uzlabot péc notikusas krizes, ir visai
griits process, jo paterétaju uzticiba tiek pelnita gadu laika. Ja uzne@muma riciba secinaja patérétaja
uzticibas limena kritumu, tad nepiecieSamais laiks, lai atgiitu to atpakal, var but pat ilgaks, neka
sakotngjs. Ja ieprieks pozitivais vertejums bija 85%, tad p€c uznémuma reputacijas pasliktinasanas,

tas bija tikai 50% (3.16. att.).

Zinot, par "Nestlé" visai specigu ietekmi uz vidi, cik |oti JUs uzticétos uznémuma apnemsanam
mainit situaciju?

140 responses

60
0 41 (29.3%) 42 (30%)
28 (20%)
20 24 (17.1%)
0 5 (3.6%)
1 2 3 4 5

3.16. att. Respondentu uzticéSanas uznémuma apnems$anam mainit situaciju (autora
veidots)
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Pozitivs aspekts ir tas, ka respondenti tika iepazistinati ar zalas maskésanas koncepciju un
turpmak plano vairak uzmanibas pieveérst uzn€mumu zalam sabiedriskam attiectbam un citam

aktivitateém, lai izvairitos no maldinasanas.

Vai tagad planojat pievérst vairak uzmanibas uznémumu SA aktivitatem, lai izvairitos no uznemumu
iespéjamas maldinasanas?

140 responses
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3.17. att. Respondentu apnemsanas sekot lidzi sabiedrisko attiecibu aktivitatem, lai
izvairitos no uznémumu iespéjamas maldinasanas (autora veidots)

70% jeb 98 respondenti atbildéja pozitivi un jautajumu par uzmanibas pieverSanu, 27
atbild&ja neitrali un tikai 14 atbild€ja, ka neplano pieverst vairak uzmanibas, lai izvairitos no

uznémumu maldinasanas (3.17. att.).

Apkopojot anketéSanas rezultata giitos datus, var secinat, ka lielaka dala respondentu jeb
116 cilveki, kas piedalijas anket€Sana, ir pilniba vai dalgji pazistami ar sabiedrisko attiecibu
jédzienu un parzina tas elementus. Sabiedrisko attiecibu pasakumi, ko visbiezak pamanija
respondenti ir raksti drukatos materialos informacija par uznémumu plassazinas lidzeklos un video
materiali interneta vai TV. Pozitivs bija tas, ka lielaka dala respondentu ir labi noskanota pret
uzneémumu iesaistiSanos sabiedrisko attiecibu pasakumos, bet uzticiba tiem tomér ir atkariga no
satura. AnketéSanas rezultata tika noskaidrots, ka uznémuma iesaistiSanas zalas sabiedriskas
attiecibas var ietekmet patérétaju uzvedibu, pat ja pasakums nav laikietilpigs. Pie tam respondenti
atzina, ka zalas sabiedriskas attiectbas sp€j pozitivi ietekmét uznémuma t€lu, tomér lielaku
iespaidu atstaj tie pasakumi, kas radija lielaku efektu. Turklat uzn@émumu negodiga za/o paneémienu
izmantoSana jeb zala maskésana sp&j divejadi ietekmét patérétaja uztveri, t.i. ja maldinasana netiek
atklata, uznémuma t€ls tiek uzlabots, bet ja maldinasana tomér tiek atklata, patérétajs zaudg

uzticibu zZimolam un vinu vert€§jums par uzn€mumu pasliktinas.
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No ta izriet, ka uzn€mumiem, planojot marketinga aktivitates, japievers uzmanibu ne tikai
marketinga komunikaciju elementa izvélei, bet ar1 ta saturam, jo respondenti lielaku uzmanibu
pievér§ saturam, nevis komunikacijas veidam. Pamatojoties uz to, ka lielaka dala respondentu
augstak noverte tadus sabiedrisko attiecibu pasakumus, kur uzneémuma iesaistiSanas ir pamanama,
uznémumi vai veikt sadarbibas ar labdaribas organizacijam, jo tadejadi ir iesp&jams sasniegt
lielaku efektu. Bet tiem uznémumiem, kas vélas giit ekonomisko labumu, izmantojot maldinasanu
un poziciongjot vides saglabasanas centienus, ieteicams izvairities no zalds mazgasanas, jo pretéja

gadijuma var ciest uznémuma reputacija.

3.3 Intervijas rezultatu analize

Bakalaura darba ietvaros tika veikta ekspertu intervija ar mérki dzilak izprast za/o
sabiedrisko attiecibu nepiecieSamibu un lomu uznémuma darbiba, kas ir orientets uz ilgtsp&jigu

attistibu vai isteno darbibas, kas palidz mazinat radito negativo ietekmi uz vidi.

