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SO-

Tevads

Uzvedibas mainas komunikacija ir loti
sarezgita, jo cilvéka ieradumus un ricibu no-
saka gan personiskie, gan socialie, gan argjas
vides faktori. Kops pagajusa gadsimta 90. ga-
diem izpratne par komunikacijas lomu cilveku
uzvedibas ietekméSana ir butiski mainijusies.
Veselibas komunikacijas petniece Renate Scia-
vo uzsver, ka uzvedibas komunikacijas pamata

ir biheiviorisms — apkart&jai videi ir butiskaka
nozime uzvedibas maind neka ieksgjiem fak-
toriem.! Lidzigu viedokli pauz ar sabiedrisko
attiecibu pétnieks Dzeimss Grunigs, apgalvo-
jot, ka kontrole par veéstljumiem un iesp&ja
ietekmét cilvéku ricibu drizak bijusi iluzija,
nevis realitate.” Turklat, attistoties digitalajiem
medijiem, kontrolét informacijas pliismu, ta-
dejadi ietekm&ot individu uzvedibu, klast
aizvien sarezgitak.?

' Schiavo 2008.
2 Grunig 2009.
> Solis, Breakenridge 2009.
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Kritiska nostaja pret uzvedibas mainas
iespgjamibu, lietojot tikai komunikativas me-
todes, atspogulojas arT sociala marketinga teo-
rijas, kas paredz mérktiecigu uzvedibas mainu,
attistiba. leprieksg€ja gadsimta 70. gados Filips
Kotlers (Philip Kotler) un Geralds Zeltmens
(Gerald Zaltman) naca klaja ar apgalvojumu:
ir iespgjams panakt, ka cilvéki brivpratigi
maina uzvedibu, ja ideja par jauno uzvedibu
tiek “pardota”, lidzigi ka komercialaja marke-
tinga pardod preces. L1dz ar to autori defingja
tradicionalos marketinga pamatelementus —
4P (Product, Price, Place, Promotion), tiem
socialaja marketinga gan pieskirot atskirigas
nozimes. Socialaja marketinga produkts tiek
definéts ka ieguvumi no v€lamas uzvedibas,
cena — ka dazadas meérkgrupai parvaramas
barjeras, lai Tstenotu citu uzvedibu, vieta ir
komunikacijas kanali vai sisteéma, kas palidz
mainit uzvedibu, savukart veicinaSana, tapat
ka komercialaja marketinga, tiek saprasta
ar komunikacijas miksu (mix): reklama, sa-
biedriskas attiecibas, tie$a komunikacija utt.*
F. Kotlera piedavata sociala marketinga izprat-
ne neapSaubami ir uzskatama par celmlauzi
uzvedibas mainas komunikacijas attistiba, tacu
velakajos gados ta tika kritizéta, uzsverot, ka
nav iesp&jams panakt, lai sabiedriba vai tas
grupas brivpratigi mainitu uzvedibu. Aizvien
aktivak pétnieki saka uzsvert, ka nepiecieSams
radit socialas un strukturalas izmainas, kas ri-
sina socialas problémas, nevis tikai mudinat
individus mainit uzvedibu. Turklat socialajam
marketingam javeicina izmainas visos socialas
vides Itmenos — individualaja, kopienu, soci-
ali kulturalaja, politikas un vides®. F. Kotlera
definétajiem sociala marketinga 4P tiek pie-
vienoti papildu P — politika, partneriba un citi
argjas vides ietekmes faktori.® Lidzigs skati-
jums ir ari vides un sabiedribas ekonomikas
pétniekam Dao Trongam (Dao Truong), kurs
uzver, ka individu, grupu uzvedibas mainai
jaizmanto “makrosociala marketinga” pro-
grammas.” Autors ar to saprot klasiskas soci-
ala marketinga metodes un tehnikas, kas tiek
lietotas holistiski, nodrosinot socialo, kultiiras

