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Abstract. Public Relations (PR) in Latvia is a new cross - disciplinary branch, the
beginning of which dates back to the gaining of independence. It has rapidly
developed during the last twenty years. The interpretation of Public Relations
though is still problematic. A lot of heads of establishments do not realize the
importance of Public Relations in the development of enterprises. They do not see
the difference between Public Relations and marketing. Public Relations is often
viewed as a marketing supporting function.

The aim of the article is to show the role of Public Relations as one of the essential
management functions, explain and analyse the relationship between Public
Relations and marketing, as well as to find the reason for the scarcity of the
insight into what Public Relations is and offer the solution to the problem in
regard to the situation in Latvia.

The article offers analysis of the facts obtained from 25 detailed interviews with
leading Public Relations practitioners and theoreticians as well as the analysis of
the theoretical literature and other sources. All interviews could not be viewed in
the article because of its limited length.

Keywords: public relations, Latvia, marketing, marketing public relations,
management function.

Ievads

Sabiedriskas attiecibas ir jauna starpdisciplinara nozare, kas Latvija ir
ienakusi ar valsts neatkaribas atgasanu un 20 gadu laika ir pietiekosi strauji
attistijusies. Tomér problémas sabiedrisko attiecibu izpratné pastav. Viena
no butiskakajam problémam ir augstika limena vaditaju nepietiekama
kompetence par sabiedrisko attiecibu lomu un misiju sabiedriba. Vel
joprojam daudzi organizaciju vaditaji neizprot sabiedrisko attiecibu
stratégisko lomu organizacijas attistiba, nesaskata sabiedrisko attiecibu
atskiribu no marketinga Sabiedriskas attiecibas Latvija nereti tiek izprastas
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tikai ka marketinga atbalsta funkcija. (19.,23.). Si probléma ir ne tikai
Latvijas, bet ari pasaules méroga, un pasaulé (ipasi ASV) par to tiek diskutéts
jau vairaku desmit gadu garuma. Lai risinatu $o jautdjumu, ir svarigi
aktualizét $o diskusiju ari Latvijas méroga.

Raksta meérkis ir sniegt izpratni par sabiedriskajam attiecibam ka vienu
no butiskam menedZmenta funkcijam, skaidrot un analizét to attiecibas ar
marketingu, ka ari rast iemeslus sabiedrisko attiecibu izpratnes trakumam
Latvija un dot risindjumus problémas novérsanai.

Raksta ir analizéta teorétiska literatura, dokumenti un interneta
resursi, apkopoti §1 gada sikuma padzilinatas intervijas ar 25 vadosajiem
Latvijas sabiedrisko attiecibu praktikiem un akadémikiem iegatie fakti un
viedokli. lerobezota apjoma dél raksta netiek atspogulota visa intervijas
ieguta informacija.

Mekléjot iemeslus, kapéc dalai augstaka limena vaditaju Latvija trukst
izpratnes par sabiedriskajam attiecibam ka menedZmenta funkciju un kapéc
vél joprojam daudzi organizaciju vaditaji sabiedriskas attiecibas uztver tikai
ka marketinga atbalsta funkciju, raksta autore ir izpétijusi 43 Latvijas
augstskolu akreditétas studiju programmas, kuras ir veidotas, balstoties uz
“Uzpémumu un iestdZu vaditija” profesijas standartu. Rezultata tiek
secinats, ka Latvijas augstskolu studiju programmas, kuras izglito toposos
uznémumu un iestazu vaditajus, liela méra dominé marketinga studiju kursi.
Sabiedrisko attiecibu studiju kurss ir ieklauts tikai dazas studiju
programmas. Tas ir viens no butiskakajiem iemesliem, kapéc organizaciju
vaditajiem Latvija trikst izpratnes sabiedrisko attiecibu joma.

Attiecibas starp sabiedriskajam attiecibam un marketingu

Jau vairaku desmit gadu garuma notiek diskusijas par attiecibam starp
sabiedriskajam attiecibam un marketingu. Tiek diskutéts, vai sabiedrisko
attiecibu loma ir atbalstit marketingu vai tomér to loma ir daudz plasaka.

Ki vieni no pirmajiem, kas apzinajusi iespéjamos modelus starp
sabiedriskajam attiecibam un marketingu, ir bijusi ASV marketinga profesori
Filips Kotlers un Viljams Maindeks, kuri 1978. gada min piecus iespéjamos
sabiedrisko attieclbu un marketinga attiecibbu modelus: atseviskas,
vienlidzigas funkcijas; vienlidzigas, dubléjosas funkcijas; marketings ka
dominéjosa funkcija; sabiedriskas attiecibas ka dominéjosa funkcija;
marketings un sabiedriskas attiecibas ka viena un ta pati funkcija. (12.)