Intervijai tika izveleti marketinga un sabiedrisko attiecibu specialisti no 10 uznémumiem,
kuru darbiba ir balstita uz vides saglabasanu, apriipi, atkritumu skiroSanu u.tml. Nemot véra valst1
arkartu situaciju, autors izvertgja situaciju, ka dazi uzn€mumi nevelesies piedalities pilnvertiga

intervija, 1idz ar to tika izlemts veikt attalinatu tris jautajumu garu interviju (skat. 5. Pielikums
Aptaujas jautajumi

1. Vai JGs zinat, kas ir sabiedriskas attiecibas (PR-public relations)?
a. Ja
b. Né
C. Apméram
2. Kas no Siem marketinga pasakumiem vai elementiem, Jusuprat, ir attiecinamas uz
sabiedriskam attiecibam?

a. Uzneémuma logo un nosaukums

b. Reklama

c. Majaslapa

d. SponsoréSana

e. Raksti avizes

f. Davana par pirkumu
g. Seminari

h. Preses relizes

TV veikals

J.  Produkta paraugi
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k. Konkursi, loterijas

3. Vai Jus pasi sekojat [idzi uzn€mumu SA pasakumiem? (p&c savas vel€sanas)

a. Ja
b. Né
c. Dazreiz

4. Vai Jums gadas nejausi pamanit kadu no SA pasakumiem?

a. Ja
b. Né
c. Dazreiz

5. Kadus SA pasakumus esat redzgjis?
a. Raksti drukatos materialos (avizes, Zurnali, bro$iiras, skré&jlapas)
b. Video materiali interneta vai TV, kas nav uznémuma reklama
c. Uznémuma piedaliSanas pasakumos vai to organizéSana
d. Uznémums sponsorgja kadu pasakumu vai notikumu
e. Informacija par uznémumu plassazinas Iidzeklos (TV, radio, prese, kino,
internets)
f. Uzné€muma rikotas lekcijas, seminari, konsultacijas
g. Cits
6. Ka Jus vispargji vertejat uzn€mumu iesaistiSanos SA pasakumos?
1 2 3 4 5

Negativi o o o) o o Pozitivi

7. Kadam marketinga pasakumam Jus labpratak ticat, uzn€muma veidotai reklamai vai
kadam no SA pasakumiem, pieméram, rakstam medijos?
a. Reklamai
b. SA
C. Abiem vienadi
d. Atkarigs no satura

8. Ludzu, apskatiet doto att€lu un iepazistieties ar to saturu.
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Ka ietaupit energiju un saimniekot gudrak?

Apgaismojums

Elektribas un naudas
taupisana sakas ar tas
neizniekosanu.

Izejot no istabas, izslédz
gaismu un ietaupi
pasam nemanot!

Citi ieteikumi v

Vai esat redzgjis doto SA elementu?
a. Ja
b. Drizak ja
c. Drizak né
d. N¢

9. Ka Jus vertgjat doto SA pasakumu?
1 2 3 4 5
Negativi © o o o o Pozitivi
10. "Tet" majaslapa sadala “energoefektivitate” var atrast dazadus padomus
majsaimniecibam, ka gudrak izmantot elektribu un Iidz ar to ietaupit naudu un

rupéties par vidi. Kads ir jiisu viedoklis par to?

11. Cik loti p&c redzeta ir mainijies Jusu viedoklis par uznémumu?
1 2 3 4 5

Mainijas negativi o o o o o Mainijas pozitivi

12. Ludzu, apskatiet doto att€lu un iepazistieties ar to saturu.
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Nodod savu veco-mobilo telefonu jebkura
LMT klientu centra un palidzi saudzét dabu

© S
> [_ZI Paliidz pardevéjam novértét telefonu —> @ Ziedo

Latvijas Bérnu Dzirdes centram

69"} Nac uz LMT
Klientu Centru levieto telefonu speciala kasté S Sanem atlaidi vai
& @ Ludzu, izdzés visu informaciju no davanu karti*
telefona pirms ta ievietosanas kasté LMT pakalpojumu apmaksai
vai jaunu iekartu iegadei

Vai esat redzg&jis doto SA elementu?
a. Ja
b. Drizik ja
c. Drizak né
d. Ne
13. Ka Jus vertejat doto SA pasakumu?
1 2 3 4 5

Negativi o o o o o Pozittvi

14. "Imt" aicina nodod savu veco telefonu, tadejadi palidzot saaudzet dabu. Telefona
vertibas summu var izmantot ka atlaidi vai davanu karti vai ziedot naudu Latvijas
Bérnu dzirdes centram. Ka Jiis vértgjat doto SA pasakumu?

15. Cik loti p&c redzeta ir mainijies Jusu viedoklis par uznémumu?

1 2 3 4 5
Mainijas negativi o o o o o Mainijas pozitivi

16. "Nestl¢" pazinojusi, ka ieguldis 11dz 1,9 miljardiem eiro, lai vaditu pareju uz partikas
razo$ana izmantojamu parstradato plastmasu.