4 Kotler et al. 2005.
5 Andreasen 1994,
¢ Donovan 2011.

7 Truong 2017.

un politikas sistému mijiedarbibu. Sociala un
kultdiras sisteéma sastav no sabiedriba akcepte-
tam normam, ve&rtibam, uzskatiem, praksém,
uzvedibas un noteikumiem, savukart politiska
sisteéma atspogulo valsts un nevalstiska sektora
aktoru mijiedarbibu un interesi par specifiskam
temam.® Sada sistémas pieeja ir batiska, lai ci-
nitos ar nozimigam socialam problémam, ko
ietekmé vairaki savstarpgji saistiti c€loni, un
tadgjadi tie pieprasa izmainas vairakos soci-
alas sisteémas limenos.’ Tatad uzvedibas ietek-
meSana, lai risinatu socialas problémas, prasa
kompleksu pieeju. Tadu piedava veselibas
komunikacija, kur uzvedibas mainai aizvien
plasak tiek lietots C4D (communication for
development) jeb attistibas komunikacija, kas
izriet no socialas ekologijas pamatprincipiem
un paredz cilvéku uzvedibas mainu analiz&t un
ietekmét gan no individuala, gan socialas un
politiskas vides rakursa. C4D ir sistematiska,
planota un uz pieradijumiem balstita komuni-
kacijas planoSanas un IstenoSanas pieeja, kas
veicina pozitivas un novertgjamas cilveku uz-
vedibas un socialas vides izmainas.'

S1 raksta mérkis ir demonstrét, ka vese-
Iibas komunikacijas C4D pieejas var izmantot
socialaja komunikacija, veicinot socialekono-
misku problému risindsanu un ar to saistitu
individu uzvedibas mainu. Veselibas komuni-
kacijas C4D pieeja ir lietojama dazadu socialu
uzvedibu mainai, jo veselibas profilakses un
sociala uzvediba daudzos gadijumos ir [1dzi-
ga un to determing ieksgjie, socialie un argjie
apstakli, kas nav saistiti ar slimibu vai tas ra-
ditajam ietekmém. Saja raksta komunikacijas
intervencu apraksts balstits uz C4D pieeju
atbilstosi socialekologiska modela Iimeniem,
katram no tiem defingjot atbilstosu komunika-
cijas intervenci. Individualaja [iment, kur C4D
pieeja paredz izvéléties kadu no psihologija
plasi izmantotajiem cilvéku uzvedibas mode-
liem, ir izv€l&éts, péc autoru domam, petijumos
atklatajam uzvedibas barjeram visatbilstosa-
kais modelis.

Lai raditu pamatojumu C4D pieejas iz-
mantoSanai, tika veikts petfjums un analizeti
sekundarie dati. Tika izvirzits $ads p&tamais

8 Kennedy 2015.
° Truong 2017.
10 UNICEF 2015.
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jautajums: ka veicinat uzne@mgju zinosanu
par biznesa vide konstatétajiem konkurences
parkapumiem, kas rada godigas uznéméjdar-
bibas riskus Latvijas biznesa vidé. Konkuren-
tu aizliegta vienosanas, ko déveé par kartela
vienoSanos, ir galvenais konkurences biznesa
vides attistibas kaveklis Latvija.!! Sadas vie-
noSanas aizliegumu nosaka Konkurences li-
kuma 11. pants. Lai veicinatu pasu uzn€mgju
iesaistiSanos §1 likuma parkapuma novérsana,
Latvija, tapat ka daudzviet citur pasaulg, ir
izveidota lecietibas programma (Leniency
Programme), kas paredz iesp&ju uznémgjiem
brivpratigi zinot par parkapumiem konkuren-
ces tiesibu ierobezoSana, sanemot atbrivojumu
no soda. Latvija lecietibas programmas snieg-
tas iespgjas tiek izmantotas reti. Konkurences
padome laika no 2002. gada Iidz 2018. gadam
ir sodfjusi 302 juridiskas personas. Lielaka
dala — 88% — no visiem parkapumiem ir saisti-
ti ar uznémumu aizliegto vienosanos. Gandriz
treSdala no visiem parkapumiem, kas saistiti
ar konkurentu aizliegto vienoSanos, notikusi
buvniecibas, transporta un logistikas, ka ari
tirdzniecibas nozarg.'