1992. gada, kad tiek publicéts ASV sabiedrisko attiecibu pétnieku
apjomiga projekta “Excellence Study” zinojums (visplagakais projekts, kads
jebkad ir veikts sabiedrisko attiecibu nozaré), diskusijas uzliesmo ar jaunu
spéku. Pétijums ir realizéts tadu visparatzitu sabiedrisko attiecibu pétnieku
ka DZeimsa Gruniga, Larisas Grunigas un Deivida Dozera vadiba. Rezultata
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tapusas Excellence teorijas pamatprincipi ir, ka organizacijas komunikacijai ir
jabut integrétai un sabiedriskajam attiecibam jabut atseviskai menedZmenta
funkcijai no citim mened?menta funkcijam. Sie 2 principi ietver sikak
izstradatus principus (7.,265.):

1) sabiedrisko attiecibu funkcijai vajadzétu atrasties organizacijas
struktara ta, ka sabiedrisko attiecibu vaditdjam ir tie$a pieeja
galvenajiem lémumu pienéméjiem (dominéjosai koalicijai) un
sabiedrisko attiecibu vaditajs var lidzdarboties organizacijas
stratégiska menedZmenta procesos;

2) wvisas komunikacijas programmas vajadzétu saskanot ar
sabiedrisko attiecibu departamentu vai augstaka limena vaditaju,
kura amata nosaukums ietver sabiedriskas attiecibas (ka,
pieméram, korporativis komunikacijas vice prezidents), vai ari
sabiedrisko attiecibu departamentam / vaditijam vajadzétu tas
koordinet;

3) sabiedriskas  attiecibas nevar  but  paklautas citiem
departamentiem, tadiem ka marketinga, cilvékresursu vai finansuy;

4) sabiedrisko attiecibu departamentam vajadzétu but strukturétam
horizontali ta, lai atspogulotu stratégiskas mérkauditorijas un lai
butu iespéjams parvietot cilvekus un citus resursus uz jaunam
programmam, ja paradas cita stratégiski svariga mérkauditorija vai
ari kada no tam zaude stratégisku nozimi.

Nedaudz vélak ari T.Hanters, veicot pétijumu 75 lielakajas ASV
organizacijas, secina, ka sabiedriskas attiecibas un marketings visbiezak ir
atseviskas, lidzvértigas menedZmenta funkcijas, kas savstarpéji sadarbojas.
81% organizaciju ir atseviski sabiedrisko attieclbu un marketinga
departamenti. 2/3 organizaciju sabiedrisko attieclbbu un marketinga
departamenti ir viena limeni, un paréjas - viens no departamentiem paklauts
otram. Sajos gadijumos sabiedriskas attiecibas biezik dominé par
marketingu, nevis otradi. (9.)

Ari musdienas diskusijas nerimst, un vél joprojam sabiedrisko attiecibu
pétnieki un praktiki censas parliecinat oponentus par sabiedriskajam
attiecibam ieradamo stratégisko vietu organizacijas struktira. Ta, pieméram,
Dzons Dzinvans, korporativo komunikaciju asociétais profesors ASV, lielas
kompanijas sabiedrisko attiecibu departamenta direktoram, kuru uztrauc
fakts, ka organizacijas vadiba plano sabiedriskas attiecibas paklaut
marketinga departamentam, skaidro, ka sabiedriskas attiecibas jaisteno
atseviska departamenta. Ta ir vieniga funkcija, kas tie$i mijiedarbojas ar
visam organizacijas meérkauditorijam. Ieklaujot sabiedriskas attiecibas
marketinga departamenta, tiek ierobeZota spéja efektivi koordinét visu
organizacijas komunikaciju un veikt to monitoringu. Marketinga
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aizbildnieciba sabiedriskas attiecibas nespéj nodros$inat, ka organizacija
“runa viena balsi” - isteno integréto komunikaciju. (8.)

Raksta autore uzskata, ka organizacijam, kas vélas sasniegt savus
mérkus, ir nepiecieSams istenot gan sabiedrisko attiecibu, gan marketinga
funkcijas. Katrai no tam ir savi, bet savstarpéji papildinosi mérki, butiska
loma organizacijas pastavésana un attistiba, attiecibu ar meérkauditorijam
veido$ana un uzturésana. Atstajot novarta vienu no funkcijam, organizacija
nespéj efektivi istenot arl otru funkciju. Ideala variantd organizacijam
jaierada vienlidz svariga loma gan sabiedriskajam attiecibam, gan
marketingam. Atkariba no organizacijas darbibas jomas, cilvéku, finansu,
materialajiem resursiem un intelektualo bazi sabiedrisko attiecibu teorija
kada no funkcijam var dominét lielaka vai mazaka méra. Tomér, stradajot
péc modela, kura viena no funkcijam dominé, jauzmanas, lai mazak
domingjosa funkcija nezaudé savu stratégisko nozimi, lai tas planotaji un
istenotaji piedalas lemumu pienems$ana, nevis akli izpilda dotas norades.
Tikai savstarpéji cie$i sadarbojoties un kopigiem spékiem istenojot
integrétas komunikacijas stratégiju, var tikt sasniegti organizacijas mérki.