“Neviens plastmasas gabals nedrikst nonakt atkritumu poligona vai miskastg,”
pazinojis "Nestlé" izpilddirektors Marks Sneiders: “Lai parstradata plastmasa biitu
nekaitiga partikai, ir milzigs izaicinajums miisu nozarei. Tie$i tapéc mes ne tikai
velamies péc iesp€jas samazinat plastmasas izmantoSanu un veicinat atkritumu
savakSanu, bet arT padarit plastmasu bezgaligi parstradajamu. M@s spersim drosmigus
solus, lai izveidotu plasaku partikas iepakojumam izmantojamas parstradatas
plastmasas tirgu un veicinasim inovacijas iepakojuma nozaré. M&s aicinam ari citus
mums pievienoties.”

Ka Jus vertgjat doto SA pasakumu?
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1 2 3 4 5

Negativi o o o) o o) Pozitivi

17. Vai Sis "Nestl¢" zinojums pozitivi ietekmgja Jiisu priekSstatu par uznémumu?
a. Ja
b. Nég
c. Griti pateikt
18. Ka mainitos Jusu viedoklis par uznémumu, ja uzzinatu, ka Nestlé tika nosaukts par
vienu no trim sliktakajiem plastmasas piesarnotajiem pec 239 tiriSanam un zimola
auditiem 42 valstis 2018 gada oktobri. P&c atkritumu un zimolu audita Filipinas 2017.
un 2019. gada uzn@mums tika nosaukts par valsti vissliktako plastmasas piesarnotaju,
tapat Nestlé pardod neparstradajamu iepakojumu visa Dienvidaustrumu Azija, kas
bieZzi piesarno tidenscelus un okeanus?
a. Mainitos negativi
b. Nemainitos
C. Mainitos pozitivi
19. Zinot, par "Nestl¢" visai spécigu ietekmi uz vidi, cik loti Jiis uzticétos uznémuma
apnemsanam mainit situaciju?

1 2 3 4 5
Neuzticétos © o o o o Uzticétos

20. Vai tagad planojat pieverst vairak uzmanibas uznémumu SA aktivitatem, lai izvairitos
no uznémumu iesp&jamas maldinaSanas?

1 2 3 4 5
Ne o) ) ) ) ) Ja

Paldies par veltito laiku! Aptauja ir beigusies, bet pirms ejat prom, ligums atstat

informaciju par sevi, kas var palidz€t pétijuma ietvaros.

21. Dzimums
a. Sieviete
b. Virietis
22. VVecums

a. Lidz 19 gadiem ieskaitot

b. 20-24
c. 25-29
d. 30-34
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e. 35-39
f. 40-44
g. 45-49
h. 50-54
i. 55-59

J. 60 un vairak

Pielikums). Ar desmit uznémumiem tika sazinats caur e-pastu, bet savas atbildes sniedza

tikai viens — Zero Waste Latvija.

Biedriba Zero Waste Latvija tika dibinata 2018.gada 1. augusta. Biedriba popularizé
bezatkritumu dzivesveidu gan individualaja, gan industrialaja l[imeni. Biedriba “veido un atbalsta
videi draudzigas alternativas piesarnojoSiem ieradumiem, pakalpojumiem un precém, un veicina
to parnemsanu plasaka sabiedriba.”®® Biedribas mérki ir palidzét sabiedribai mazinat piesarnojumu
problému, piedavajot dazadus risinajumus un alternativas, ka kopigiem sp€kiem veicinat
ilgtsp&jigu attistibu Latvija, “ka ari sniegt atbalstu tiem, kas v€las istenot un veicinat bezatkritumu

prakses.”®!
Intervija piedalijas Zero Waste Latvija valdes locekle Mairita Luse.

Uz pirmo jautajumu, cik liela meéra sabiedriskas attiecibas ir svarigas uzne€muma
veiktsp€jai, 1pasi ja ta darbiba ir balstita uz ilgtsp&jigu un/vai sociali atbildigu attistibu, Mairita
atbildgja, ka sabiedriskas attiecibas spélé nozimigu lomu uzpémuma darbibas komunikacija
sabiedribai. Svarigs ir ne tikai tas, ko uznémums dara vides laba, bet arT ka vins$ to pasniedz jeb
komunicé sabiedribai. Mairita piemin€ja piemerus, kad uzpnémums izveidoja spécigu
komunikaciju, kas lika domat, ka uznémums ir za/aks jeb videi draudzigaks, neka tas patiesiba ir.

Bet skumjak ir tad, kad uzn@mums dara labas lietas, bet neprot tas izskaidrot.

Mairita pastastija par to, ka uznp€mumiem jabiit uzmanigiem ko un ka vini to saka. Runajot
par ilgtsp&ju, daudzi médz vienkarSot sarezgitas lietas, un viss, kas ir saistits ar ilgtsp&ju, ir visai
sarezgits process. Ja uzn€mums ir balstits uz ilgtsp&jigu attistibu, tas prasa lielas piepiles un darba,
kura iesaistds visas uzn@muma puses, sakot no valdibas un beidzot ar ta darbiniekiem.

Uznémumam ir jaizskaidro sarezgitas lietas cilvékiem saprotama valoda.