Lidz ar to kvalitativajam pétijumam, lai
noskaidrotu uznéméju ietekmé&josos faktorus
un zino$anas uzvedibas barjeras, tika izvele-
ti riska nozaru — biivniecibas, transporta un
logistikas, tirdzniecibas — parstavji. P&tjjuma
metode — seSas padzilinatas intervijas ar Sis
nozares uznémumu vaditajiem. Méerkaudito-
rijas un socialekologiskas vides analizei tika
izmantoti arT sekundarie dati — kvantitativie
sabiedriskas domas pétijumi: Konkurences
padomes 2018. gada sabiedriskas domas pe-
tijums Par konkurences politikas un tas iste-
nosanas jautajumiem un FinanSu ministrijas
organizéta un 2019. gada februart SKDS Ts-
tenota Latvijas iedzivotaju aptauja Attieksme
pret negodigu ricibu.® Petnieciska darba péti-
juma objekts bija ieks€jie un argjie faktori, kas
ietekmé uzne€meju zinosanu par parkapumiem,
savukart pétjjuma priekSmets — barjeras, kas
neveicina zinoSanu par parkapumiem. P&tiju-
mos iegltie dati tika izmantoti, lai aprakstitu
C4D pieeju socialekologiska modela ietvaros,

' Konkurences padome 2018.
12 PwC Legal Latvia 2019.
13 SKDS 2019.

kas tika pielagots risinamajai socialajai prob-
lémai — ka veicinat zinoSanu par konkuren-
ces parkapumiem. Veselibas komunikacijas
pieejas izmantojums citas socialas uzvedibas
mainai ir inovativs risindjums un demonstré
§1s pieejas lietoSanas plasas iespgjas socialu
problému risinasana.

C4D pieeja sociali nozimigas uzvedibas
veicinasanai

C4D ir sistematiska, uz pieradijumiem
balstita pieeja, kas veicina pozitivas un izme-
ramas izmainas cilvéku uzvediba, ka arT so-
cialaja un politiskaja vide. C4D pieeja paredz
komunikacijas 1stenoSanu visos socialekolo-
giskas sistémas Iimenos, katra no tiem panakot
konkrétu mérku sasniegSanu.

C4D pieeja balstas uz socialekologisko
modeli. ST modela izmanto$ana nodrogina
parbidi no koncentréSanas uz kadu specifis-
ku problému un to risinasanu uz uzvedibas
mainas kampanu ar visaptvero$am, preventi-
vam intervenc€m visas populacijas ltmen —
mikrovides determinantiem, kurus ictekmé
plasaki sistematiski faktori un to savstarpgja
mijiedarbiba.'*  Socialekologiskais modelis
tika ieviests ka konceptuals modelis pagaju-
$a gadsimta 70. gados, tacu formuléts teorija
vien 80. gados. Modeli parstradaja un uzlabo-
ja psihologijas p&tnieks Urijs Bronfenbreners
(Urie Bronfenbrenner)."> ST modela ietvaros
psihologijas pétnieki skaidro, ka fiziska, soci-
ala un interpersonala vide ietekmg individa vai
grupas emocijas, izzinas procesus un darbibas,
un otradi — ka emocijas, kognitivie procesi un
darbibas veido fizisko, sabiedrisko un inter-
personalo vidi.'® Socialekologiskajai sist€émai
ir raksturigas dinamiskas un nepartraukti mai-
nigas attiecibas, reaggjot uz iek$gjo un argjo
spiedienu'’. Ta attistas holistiski, jo notiek
aktoru, institficiju un resursu mijiedarbiba, ko
nosaka socialekologiskas vides elementi.'®

Adaptgjot J. Bronfenbrenera socialeko-
logiskaja modeli ieskic&tos socialas sisteémas

4 Wood 2016.

> Bronfenbrenner 1977.

16 Qishi, Graham 2010.

17" Schliiter et al. 2014.

18 Holling, Gunderson 2002.
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Politikas/vides
veicinasanas 1. (nacionala un
lokala Iimena normativais reguléjums)

Organizaciju 1.
(organizacijas un socialie institati)
Kopienu 1.