Sabiedriskas attiecibas ka menedzmenta funkcija

Ka norada Latvijas Universitates profesori Valérijs Praude un Jakobs
Bel¢ikovs, “menedZments ir darbibu komplekss, ieskaitot planosanu,
organizédanu, koordinésanu, motivésanu un kontroli, kas ir vérsts uz
organizacijas darbinieku, finansu, materidlu un informacijas resursu
pilnigaku izmantoSanu, lai organizacijas meérkus sasniegtu ar augstaku
efektivitati”. (13., 20.)

Sabiedriskas attiecibas ietver visas minétas menedzmenta visparéjas jeb
pamatfunkcijas: planoSanu, organizésanu, koordinésanu, motivésanu un
kontroli. Sabiedriskas attiecibas ir virzitas uz darbaspéka, finansu, materiilu
un informacijas resursu efektivu izmanto$anu, lai organizacija meérkus
sasniegtu ar iespéjamu augstu efektivitati.

MenedZmenta funkcijas tiek klasificétas dazadi. Ta, pieméram, bez
menedZzmenta visparéjam jeb pamatfunkcijam pastav ari specializétas un
specifiskas funkcijas. Par specifiskam funkcijam tiek uzskatitas, pieméram,
cilvekresursu, materiala nodros$inajuma, tehnikas un tehnologiju, finansu
u.c. vadiSana, bet par specializétam - konkrétu raZo$anas vai saimniecibas
procesu vadi$anas funkcijas. (13., 47.)

Tatad, var secinat, ka sabiedriskas attiecibas ir specifiska menedZmenta
funkcija, kas ietver menedZmenta visparéjas jeb pamatfunkcijas - planosanu,
organizésanu, koordinésanu, motivésanu un kontroli.

Sabiedrisko attiecibu definiciju skaits mérams tuksto$os. Vienu no
visvairak akceptétajam sabiedrisko attiecibu definicijam devusi ASV
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sabiedrisko attiecibu pétnieki Skots M. Katlips, Alens H. Senters, Glens M.
Brums: “Sabiedriskas attiecibas ir vadiSanas funkcija - savstarpéji izdevigu
sakaru nodibinasana un uzturésana starp kadu organizaciju un to sabiedribu,
no kuras ir atkarigas minétas iestades veiksmes un neveiksmes.” (10., 26.)
Definicija norada, ka sabiedriskas attiecibas ir kas daudz vairdk neka tikai
parliecinasana (ka tas dazkart tiek uzskatits). Sabiedriskajam attiecibam
javeicina atvérta, divvirziena komunikicija un savstarpéja sapratne ar
nosacijumu, ka arl organizacija ir gatava mainit savu attieksmi un uzvedibu.
Maina un pielagosanas notiek ari organizacijas, ne tikai mérkauditorijas
intereses.

Ki viena no jaundkajam sabiedrisko attiecibu definicijam minama
Misuri Universitates profesora Glena Kemerona definicija. Vins sabiedriskas
attiecibas definé ka konkurences un konfliktu stratégisko menedZmentu, kas
darbojas organizacijas un, kad iespéjams, ari tas meérkauditoriju interesés
(2.,5.). Tiek pienemts, ka praktiki tic uznémeéjiem un strada pirmkart to
intereseés, lai uznémums varétu konkurét ar citiem, ka ari vada konfliktus,
kas var rasties. Tapat ari tiek pienemts, ka uznémuma meérki ir céli un étiski.
Turklat attiecibu veido$ana, ka norada profesors, ir galvenais mérkis, bet ta
ir tikai dala no sabiedrisko attiecibu lomas - palidzét organizacijam gut
sekmes. (2., 35.)

Sandra Veinberga definiciju formuléjumos saskata $adas kopigas
nostadnes: “Public Relations ir savdabiga menedZmenta funkcija, kuras
mérkis ir nodrosinat daudzpusigu komunikaciju, kura ietilpst izpratne,
akcepts un kooperacija starp organizaciju un publiku. PR atbalsta
menedZmentu tad centienos ar sabiedriskds domas palidzibu informét
apkartni un reagét uz vides signaliem. PR uznemas atbildibu nodrosinat
menedzmenta aktivitates, sinhronizéjot tas ar publisko domu, nodrosina
iespéjamo reakciju iepriek$paredzamibu. PR izmanto zinatnes atrasto,
noskaidroto un sistematizéto komunikacijas tehniku ka savu galveno darba
instrumentu.” (15., 73.)