% 14. februari Zero Waste meistarklase “Ar cienu par partiku” Eiropas Savienibas mdja mdjaslapa
(tieSsaiste) — (atsauce 05.02.2019.). Pieejams https://esmaja.lv/lv/aktualitates/14-februari-zero-waste-meistarklase-ar-
cienu-par-partiku (skatits 13.05.2020.).

%1 Dibinata biedriba "Zero Waste Latvija" Satori.lv (tieSsaiste) — (atsauce 07.08.2018.). Pieejams:
https://satori.lv/article/dibinata-biedriba-zero-waste-latvija-2 (skatits 13.05.2020.).
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Pieméri par uznémuma komunikaciju, kas radija negativu efektu, ir universalveikala
Stockmann pardodamas kriizes no bioplastmasas. To atSkiriba no parastam plastmasas kriizém ir
tas, ka bioplastmasa tiek razota no atjaunojamiem resursiem. Bet paterétaju dalai izveidojas
prieksstats, ka §1s dabigas krizites var kompostét vai dedzinat, kad patiesiba ta tas nebija. Lidz ar

to nekorekta komunikacija radija negativu efektu, sniedzot nepatiesas zinas par produktu.

Viens no uznémuma mérkiem no komunikacijas un za/as darbibas ir gt ekonomisko
labumu, jo pastav patérétaju pieprasijums péc Siem zaliem produktiem. Bet no ka ir jauzmanas
uznémumiem, ir risks tikt apvainotam, ka uzn€mums nav pietiekosi videi draudzigs. Ne visi cilveki
saprot, ka process uznémumam kliit za/akam ir griits un ilgs, bet no Siem uzn€mumiem vienmer

tiek pieprasits vairak.

Otrais jautajums bija par to, vai ar “zalo” sabiedrisko attiecibu palidzibu ir iesp&jams mainit
sabiedribas viedokli un uzvedibu vides saglabasanas laba. Mairita viennozimigi piekrita, ka ar
sabiedrisko attiecibu palidzibu ir iesp&jams ietekmé&t sabiedribas uzvedibu, bet pievers uzmanibu
tam, ka sabiedriskam attiecibam jauzsver, kadas darbibas cilvékiem biitu javeic. Sabiedrisko
attiecibu uzdevums ir parliecinat sabiedribu. Viens no piemériem, ko sniedza Mairita, ir tas, ka par
parasto plakatu izmanto$ana spé&j palidz&t uzvedibas korigé€Sanai. Plakatu izvietoSana iepirkSanas
vietas par atlauju un uzaicinajumu izmantot savus lidzpanemtos maisinus vai traucinus var rast
pozitivu efektu, jo daudzi cilvéki pat nezina, ka pastav tada iesp&ja. Tadejadi ar sabiedrisko

attiecibu palidzibu ir iesp&jams normaliz€t sabiedribas darbibas vides laba.

P&dgjais jautajums bija veltits zalas mazgasanas koncepcijai. Mairita bija kategoriski pret
negodigas prakses pielietoSanu, bet atzina, ka apzinata maldinaSana notiek diezgan reti. Ar ko
sastapas daudz biezak, bija zalo t€ému vienkarSosana. Ka piemérs bija Narvesen neapzinata terminu
izmantoSana. Viena no savam preses reliz€m par uznémuma jaunam krizém, tika izmantots
jédziens “kompost€jamas” kriizes, kad patiesiba ta tas nav. Neapdomiba un nepilna izpratne par

ilgtsp&jas témam ir lielaka probléma, neka atklata maldinasana.

Ka vél vienu problému, Mairita piemin situaciju, kad ilgtsp€ja lielakoties nak tikai no
uznémuma sabiedrisko attiecibu aktivitateém. Sabiedrisko attiecibu mérkis ir komunicét uznémuma
centienus, nevis méginat radit sniegumu vides aizsardziba no neka. Iigtsp&jai vairak japaradas citos

uznémuma departamentos, pieméram, tehniskos, dizaina, planoSanas u.c.

Apkopojot Zero Waste Latvija valdes locekles Mairitas Luses teikto, var izdarit
secinajumus, ka uzn@émumiem zalas sabiedriskas attiecibas, spelé nozimigu lomu, lai komunicétu
savas darbibas un sniegumus sabiedribai, jo ta rezultata ir iesp&jams izveidot pozitivu uzn€muma

telu. Precizi izstradata komunikacija dazreiz spg€j izveidot pozitivu t€lu, kad Tsteniba tas nav lidz
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galam patiess. Svarigs faktors ir kartigi pardomats za/o sabiedrisko attiecibu saturs, jo pretgja
gadijuma var rasties negativs efekts, kas izpauzas ka sabiedribas dezinformacija. Turklat tika
noskaidrots, ka zalas sabiedriskas attiecibas ir spejigas ietekmét sabiedribas uzvedibu, ka rezultata
var palidzet patérétajam mazinat sevis radito negativo ietekmi uz vidi. Zala mazgasana tomér nav
vieniga probléma. Uznémumu nepilnigas zinasanas vides joma var sniegt nepatiesu informaciju

sabiedribai, kas sekm@s uzn€muma téla pasliktinasanos un patérétaju uzticibas mazinasanu.