(attiecibas starp organizacijam,
kulttiras vertibas, normas)

Interpersonalais 1.
(gimenes, draugi,
socialas saites)

Individualais 1.
(zinasanas, atticksme,
uzvediba)

O Advokacija
O Socialamobilizacija

O Socialo izmainu komu-
nikacija

Uzvedibas mainas komuni-
kacija un socialo izmainu
komunikacija

O Uzvedibas mainas komunikacija

1. attels. C4D socialekologiskaja modeli. Avots: UNICEF 2015

Itmenus, ANO Bérnu fonds jeb UNICEF (Uni-
ted Nations International Children’s Fund) ir
izveidojis socialekologisko modeli, kuru lieto
stratégiskas komunikacijas TstenoSana uzve-
dibas mainas veicinasanai.'” Modeli ir pieci
ligzdoti hierarhiski ITmeni — individualais,
interpersonalais, kopienu, organizaciju un po-
litikas ITmenis — un Siem ITmeniem atbilstosas
komunikacijas intervences jeb C4D (1. attels).

Individualais Itmenis ietver dazadus fak-
torus, kas ietekmé individu, — vecums, dzi-
mums, izglitiba, ienakumi, uzskati, zinasanas,
socialekonomiskais statuss, finansialie resursi,
vértibas, mérki, gaidas utt. Saja limenf javei-
cina attieksmes, uzskatu un ricibas maina.
Interpersonalais limenis ietver formalas un
neformalas socialas saites un sociala atbalsta
sistémas, kam ir potencials ietekmét individa
uzvedibu. Kopienu Iimeni raksturo apstakli un
vide, kuros notiek socialas attiecibas, kas ie-
tekm@ personas uzvedibu. Organizaciju Itme-
n1 atrodas organizacijas vai sociali institiiti ar
noteikumiem un regul&jumu, pakalpojumi, kas
ietekm@ individu un grupas. Politikas liment
ietilpst vietgja vai nacionala ITmena normati-
vais regulgjums un politika, kas veido vidi,
kura tiek veicinata vai kaveta mérkauditorijas

19 UNICEF 2015.

vélama uzvediba.” Lai mainitu sabiedribas
uzvedibu, nepiecieSams nodrosinat komuni-
kaciju vairakos vai visos socialas ekologijas
modela ITmenos.?!

Par vispiem@rotako strat€giju politikas
Itment tiek uzskatita advokacija, lai panaktu
jaunas politikas ievieSanu, izmainas pastavosa-
jos normativajos reguléjumos vai esosa regu-
I&juma adekvatu ievieSanu, veicinatu finansu
lidzeklu pieskirsanu specifiskam iniciativam
u. ¢. Kopienu Itmeni modelis paredz socialo
mobilizaciju, lai motivétu dazadus partnerus
(Iémumu pienéméji, kopienu viedoklu Iideri,
profesionalas grupas utt.) rikoties, veicinatu
izpratni par problému un tas risinagjumu nepie-
cieSamibu. Socialo mobilizaciju var panakt ar
izpratni veicino$am kampanam masu medijos
un advokacijas u. c. aktivitateém, kas attista
plasaku socialo dialogu. Interpersonalaja Ii-
menT veicinama uzvedibas mainas un socialo
izmainu komunikacija, kas prasa mérktiecigu
un sistematisku publisko dialogu, lai grupas
var defingt savas vajadzibas, apzinaties savas
tiesibas un sadarboties, parveidojot socialas
sisteémas. Sociala mobilizacija koncentrjas uz
to, lai raditu ilgtsp&jigu, uz darbibam orientétu

20 UNICEF 2015.
21 Barry 2007.
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Rezultata
novertejums /
uztvertas sekas

Attieksme

Lomas

’ Pagatnes uzvediba ‘

Paradumi

UZVEDIBAS

Sociali faktori

Pasefektivitate

Emocijas

Gandarijums par
ricibu

NODOMS

% UZVEDIBA

Argji
faktori

2. attels. Uzvedibas mainas modelis, adaptéts no interpersonala uzvedibas modela.
Avots: Triandis et al. 2010