Sobrid pasaulé eksisté apméram 2000 dazidu sabiedrisko attiecibu
definiciju. (15., 73.) Katra no tam dod kadu niansi sabiedrisko attiecibu
jédziena izpratnei, tacu ka galvenos atslégvardus, kas palidz izprast
sabiedrisko attiecibu butibu, var minét: menedZmenta funkcija; planots,
ilgstoss, pastavigs, apzinati veikts process; pozitiva téla/reputacijas
veidoSana, uzturéSana; lojalitates organizacijai veicindSana; konfliktu
vadi$ana un savstarpéjas sapratnes (attiecibu) veido$ana starp organizaciju
un to saistito sabiedribu (iek$éjo un aréjo); daudzpuséja divvirziena
komunikacija; organizacijas konkurétspéjas palielinasana.
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Sabiedriskas attiecibas un marketings: kopigais un atskirigais

ASV profesori DzZeimss Grunigs un Larisa Gruniga uzsver, ka
marketinga darbiba attiecas uz produktiem, pakalpojumiem un ta ir vérsta
uz klientiem, turpretim sabiedriskas attiecibas ir saistitas ar visam
organizacijas mérkauditorijam. Marketinga mérkis ir pelnit naudu, palielinot
pieprasijumu, savukart sabiedrisko attiecibu mérkis ir taupit naudu, veidojot
attiecibas ar mérkauditorijam, kas palidz organizacijai sasniegt tas misiju.
(5.,263.)

Grunigs un Gruniga ari norada, ka gan sabiedriskas attiecibas, gan
marketings sakas ar organizacijas misiju. Bez sabiedriskajam attiecibam
organizacija novirzas no misijas, bez marketinga - zaudé svarigu mehanismu
misijas isteno$anai. (5., 266.)

Ka wvel viena atskiriba starp abam disciplinam tiek minéta
komunikacijas procesa organizésana. Sabiedrisko attiecibu komunikacijas
process ir starppersonali, abpuséji konstruéts, divos virzienos orientéts un
divpakapju (tiek nodrosinata iek$gja un aréja komunikacija). Savukart
marketinga komunikacija tiek raksturota ar vienpuséju noluku, ka
vienvirziena plisma un vienpakapes process ar meérki parliecinat, lai
atbalstitu pardos$anu vai palielinatu organizacijas tirgus dalu. (3., 389.)

Tatad, marketinga galvend mérkauditorija ir klients / patérétajs.
Marketings ir fokuséts uz klientu vajadzibu izzinasanu, produktu pardosanu
un pelnu, veidojot, vienkars$i izsakoties, pozitivu télu produktam (precei,
pakalpojumam). Savukart sabiedrisko attiecibu mérkis ir pozitivs
organizacijas téls (reputacija) sabiedriba (iek$éja un aréja). Sabiedrisko
attiecibu meérkauditorija ir loti plasa - paSas organizacijas darbinieki,
investori, mediji, korporativie klienti, apkartéja sabiedriba, pasvaldiba,
valdiba u.c., ka ari klienti / patérétaji.

Lielbritanijas sabiedrisko attiecibu pétniece Anne Gregorija (Anne
izmeéginat piedavatos produktus, iegadaties organizacijas akcijas, uzticéties
tas reklamai, stradat taja, sadarboties ar to, atbalstit to sarezgitas situacijas,
piegkirt tai augstaku materialo vértibu (4., 12.). Sos ieguvumus nevar
panakt, tikai istenojot marketinga funkcijas.

Katrai no funkcijam ir savi mérki, un rezultatd - savs ieguvums.
Marketingam - pelna izmérams, sabiedriskajam attiecibam - praktiski
neizmeérams.

Neskatoties uz to, ka tas ir divas atseviskas funkcijas, praktiskaja darba
tam savstarpéji ciesi jasadarbojas, jo ir vairakas aktivitates, kuras istenot var
gan sabiedrisko attiecibu, gan marketinga vadiba.

Biezi tiek uzskatits, ka reklamésana ir vienigi ar marketingu saistita
aktivitate, tomér pastav atskiriba starp reklamu ka marketinga sastavdalu
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un reklamu ka sabiedrisko attiecibu sastavdalu. Marketinga darbinieki
izmanto reklamu, lai uzrunatu klientus, virzot tirga preses un pakalpojumus.
Savukart sabiedrisko attiecibu praktiki izmanto reklamu, lai sazinitos ne
tikai ar klientiem, bet ari ar citam mérkauditorijam. Sabiedrisko attiecibu
reklamas meérkis ir ietekmét sabiedrisko domu, veidot organizacijas pozitivu
télu kopuma. Sabiedrisko attiecibu praktiki reklamu izmanto, jo ne vienmér
izvirzito mérki var sasniegt tikai ar publicitates palidzibu, nosutot medijiem
informaciju zinu relizes (preses relizes) formata. Dazkart ir nepieciesama
100% garantija, ka informacija tiks publicéta un netiks interpretéta no
surnalistu puses. Sadas reizés noder apmaksata reklama, kuru iespéjams
publicét, kur, kad, ki un kada apjoma veélas. Katlips, Senters un Brams
skaidro, ka organizacijas izmanto reklamu tad, kad tas nav apmierinatas ar
informaciju, kas tiek publicéta masu medijos, kad to uzskati netiek precizi
skaidroti, kad sabiedriba neizprot konkrétus jautdjumus vai izturas
vienaldzigi, ka ari tad, ja vélas kadu atbalstit. (10., 35.-36.)