Balstoties uz iegiito informaciju uznémumiem, kuru darbiba ir balstita uz ilgtsp&jigu
attistibu, ir svarigi planot zalo sabiedrisko attiecibu aktivitates, lai komunic@tu sabiedribai savus
sasniegumus vides saglabasanas joma, ka rezultata tiktu pievérsta lielaka uzmaniba vides
problémam. Veidojot zalo sabiedrisko attiectbu pasakumus, ir svarigi izplanot to saturu un
izvairities no vides jautdjumu vienkarSoSanas, lai nesniegtu sabiedribai nepatiesu informaciju.
Tadejadi ar zalo sabiedrisko attiecibu palidzibu ietekm@t sabiedribas uzvedibu, lai kopigiem

spekiem virzit tautsaimniecibas ilgtsp&jigu attistibu.
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10.

11.

12.

SECINAJUMI

Sabiedriskas attiecibas ka atseviSska profesija pastav salidzinosSi nesen, bet jédziena
definicijas ietvaros ir izveidojo$as vairakas tas variacijas, atkariba no ta, kadus
sabiedrisko attiecibu elementus autors uzskata svarigakos un kada joma tas tiks
pielietotas. Tomér visbiezak sastopamie jédziena elementi, darba ietvaros apskatitos
piemeros par sabiedrisko attiecibu definiciju, bija vadibas funkcija, komunikacija starp
uznémumu un tas auditoriju, attiecibas, abpusgjs izdevigums;

Sabiedrisko attiecibu apakSnodala zalas sabiedriskas attiecibas izveidojas 70.-80.
gados un tas merkis ir pazinot sabiedribai organizacijas korporativo socialo atbildibu
vai videi draudzigo praksi.

Darba gaita tika atrasta saikne starp zalam sabiedriskam attiectbam un vides
komunikacijas jédzienu, kas liek aizdomaties par to, ka zalas sabiedriskas attiecibas jau
sen tiek pielietotas prakse, bet zem cita nosaukuma;

Veiksmigakie zalo sabiedrisko attiecibu pasakumi ir tie, kur uzn@mums velta vairak
speka un resursu, respektivi vairak iesaistas procesa;

Svarigs faktors zalo sabiedrisko attiecibu pasakumos ir informacijas pieejamiba par
vides problémam, uznémuma centieniem mainit situaciju ka ari aicindjums un
praktiskais padoms, ka sabiedriba var iesaistites vides saglabasanas procesa;

Zalas maskesanas pielietoSana uznémumu praksé var radit negativu efektu, t.i.
patérétaju uzticibas kriSana un uzn€muma téla pasliktinaSana;

Lielaka dala respondentu, gandriz tris ceturtdalas, kas piedalijas anket€Sana, ir
pazistami ar sabiedrisko attiecibu jédzienu un parzina tas elementus, turklat sp&j noskirt
tos no pargjiem marketinga elementiem,;

Tipiskie sabiedrisko attiecibu pasakumi, kas tika visvairak atziti respondentu starpa
bija uzn€émuma majaslapa, logo un nosaukums, raksti avizes;

Sabiedrisko attiecibu pasakumos iesaistas tikai dala no visiem patérétajiem, lielakoties
lojali klienti vai tie, kam ir nepiecieSamas Tpasa pieprasijuma preces;

Sabiedrisko attiecibu pasakumi, kas tiek visvairak pamaniti respondentu starpa ir raksti
drukatos materialos informacija par uzpémumu plassazinas lidzeklos un video
materiali interneta vai TV;

Lielaka dala respondentu ir pozitivi noskanota pret uznp€mumu iesaistiSanos
sabiedrisko attiecibu pasakumos;

Respondentu uzticiba sabiedrisko attiecibu pasakumiem ir lielaka, neka uznémuma

reklamai, tomér svarigaks faktors ir pasakuma saturs, nevis ta veids;

68



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Pat neliela uzn@émuma iesaistiSanas zalas sabiedriskas attiecibas, pieme&ram, rakstu
izvietoSana uzn€muma majaslapa, var ietekmét patérétaju uzvedibu;

Zalas sabiedriskas attiecibas spgj pozitivi ietekmét uznémuma telu, pat ja uznémuma
iesaistiSanas nav liela, tomér raditais efekts nav tik nozimigs;

Zalo sabiedrisko attiecibu pasakumi tiek verteti augstak, ja uznémums veic sadarbibas
ar labdaribas organizacijam, jo tie rada lielaku efektu;

Zalo sabiedrisko attiecibu pasakums, kas no uzn€muma puses prasa lielakas piepiiles
un ieguldijumu, 11dz ar to ar1 radot lielaku efektu, tieck novertéts augstak;

Tika apstiprinata zalas maskésanas ietekme uz sabiedribu, t.i. ja maldinasana netiek
atklata, uznémuma tels tiek uzlabots, bet ja maldinasana tomer tiek atklata, patérétajs
zaudg uzticibu zimolam un vinu vert€jums par uzn€mumu pasliktinas.