partneribu, kas veicina pozitivas izmainas vidg,
bet socialo izmainu komunikacija uzsvars tiek
likts uz tadu pilnvarotu kopienu izveidi, kas
zina un pieprasa savas tiesibas un pasi mai-
na socialas normas, politiku, kulttiru un vidi.
Socialo izmainu komunikacija nepiecieSamas
daudzveidigas komunikacijas intervences, iz-
mantojot gan masu un socialos medijus, gan
citus informacijas un komunikacijas tehnolo-
giju risinagjumus, jo kopienas dalibnieki pasi
kontrolg, kurus sazinas Iidzeklus izmantot.
Individualaja Itmeni tiek Tstenota uzvedibas
mainas komunikacija, kas ir interaktivs pro-
cess, lai raditu TpaSus vestijjumus, izmantotu
mérkauditorijai piem&rotus komunikacijas
kanalus un veicinatu izpratni, atticksmes un
uzvedibas izmainas, raditu pieprasjjumu péc
jaunas informacijas un pakalpojumiem, ka ar1
stimulétu individu pasefektivitati, proti, apzi-
nu, ka vélama uzvediba ir iespgjama.?2 Saja
Itment tiek izmantoti dazadi uzvedibas mainas
modeli, kas raksturo barjeras vélamas uzve-
dibas pienemsanai, piem., paralélo procesu
modelis, transteoretiskais modelis, veselibas
parliecibas modelis, interpersonalais mode-
lis, aizsardzibas motivacijas modelis u. ¢.
Uznémgju uzvedibas mainai — zinosanas par
konkurences parkapumiem veicinasanai — tika
izvelets interpersonalas komunikacijas mode-
lis, kas, pamatojoties uz ieglto datu analizi,

22 UNICEF 2015.
23 Martinsone, Sudraba 2016; Triandis et al. 2010;
Witte 1994.

vislabak atbilst mérkauditorijas uzvedibu ie-
tekmg&josajam barjeram.

Interpersonalas uzvedibas modelis

Interpersonalas uzvedibas modeli ir iz-
stradajis socialas psihologijas pétnieks Harijs
Triandis (Harry C. Triandis). P&c H. Trianda
domam, jebkura situacija uzvediba ir dalgji uz
nodoma, dal&ji uz paradumiem balstitas atbil-
des reakcijas un dalgji situativu apstaklu kopa.
Nodomu ietekmé sociali un emocionali fakto-
ri, ka arT racionalas pardomas. Lai arT personai
ir nepiecieSamie paradumi un uzvedibas nodo-
mi, uzvedibas riciba var piedzivot neveiksmi
un neatbilst uzvedibas nodomiem dazadu argju
apstaklu del.

H. Triandis interpersonalas uzvedibas
modeli pie socialiem faktoriem min gan nor-
mas (organizacijas loceklu idejas par visas
grupas pareizo uzvedibu), gan lomas (idejas
par pareizo uzvedibu vai pienakumiem kon-
krétai personai konkréta pozicija), gan perso-
nas prieksSstatus paSam par sevi jeb paSefekti-
vitati (idejas par aktivitattm un ricibam, kas
atbilst pasai personai). Autors modelt ieklavis
arT personu emocionalas reakcijas, kas tiek
uzskatitas par atSkirigam no racionalas seku
izvert€sanas jeb par tadam, kas neapzina-
ti ietekmé l@mumu pienemsanu. Autors So
mainigo elementu raksturo arl ka gandarfju-
mu par ricibu, kad darbiba tiek asoci€ta ar
pattkamu notikumu, un tadgjadi persona pati
instrué sevi, lai rikotos vélamaja veida. Sevis
instrué$ana partop uzvedibas nodoma, kas ir
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m | —noteikti nezinotu m2 m3 m4 m5 n6

8%  14%

7

13%
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3%

12% 50,

9% 14%

3. attéls. Sabiedribas gataviba zinot par negodigu ricibu 2019. gada. Avots: SKDS 2019

uzvedibas ierosinatdjs. Savukart modeli ap-
lakotie ieradumi rodas ka sekas ieprieks iz-
justam apbalvojumam. Ka uzvedibas nodomu
ietekmgjoss faktors tiek izcelts arT rezultata iz-
vertgjums jeb uztvertas sekas, turklat dazadam
sekam tiek pieskirtas dazadas vertibas. Ja rici-
bas asociéta vertiba ir pozitiva, tad ta palielina
uzvedibas nodoma iesp&jamibu, savukart, ja
vertiba ir negativa, ta samazina iesp&jamibu,
ka atbilstosais ricibas nodoms tiks aktivizéts.?*
Tadgjadi uzvedibas nodoms ir socialu faktoru,
izverteto seku vertibas un emociju, kas saistas
ar velamo darbibu, kopsumma.