Ari pasaulé pazistamie ASV sabiedrisko attiecibu pétnieki DZeims
Grunigs un Tods Hants ka vienu no sabiedrisko attiecibu darba aktivitatém
min reklamu, konkréti, korporativo reklamu (corporate advertising) un
norada, ka korporativa reklama tiekot dévéta dazadi: koncepcijas reklama
(censept  advertising), visparveicino$a reklama (general promotional
advertising), labvélibas reklama (goodwill advertising), téla reklama (image
advertising), individualitites reklama (personality advertising), atbildibas
reklama (responsibility advertising) utt. (6., 517.)

Pretstata $im viedoklim saméra biezi reklama tiek saistita tikai ar
marketingu - pre¢u un pakalpojumu pardosanu. Ari Latvija apstiprinataja
“Reklamas likuma” rakstits: “Reklama ir ar saimniecisko vai profesionalo
darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums,
kura noluks ir veicinat precu vai pakalpojumu (ari nekustama ipa$uma,
tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc tiem.” (1.) Tomeér, ka
jau iepriek$ minéts, tas nav vienigais reklamas mérkis, tapéc jasecina, ka
Reklamas likuma minéta definicija nav pilniga.

Viens no veidiem, ka ar apmaksatas informacijas jeb reklamas palidzibu
tiek veidots pozitivs téls organizacijai kopuma, ir organizaciju apmaksati
pielikumi valsts vai regionu laikrakstos, kuros tiek sniegta plasa informacija
par aktualitatém konkrétas organizacijas. Ta piem., viens no lielakajiem
Latvijas uznémumiem “Liepajas Metalurgs” regulari (agrak reizi nedéla,
tagad retak) par maksu pasuta Liepajas pilsétas laikrakstam “Kurzemes
Vards” sagatavot pielikumu “Térauds”, kura sniedz plasu informaciju par
aktualitatém uznémuma (noslégtie sadarbibas ligumi, jaunakas tehnologijas,
darbinieku sasniegumi utt.). Pielikums adreséts Liepajas pilsétas
iedzivotdjiem (apkartéjai videi), kurus uznémums uzskata par vienu no
mérkauditorijam, jo, ka apgalvots uznémuma majas lapa, “no kompanijas
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stabilitates atkariga 13,5 tukstosu jeb 16,4 procentu liepajnieku labklajiba”
(17.). Pielikuma meérkis ir veidot uznémumam pozitivu télu. Tas palidz
nodro$inat ne tikai jaunu darbinieku piesaisti, bet ari eso$ajiem rada
gandarijumu bat dalai no uznémuma kolektiva. Saja gadijuma maksas
pielikumu (reklamu) nevar uzskatit par marketinga, bet gan sabiedrisko
attiecibu instrumentu.

Ka vél vienu no aktivitatém, par kuru notiek diskusijas, kam to uzticét -
sabiedriskajam attiecibam vai marketingam - var minét produktu publicitati.
Si aktivitate var tikt ieklauta marketinga struktarvieniba vai ari to var
“aiznemties” no sabiedrisko attiecibu strukturvienibas, uzticot $o funkciju
istenot sabiedrisko attiecibu darbiniekiem.

ASV pétnieki Katlips, Senters, Brims norada, ka produktu publicitates
radiSana, kuras mérkis ir paaugstinat pardosanas apjomu, nenoliedzami ir
marketinga pasdkums, bet, ta ka sabiedrisko attiecibu strukturvienibu
darbiniekiem ir lielaka pieredze publicitates radiSana, vinus bieZi iesaista
marketinga pasdkumos, lai palidzétu virzit tirgd jaunas preces un
pakalpojumus, lai informétu sabiedribu par produktu ipasibu mainu, cenu
izmainam, produktu iznemsanu no apgrozibas utt. Sados gadijumos
publicitites mérkis ir marketinga pasikumu atbalstisana, un “sadarbiba
nebut nav tas pats, kas kooptacija jeb ieklausana sava sastava”. (10.,121.)

Filips Kotlers min jédzienu “marketinga sabiedriskas attiecibas”
(marketing public relations) un norada, ka tas ir paklautas sabiedrisko
attiecibu struktarvienibai. Marketinga sabiedriskas attiecibas isteno
nozimigu lomu, palidzot jaunu produktu ievie$ana un brieduma stadija esosu
produktu parpozicionésana, veidojot interesi par produktu kategoriju,
ietekméjot noteiktas mérka grupas, aizstavot produktus, kas ir saskarusies
ar sabiedriskas attieksmes problémam un veidojot korporativo télu, lai tas
atstatu labveéligu ietekmi uz uznémuma produktiem. Pétnieks ka galvenos
marketinga sabiedrisko attiecibu lidzeklus min publikacijas (raksti, broguaras,
uznémuma avizes un zurnali utt.), notikumus (preses konferences, seminari,
izstades, sacensibas, jubilejas utt.), sponsoré$anu (sporta, kultaras u.c.
sponsorésana), jaunumus (zinas par uznémumu medijos), runas (uzstasanas
dazadas sanaksmes), sabiedrisko darbu aktivitates (naudas vai laika
ziedo$ana labdaribas mérkiem), identitates neséjus (vizuala identitate). (11.,
600.-602.)