Uznémumiem, kuru darbiba ir balstita uz ilgtsp&jigo attistibu, sabiedriskas attiecibas,
precizak zalas sabiedriskas attiecibas, sp€lé nozimigu lomu, lai komunicétu savas
darbibas un sniegumus sabiedribai;

Uznémumiem svarigi ir kartigi pardomat za/o sabiedrisko attiecibu saturu, lai izvairitos
no negativa efekta, kas var ievest Saubas un nepareizu prieksstatu par produktu,
pakalpojumu vai uzn€mumu sabiedriba;

Veiksmigi planotas za/ds sabiedriskas attiecibas sp€j izveidot pozitivu uznémuma telu,
kas rtip&jas par vides saglabaSanu, pat ja isteniba tas nav pilnigi patiess;

Zalas sabiedriskas attiecibas ir sp€jigas ietekmét sabiedribas uzvedibu, 1pasi, ja tas tiek
orientetas uz konkrétu darbibu popularizéSanu, kas var palidzet paterétajam mazinat
sevis radito negativo ietekmi uz vidi;

Papildus zalas mazgasanas pieméroSanai pastav ari probléma par uzp€mumu
nepilnigam zinaSanam vides joma. Uzn€mumu neapdomibas un par ilgtsp€jas t€émam
nepilnas izpratnes rezultata, sabiedriskas attiecibas var sniegt nepatiesu informaciju

sabiedribai.
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PRIEKSLIKUMI

Uznémumiem, kuru darbiba ir balstita uz ilgtsp&jigu attistibu, planojot marketinga
komunikaciju aktivitates, pieverst uzmanibu ne tikai pareiza elementa izvélei, piem&ram
reklama vai sabiedriskas attiecibas, bet arT ta saturam, jo respondenti lielaku uzmanibu
pieveérs saturam, nevis komunikacijas veidam. Tadejadi ir iesp€jams sasniegt lielaku
auditorijas atbalstu un secigi izveidot labvéligas attiecibas ar savu patérétaju,

Vides saglabaSanas orient€tiem uzn@émumiem planot zalo sabiedrisko attiecibu
pasakumus ta, lai uznémuma iesaistiSanas ir pamanama sabiedribai, vai veikt sadarbibas
ar labdaribas organizacijam. Tadejadi ir iesp€jams sasniegt lielaku auditoriju un
sabiedribas atbalstu, kas sekmés lielaku efektu, jo pétjjuma rezultati paradija, ka
uznémuma pamanami centieni vides joma tiek noverteti augstak;

Uzpémumiem, kas vélas git ekonomisko labumu, poziciongjot vides saglabasanas
centienus, izvairities no zalas maskésanas jeb sabiedribas maldinasanas. Pretgja
gadijuma var ciest uznémuma reputacija, ka rezultata tiks zaud€ta paterétaju uzticiba.
L1dz ar to sabiedrisko attiecibu specialistiem biitu jaizverte risks un janoskaidro, vai zala
maskésana radit vairak negativa efekta, neka pozitiva,;

Zali doma3joSiem uzne@mumiem, precizak sabiedrisko attiecibu nodalai, planot za/o
sabiedrisko attiecibu aktivitates ar meérki komunicét sabiedribai savus sasniegumus vides
saglabaSanas joma. Ta var but informacija par uznémuma darbiba ievestam izmainam
vides laba, pieméram atkritumu SkiroSana vai alternativas energijas izmantos$ana, vai
informacija par aktivitatém arpus uznémuma, ka pieméram sponsorésana. Ta rezultata
tiek pieversta lielaka uzmaniba gan paSam uznémuma, gan vides problémam,
uznémumam tadejadi glistot paterétaju atbalstu;

Sabiedrisko attiecibu nodalai, veidojot zalo sabiedrisko attiectbu pasakumus, izplanot to
saturu un izvairities no vides jautajumu vienkarSoSanas. Patérétajam jaizskaidro vinam
saprotama valoda ilgtsp€jigas darbibas elementus, pie tam izvairoties no ta
vienkarSoSanos, lai noverstu sabiedribas dezinformaciju un negativa efekta iesp&jamibu.
Precizas un saprotamas informacijas sniegSana sekmes paterétaju izglitosanu vides joma
un ta atbalsta palielinasanu,

Uzpémumiem, kuru darbibas pamata ir ilgtsp€ja, ar zalo sabiedrisko attiecibu palidzibu
ietekmét sabiedribas uzvedibu, lai kopigiem spekiem virzit tautsaimniecibas ilgtsp&jigu
attistibu. Uzn@mumi, piedavajot savam patérétajam praktisku informaciju par to, kadas
darbibas javeic, lai mazinatu vides piesarnojumu, ne tikai giist pozitiva t€la un attiecibu

veidoSanu, bet ar1 veicina vides problému risinaSanau.
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PIELIKUMI

1. Pielikums

TEV BEIDZOT
IROTRA = =
IESPEJA!

NARVESEN

VEJSTIKLU
MAZGASANAS

SKIDRUMS.