Socialekologiska modela un
C4D pieejas izveide atbilstosi
merkauditorijas raksturojumam

Merkauditorijas apraksts,

izmantojot pétijumu datus
Saja nodala sniegts Tss ieskats tajos pétiju-
ma datos, kas raksturo mérkauditoriju un tika
nemti véra C4D intervencu apraksta. Saskana
ar tirgus un sabiedriskas domas pétijumu cen-
tra SKDS 2019. gada petijumu Attieksme pret
negodigu rictbu 56% sabiedribas uzskata, ka
Latvija privataja sektora domin€ negodiga ko-
mercprakse.”® Lidzigu tendenci atklaj arT Lat-
vijas Republikas Konkurences padomes (KP)
sabiedriskas domas aptauja — katrs desmitais
aptaujatais uzn€mgejs biitu gatavs iesaistities

24 Triandis et al. 2010.
25 SKDS 2019.

aizliegtas vienoSanas TstenoSana ar konkuren-
tiem par cenu, tirgu vai dalibu iepirkuma, lai
gitu pelnu.?

KP sabiedriskas domas aptauja uznéme-
jiem bija jaatbild uz jautajumu, vai vini apzi-
nati iesaistitos karteli, lai nopelnitu, kaut ar1
zinatu, ka tadgjadi picaugs cenas paterétajiem.
63% uznémgju atbildgja, ka ir apzinigi un li-
kumu neparkaptu, savukart katrs desmitais
pelnas dé] butu gatavs parkapt Konkurences
likuma aizliegumu uzneémegjiem iesaistities
karteli. TreSdala aptaujato uzn€mgju atzina,
ka nezina, ka konkrétaja situacija rikotos.*’
Tatad pasi uzn@mgji sevi neverté tik negati-
vi ka sabiedriba kopuma. To var skaidrot ar
c€loniem, kas vairakkart tika min&ti intervijas
ar uzné€mgjiem: ne vienmeér uzn€mgéji ir infor-
méti, ka vinu riciba ir aizliegta, un dala uz-
néméju nosodamo ricibu uzskata par normalu
uznémgjdarbibas praksi. Ar1 KP sabiedriskas
domas pétfjums atklaj, ka piektdala uzneémeju
nezina, vai konkurentiem ir atlauts sadalit tirgu
péc klientiem, tapat 15% uzskata, ka vienoSa-
nas par cenu nav aizliegta, un 10% nezina, vai
§ada konkurentu riciba ir aizliegta vai atlauta.?®
Lai arT lielakais vairums aptaujato ir informéti
par bitiskako konkurences tiesibu parkapumu,
to nevar apgalvot par vinu gatavibu zinot par
parkapumiem. 2019. gada SKDS organizgtas
aptaujas dalibnieki tika lugti raksturot, cik lie-
la ir iesp€ja, ka vini pasi varétu zinot atbildi-
gajam institiicijam, ja redz&tu negodigu ricibu,

26 Konkurences padome 2018.
2" Turpat.
2 Turpat.
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Ja ir aizskartas manas, man tuvu cilvéku intereses
Ja §is gadijums apdraud cilveku drosibu

Ja gadijums ir Ipasi nekaunigs

Ja gadijums ir nozimigs (zaudgtas liclas summas,
atkartojas vairakas reizes)

Ja redz&tu, ka tam ir pozitivas sekas

Ja tiktu nodrosSinata pilniga anonimitate, zinotaju
aizsardziba

Ja to ir viegli, vienkarsi izdarit (nav birokratijas)
Jo tada veida varu cinities ar netaisnigumu, negodigumu

Ja tas tiktu uzskatits par ikviena iedzivotaja pienakumu

Ja sabiedriba atzinigi noveértétu cilvéku, kurs zino, nevis
nosoditu

Ja tiktu piedavata atlidziba par zinosanu
Ja zinatu, ka arf citi cilveki zino
Cits iemesls

Nav tadu faktoru, kas pamudinatu zinot

Griiti pateikt

4. attéls. ZinoSanu veicinosi faktori

un atbilzu vidgjais vert&jums ir 5,32 (3. attels),
kur ar 1 apzimé izveli “noteikti nezinotu” un
ar 10 — izveli “noteikti zinotu”.”