Ka redzams, marketinga sabiedriskas attiecibas ir vérstas uz klientiem
produktu atpazistamibas veicina$anai, izmantojot sabiedrisko attiecibu
lidzeklus. Liela méra ta ir produktu publicitate.

Raksta autoresprat, jédziens “marketinga sabiedriskas attiecibas” ir
konsekventi jaievie§ Latvija. Pagreiz latviesu valoda izdotaja teorétiskaja
literatara nav vienveidibas jédzienu lietojuma un tas rada parpratumus -
kura bridi tiek rakstits par sabiedriskajam attiecibam ki menedZmenta
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funkciju un kura par sabiedriskajam attiecibam ka marketinga atbalsta
funkciju. Lai problému atrisinitu, raksta autore iesaka lietot jédzienu
“marketinga sabiedriskas attiecibas”, ja runa ir par sabiedriskajam
attiecibam ka marketinga atbalsta funkciju, bet jédzienu “sabiedriskas
attiecibas” plagaka nozime.

Nesapratne sabiedrisko attiecibu un marketinga praktiku starpa meéedz
rasties ari citu aktivitasu dél. Ta, pieméram, dazkart grati noskirt, vai darbs
pie informativo / reklamas materialu veido$anas ir sabiedrisko attiecibu vai
marketinga praktiku parzina. Sados gadijumos jaatceras abu disciplinu
pamatmeérki - veidot télu organizacijai kopuma vai atseviskam produktam.
Ja materials paredz gan vienu, gan otru, tad abu funkciju realizétajiem ciesi
jasadarbojas un javienojas, kur$ darbu pamata veiks.

Sabiedrisko attiecibu izpratne Latvija

Neskatoties uz to, ka pasaulé ir dazads skatijums uz sabiedrisko
attiecibu un marketinga savstarpéjam attiecibam, ka tiek praktizéti atskirigi
attiecibu modeli un sabiedriskas attiecibas ir atzitas ka viena no
menedZzmenta funkcijam, Latvija vél joprojam liela dala organizaciju vaditaju
stingri turas pie parliecibas, ka sabiedriskas attiecibas ir izmantojamas tikai
ka marketinga aktivitasu atbalsta funkcija vai ari, izveidojot atsevisku
sabiedrisko attiecibu struktarvienibu, neierada tam stratégisku lomu, nelauyj
darboties menedZmenta limeni. (19.,23.)

To apliecina intervijas ar Latvijas sabiedrisko attiecibu akadémikiem un
praktikiem iegutie fakti un viedokli. Ta, pieméram, Latvijas Universitates
asociétais profesors Ojars Skudra norada, ka $is jautajums, kur$ no attiecibu
modeliem starp sabiedriskajam attiecibam un marketingu Latvija sastopams,
ir pétams, bet, vinaprat, Latvija “biznesu uznémumos dominé marketings -
sabiedriskas attiecibas tiek pakartotas marketingam.” Asociétais profesors
uzskata, ka, ja sabiedriskas attiecibas neienem uznémuma stratégisku lomu,
tad vai nu sabiedrisko attiecibu praktiki “profesionali nav spéjigi snieg
padomus, vai ari vadiba vienkarsi savas sagatavotibas limena dél nav spéjiga
noveértét sabiedrisko attiecibu devumu”. (20.)

Ari Rita Voronkova, ilggadéja sabiedrisko attiecibu praktike, min, ka
organizacijas vadiba sabiedriskas attiecibas loti liela meéra redz tikai ka
marketinga atbalsta funkciju, uzskata kluadaini, ka sabiedriskas attiecibas ir
marketinga sastavdala. Daudzos uznémumos sabiedriskas attiecibas atrodas
zem marketinga, nevis tuvu valdei. Voronkova pat uzskata, ka pédéja laika
sabiedrisko attiecibu vértiba ir samazin3jusies, sabiedrisko attiecibu
praktikiem nav izdevies iekarot to vietu, kas tirga bija jaienem, lai stradatu
augstakaja limeni. Vinasprat, tas ir skaidrojams ar to, ka sabiedriskas
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attiecibas ir vél parak jauna profesija, nozare, par kuru tas lietotajiem ir vai
nu visparigs vai nepietiekoss prieksstats, trukst zinaanu. (22.)

Ari sabiedrisko attiecibu agentaras “Hauska & Partner” vadosais
partneris, Latvijas Sabiedrisko attiecibu kompaniju asociacijas viceprezidents
Maris Plame uzskata, ka problémas pastav. Ir, protams, loti labi piemeéri, kur
sabiedrisko attiecibu praktiki darbojas stratégiska limeni, tomeér to ir parak
maz. Vél joprojam ir daudz organizaciju, kur vaditajiem ir loti vaja izpratne
par sabiedriskajam attiecibam, un, ja sabiedrisko attiecibu vaditajs nav
pietiekami spécigs, lai vins butu spéjis apgaismot un izskaidrot sabiedrisko
attiecibu butibu, izpratne paliek tada, kada vina ir, un rezultata organizacijas
vaditajs sagaida tikai publikaciju kada laikraksta pirmaja lapa. Maris Plume
norada, ka viss ir atkarigs no ta, ka izdodas $o vadibas izpratni mainit. Tas ir
kopigs, pacietigs un ilgtermina darbs (19.).