21°

1l

LATVIJAS
ZALAIS PUNKTS o NARVESEN G%%uc

att. 2.0.1. “Tev beidzot ir otra iespéja!” kampanas piemérs®

2. Pielikums

Ka ietaupit energiju un saimniekot gudrak?

Apgaismojums

Elektribas un naudas
taupisana sakas ar tas
neiznieko3anu.

Izejot no istabas, izslédz
gaismu un ietaupi
pasam nemanot!

Citi ieteikumi v

att. 2.0.2. Tet zalo sabiedrisko attiecibu piemérs®

%2 Jau 10. gadu Tpasd akcija aicina Skirot véjstiklu Skidruma kanninas nra.lv (tieSsaiste) — (atsauce
16.01.2020.). Pieejams: https://nra.lv/latvija/302254-jau-10-gadu-ipasa-akcija-aicina-skirot-vejstiklu-skidruma-
kanninas.htm (skatits 05.05.2020.).

9 Tet majaslapa (tieSsaiste). Pieejams: https://www.tet.lv/ (skatits 16.04.2020.).
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3. Pielikums

PARPALIKUMS
NAV TIKUMS

Cieni to, ko galda cel - iepércies apdomigi
un neparvért partiku atkritumos!

att. 2.0.3. Atpazistamibas zimes “Radits, lai apestu” piemers®

4. Pielikums

ONE WAY TO HELP KEEP THE WF-
WORLD'S TEMPERATURE DOWN &1

att. 2.0.4. Ariel kampanas “Pagriezi uz 30” piemérs®

% Hanzas maiznica pirmie sanem simbolu partikas produktiem “Radits, lai apéstu!” Hanzas maiznica
majaslapa (tie$saiste) — (atsauce 23.05.2019.). Pieejams: http://www.hm.lv/hanzas-maiznica-pirmie-sanem-simbolu-
partikas-produktiem-radits-lai-apestu/ (skatits 28.04.2020.).

% Ariel ‘Do a Good Turn’ Campaign: “Turn to 30” Commercial Cause marketing (tieSsaiste). Pieejams:
https://causemarketing.com/commercial-gallery/ariel-good-turn-campaign-turn-30/ (skatits 05.05.2020.).
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5. Pielikums
Aptaujas jautajumi

23. Vai Jus zinat, kas ir sabiedriskas attiecibas (PR-public relations)?
a. Ja
b. Ng
C. Apméram
24. Kas no Siem marketinga pasakumiem vai elementiem, Jusuprat, ir attiecinamas uz
sabiedriskam attiecibam?

a. Uznemuma logo un nosaukums

b. Reklama

C. Majaslapa

d. Sponsorésana

e. Raksti avizes

f. Davana par pirkumu
0. Seminari

h. Preses relizes

TV veikals
j.  Produkta paraugi

k. Konkursi, loterijas

25. Vai Jus pasi sekojat [1dzi uzn€mumu SA pasakumiem? (p&c savas veléSanas)

a. Ja
b. Neé
c. Dazreiz

26. Vai Jums gadas nejausi pamantt kadu no SA pasakumiem?

a. Ja
b. Ne
c. Dazreiz

27. Kadus SA pasakumus esat redzgjis?
a. Raksti drukatos materialos (avizes, Zurnali, brosiiras, skré&jlapas)
b. Video materiali interneta vai TV, kas nav uznémuma reklama
c. Uznemuma piedaliSanas pasakumos vai to organizéSana

d. Uznémums sponsorgja kadu pasakumu vai notikumu

@

Informacija par uzn€mumu plassazinas lidzeklos (TV, radio, prese, kino,
internets)
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f. Uznémuma rikotas lekcijas, seminari, konsultacijas
g. Cits
28. Ka Jus vispargji vertejat uznémumu iesaistiSanos SA pasakumos?
1 2 3 4 5

Negativi o o o) o o Pozitivi

29. Kadam marketinga pasakumam Jus labpratak ticat, uzn@muma veidotai reklamai vai
kadam no SA pasakumiem, pieméram, rakstam medijos?
a. Reklamai
b. SA
C. Abiem vienadi
d. Atkarigs no satura
30. Ludzu, apskatiet doto att€lu un iepazistieties ar to saturu.

Ka ietaupit energiju un saimniekot gudrak?

Apgaismojums

Elektribas un naudas
taupisana sakas ar tas
neizniekosanu.

Izejot no istabas, izsledz
gaismu un ietaupi
pasam nemanot!

Citi ieteikumi v

Vai esat redzgjis doto SA elementu?
e. Ja
f. Drizak ja
g. Drizak ne
h. Ne

31. Ka Jus vertgjat doto SA pasakumu?

1 2 3 4 5

Negativi © o o o o Pozitivi
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32. "Tet" majaslapa sadala “energoefektivitate” var atrast dazadus padomus
majsaimniecibam, ka gudrak izmantot elektribu un Iidz ar to ietaupit naudu un

rupéties par vidi. Kads ir jisu viedoklis par to?