“Hauska & Partner” vado$a partnera teikto apstiprina ari agenturas
veiktais pétijums, kura ietvaros ir intervéti dazadu nozaru Latvijas lielako
uznémumu 56 valdes priekssédetaji/ atbildigie valdes locekli un
komunikacijas vaditaji. Taja tiek secinats, ka “joprojam parsteidzosi liels ir to
uznémumu skaits, kuros komunikacija tiek uzskatita tikai par tehniski
veicamu uzdevumu” (20% respondentu). “Katrs tre$ais léemuma pienémeéjs
uzskata, ka sabiedrisko attiecibu galvena funkcija ir mediju attiecibas.”
“Nepatikami parsteidz fakts, ka tikai nedaudz vairadk neka puse - 57 procenti
- respondentu pie sabiedriskajam attiecibam pieskaita komunikaciju ar savu
butiskako kapitilu - darbiniekiem.” (23.) Sie un vél citi pétijuma rezultata
tapusie secindjumi norada, ka organizacijas vaditajiem Latvija trukst
izpratnes sabiedrisko attiecibu joma, un ta ir probléma, kas ir jarisina.

Kategorisks ir sabiedrisko attiecibu agenturas “Hill & Knowlton Latvia”
valdes priekssédétaja Ralfa Vilanda viedoklis. Vins uzskata, ka “sabiedriskas
attiecibas ir viena no marketinga nozarém, nekas cits.” Uz noradi, ka
pétniekiem ir dazadi viedokli par attiecibu modeliem starp sabiedriskajam
attiecibbam un marketingu, Ralfs Vilands atbild: “Tie ir veci, murgaini
prieksstati, kas absoluti neatbilst miusdienigam skatijumam!” Vinaprat,
“sabiedriskas attiecibas ir viena no marketinga komunikacijas disciplinam ar
meérki panakt izmainas sabiedriskaja doma par labu kddam konkrétam
biznesa uzdevumam, kura rezultats ir vai nu politisks ieguvums vai biznesa,
respektivi, finansials, ieguvums isaka vai talaka perspektiva. (..) Sabiedriskas
attiecibas ir ar parliecina$anas metodi panakts rezultats. Diskusija. Viedoklu
sadursme. Tur netiek nekas pirkts.” Pretstatad iepriek$ minéto teorétiku
atzinumiem Ralfs Vilands ari korporativo reklamu neuzskata par sabiedrisko
attiecibu instrumentu (21.).

Mekléjot iemeslus, kapéc organizaciju vaditdjiem trukst izpratnes par
sabiedriskajam attiecibam ka menedZmenta funkciju un kapéc vél joprojam
daudzi organizaciju vaditaji sabiedriskas attiecibas uztver tikai ka
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marketinga atbalsta funkciju, raksta autore ir izpétijusi Latvijas augstskolu
akreditétas studiju programmas, kuras ir veidotas, balstoties uz “Uznémumu
un iestazu vaditdja” profesijas standartu. Ka liecina Augstakas izglitibas
kvalitates novértésanas centra majas lapa publicéta informacija, $adu studiju
programmu ir 43. Divas no tam ir profesionalas studiju programmas, 22 -
profesionala bakalaura studiju programmas, bet 19 - profesionala magistra
studiju programmas (16.).

Izpétot 24 pamatstudiju programmu saturu, raksta autore secina, ka 17
studiju programmas ir ieklauti tikai marketinga studiju kursi, 4 - gan
sabiedrisko attiecibu, gan marketinga kursi, 1 - tikai sabiedrisko attiecibu
kurss. Kada studiju programma, kura ir iespéja specializéties kada no studiju
virzieniem, sabiedrisko attiecibu kursus apgust tikai sabiedrisko attiecibu
specializacijas studenti. Parsteidzosi, ka kadas augstskolas studiju
programma nav ieklauti ne sabiedrisko attiecibu, ne marketinga studiju
kursi.

Sameéra lidziga situacija ir magistra limena studiju programmas. 11
studiju programmas no 19 studenti apgust tikai marketinga studiju kursus,
2- gan sabiedrisko attiecibu, gan marketinga studiju kursus, 1 - tikai
sabiedrisko attiecibu kursu, 1 - sabiedrisko attiecibu studiju kursus apgust
tikai sabiedrisko attiecibu specializacijas studenti, bet 4 studiju programmas
vispar nav ieklauti ne sabiedrisko attiecibu, ne marketinga studiju kursi.