33. Cik loti p&c redzeta ir mainijies Jusu viedoklis par uzneémumu?
1 2 3 4 5
Mainijas negativi © o o o o Mainijas pozitivi

34. Ludzu, apskatiet doto att€lu un iepazistieties ar to saturu.

Nodod savu veco-mobilo telefonu jebkura
LMT klientu centra un palidzi saudzét dabu

© S
[_ZI Paliidz pardevéjam novértét telefonu % Ziedo

Latvijas Bérnu Dzirdes centram

69"} Nac uz LMT
Klientu Centru levieto telefonu speciala kasté S C7Z5J Sanem atlaidi vai
& @ Lidzu, izdz8s visu informaciju no =553 gavanu karti*
telefona pirms ta ievietosanas kasté LMT pakalpojumu apmaksai
vai jaunu iekartu iegadei

Vai esat redzgjis doto SA elementu?
e. Ja
f. Drizak ja
g. Drizak né
h. Ng
35. Ka Jus vertgjat doto SA pasakumu?
1 2 3 4 5

Negativi o o o o o Pozittvi

36. "Imt" aicina nodod savu veco telefonu, tadejadi palidzot saaudzet dabu. Telefona
vertibas summu var izmantot ka atlaidi vai davanu karti vai ziedot naudu Latvijas
Bérnu dzirdes centram. Ka Jiis vertejat doto SA pasakumu?

37. Cik loti p&c redzeta ir mainijies Jusu viedoklis par uzneémumu?

1 2 3 4 5
Mainijas negativi o o o o o Mainijas pozitivi
38. "Nestlé¢" pazinojusi, ka ieguldis [idz 1,9 miljardiem eiro, lai vaditu pareju uz partikas

razoSana izmantojamu parstradato plastmasu.
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“Neviens plastmasas gabals nedrikst nonakt atkritumu poligona vai miskastg,”
pazinojis "Nestlé" izpilddirektors Marks Sneiders: “Lai parstradata plastmasa biitu
nekaitiga partikai, ir milzigs izaicinajums miisu nozarei. Tiesi tap€c més ne tikai
velamies péc iesp€jas samazinat plastmasas izmantoSanu un veicinat atkritumu
savaksSanu, bet arT padarit plastmasu bezgaligi parstradajamu. M@s spersim drosmigus
solus, lai izveidotu plasaku partikas iepakojumam izmantojamas parstradatas
plastmasas tirgu un veicinasim inovacijas iepakojuma nozaré. Mes aicinam ari citus
mums pievienoties.”
Ka Jus vertgjat doto SA pasakumu?

1 2 3 4 5

Negativi o o o o o Pozitivi

39. Vai §is "Nestlé" zinojums pozitivi ietekméja Jusu prieksstatu par uzp€émumu?
a. Ja
b. Ne
c. Qriti pateikt
40. Ka mainitos Jusu viedoklis par uznémumu, ja uzzinatu, ka Nestlé tika nosaukts par
vienu no trim sliktakajiem plastmasas piesarnotajiem p&c 239 tiriSanam un zimola
auditiem 42 valstis 2018 gada oktobri. P&c atkritumu un zimolu audita Filipinas 2017.
un 2019. gada uznémums tika nosaukts par valsti vissliktako plastmasas piesarnotaju,
tapat Nestlé pardod neparstradajamu iepakojumu visa Dienvidaustrumu Azija, kas
bieZi piesarno tidenscelus un okeanus?
a. Mainitos negativi
b. Nemainitos
€. Mainitos pozitivi
41. Zinot, par "Nestlé" visai spécigu ietekmi uz vidi, cik loti Jis uztic€tos uzn€émuma
apnems$anam mainit situaciju?

1 2 3 4 5
Neuzticétos © o o o o Uzticétos

42. Vai tagad planojat pieverst vairak uzmanibas uznémumu SA aktivitatem, lai izvairitos
no uznémumu iesp&jamas maldinaSanas?

1 2 3 4 5

Ne o o o o o Ja
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Paldies par veltito laiku! Aptauja ir beigusies, bet pirms ejat prom, ligums atstat

informaciju par sevi, kas var palidz&t p&tijuma ietvaros.

43. Dzimums
a. Sieviete
b. Virietis
44. \Vecums

a. Lidz 19 gadiem ieskaitot

b. 20-24
c. 25-29
d. 30-34
e. 35-39
f. 40-44
g. 45-49
h. 50-54
i. 55-59

J. 60 un vairak

6. Pielikums
Intervijas jautajumi
1. Cik liela mera sabiedriskas attiecibas ir svarigas uznémuma veiktsp€jai, 1pasi ja ta darbiba

ir balstita uz ilgtsp&jigu / sociali atbildigu attistibu?

2. JUsuprat, ar “zalo” sabiedrisko attiecibu palidzibu ir iesp&jams mainit sabiedribas viedokli

un uzvedibu vides saglabasanas laba?

3. Ka Jis vertgjat uznémumus, kas izmanto negodigu praksi, maldinot sabiedribu par savam

“zalam” darbibam, pelnas gtiSanas nolukos?
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