K3 jau noradits, pétitas studiju programmas ir veidotas, balstoties uz
“Uznémumu un iestaZu vaditija” profesijas standarta (18.). Profesijas
standartd aprakstitajos uznémumu un iestazu vaditidju piendkumos un
uzdevumos ir ietverta sabiedrisko attiecibu funkcija, lai gan tiesi jédziens
“sabiedriskas attiecibas” nav minéts. Ari pie prasmém tiek minétas tadas
prasmes, kas nepiecieSamas, lai istenotu sabiedrisko attiecibu aktivitates.
Savukart pie apgustamajam zindSanam ir minéts marketings, bet
sabiedriskas attiecibas nav minétas.

Lai atrisinatu problému, ka organizaciju vaditajiem trukst izpratnes par
sabiedrisko attiecibu jautdjumiem, jasak ar “Uznémumu un iestazu vaditaja”
profesijas standarta papildinasanu, pie apgustamajam zinasanam minot ari
zinasanas sabiedriskajas attiecibas. Savukart péc tam jastrada pie studiju
programmu satura izvértéSanas, rodot iespéju studiju programmas ietvert
ari sabiedrisko attiecibu studiju kursu.

Secinajumi un priekslikumi

1. Organizacijam, kas vélas sasniegt savus mérkus, ir nepiecieSams istenot
gan sabiedrisko attiecibu, gan marketinga funkcijas. Katrai no tam ir
savi, bet savstarpéji papildinosi meérki, butiska loma organizacijas
pastavésana un attistiba, attiecibu ar mérkauditorijam veido$ana un
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uzturésana. Ideala varianta organizacijam jaierada vienlidz svariga loma
gan sabiedriskajam attiecibam, gan marketingam.

Neskatoties uz to, ka sabiedriskas attiecibas Latvija strauji attistas,
daudziem organizaciju vaditidjiem vél joprojam trukst izpratnes par
sabiedriskajam attiecibam ka menedZmenta funkciju.

Viens no iemesliem, kapéc sabiedriskas attiecibas bieZi tiek istenotas
tikai ka marketinga atbalsta funkcija, ir latviesu valoda izdota
teorétiska literatura. Taja jédziens “sabiedriskas attiecibas” tiek lietots,
gan rakstot par sabiedriskajam attiecibam ka par menedZmenta
funkciju, gan ka par marketinga atbalsta funkciju. Lai nerastos
parpratumi, raksta autore iesaka lietot jédzienu “marketinga
sabiedriskas attiecibas”, ja runa ir par sabiedriskajam attiecibam ka
marketinga atbalsta funkciju, bet jédzienu “sabiedriskas attiecibas”
plasaka nozimeé.

Izpétot Latvijas augstskolu akreditétas studiju programmas, kuras ir
veidotas, balstoties uz “Uznémumu un iestazu vaditija” profesijas
standartu, tiek secinats, ka Latvijas augstskolu studiju programmas,
kuras izglito topo$os uznémumu un iestazu vaditajus, liela meéra
dominé marketinga studiju kursi. Sabiedrisko attiecibu studiju kurss ir
ieklauts tikai dazas studiju programmas. Tas ir viens no butiskakajiem
iemesliem, kapéc organizaciju vaditijiem Latvija trukst izpratnes
sabiedrisko attiecibu joma.

Lai atrisinatu problému, raksta autore iesaka “Uznémumu un iestaZzu
vaditaja” profesijas standartu papildinat, pie apgastamajam zind$anam
minot ari zinaSanas sabiedriskajas attiecibas, ka ari izvértét Latvijas
augstskolu studiju programmu, kas tiek veidotas, balstoties uz
“Uznémumu un iestazu vaditdja” profesijas standartu, saturu, rodot
iespéju tajas ietvert ari sabiedrisko attiecibu studiju kursu.
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Summary

The organizations that want to achieve their goals need to implement both Public

Relations and management functions. Each of those has its own complementary aims
which are essential in the existence and development of the organization, in the
establishment and development of the relationship with target audience. In spite of the
fact that Public Relations in Latvia is undergoing rapid development, a lot of
organizations still lack understanding of Public Relations as a management function.

One of the reasons why Public Relations is often put into practice only as one of the

marketing functions is the theoretical literature published in the Latvian language. The
term “Public Relations” there is used when talking about Public Relations as management
function as well as supporting function of marketing. To avoid misunderstanding the
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author of the article suggests to use the term “marketing Public Relations” when talking
about Public Relations as supporting function of marketing and the term “Public
Relations” in a broad meaning of the term.

Having conducted research on 43 higher education accredited study programs
based on the Professional Standard “Enterprise and establishment manager” it has been
concluded that Marketing study courses dominate in the study programmes that train
future enterprise and establishment managers. Public Relations study course is included
only in a few study programmes. This fact is one of the most essential reasons why
establishment managers lack knowledge in the field of Public Relations. To solve the
problem the author of the article suggests to supplement the Professional Standard
“Enterprise and establishment manager” with adding knowledge in Public Relations, as
well as to evaluate the content of the programmes that are based on this professional
standard, thus giving an opportunity to include Public Relations study course into the
study programmes.
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