Padzilinatas intervijas ar biivniecibas,
logistikas un tirdzniecibas nozares parstav-
jiem tika noskaidrotas ietekmes un barjeras,
kas traucg zinot par parkapumiem. Viens no
iemesliem ir uzskats, ka zinoSanas sekas var
radit nakotné grutibas veikt uznémgejdarbibu,
sanemot sadarbibas atteikumus no partneriem.
Turklat uzp@méji netic ne valsts parvaldes
sp&jai noverst negodigo ricibu tirgli, ne pasa
zinosanas procesa efektivitatei, ne tam, ka p&c
zinoSanas tie paliks anonimi. Ta ka uzné€mgju
galvenais uzdevums ir giit pelnu, ko aizliegtas
vienoSanas tiem garant, tas Skiet bitiskaks
neka zinosana par parkapumiem.

Uznémgji saista zinosanu vairak ar nega-
tivam, nevis ar neitralam vai pozitivam emo-
cijam. Intervija pozitivu viedokli par zinosanu
pauda tirdzniecibas uznémuma parstavis, sa-
kot: “Ja ir parkapums un tas tiek konstatéts

2 SKDS 2019.
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64.8
432
425
36,6
34
28,6
16,9
16,1
14,5
13
10,8
8,1
1.4
5.9
2,4

s

Latvijas sabiedriba. Avots: SKDS 2019

pec fakta, kap&c lai nezinotu?” Tirdzniecibas
uzn€muma parstavis iezim&ja zinoSanas par
parkapumiem dualo dabu: “Kamér tas neskar
mis, labi. Kad tas skar miis, tas mums nepa-
tik.” Tomér pamata emocijas, ar kuram uzné-
mgeji saista zino$anu, ir negativas, to raksturo
tadas frazes ka “tas ir ka sudzeties skola”,
“ta ir nodoSana”, “sava veida atriebiba” u. c.
Uzn@méji intervijas atzist, ka dazkart rikojas
negodpratigi un arT nezino par parkapumiem
paradumu dgl, kas ir gan parnemti no piere-
dzg€jusiem tirgus dalibniekiem, gan pasu izvei-
doti. Uzn&mgji atzist, ka nezinoSanas barjera
liecina arT par latvieSu mentalitati un kaitrumu.
Logistikas uznémuma parstavis to argumente
sadi: “Ta ka esam majas s&detaji, negribam
zinot par jebkadam problémam.”

ArT SKDS sabiedriskas domas aptauja ir
identificéti galvenie faktori, kas var€tu veici-
nat zinoSanu par parkapumiem (4. attéls).*

Sabiedriba vislielaka motivacija zinot par
parkapumiem ir novérota krapsanas gadijumos,

30 SKDS 2019.
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Individa limena
barjeras

Bailes - no atriebibas, zaudet
darbu, kontaktus, nepalikt
anonimam

Stigma par zinoSanu (“stuci-
Sana”

Vienaldziba

Laika trikums

Nav informéts

Nespgja pieradit parkapumu
Neticiba zinoSanas efektivi-
tatei un iesp&jamiem uzla-
bojumiem sisteéma
Neuzticiba valsts parvaldei,
politiskajai varai

Organizaciju un

starppersonu Iimena barjeras

Komunikacijas plaisa starp
uznémejiem un valsts par-
valdi

Negativa sadarbiba ar valsts
parvaldes iestadém
Negativas pieredzes parnem-
Sana no citiem grupas locek-
liem

Pasititaju puses nekompe-
tence

CieSie sadarbibas kontakti
nozares spelétaju vida
Negodiga uznéméjdarbiba
ka sociala norma, uzpirkti

Argjas vides
barjeras

Informacijas nepieejamiba
Zinosanas sist€émas negrtums
Augsta limena korumpétiba
valst
Ekonomiska nestabilitate
Augstais nodoklu slogs
Konkurences blivums
Nepietiekamas sankcijas
Apbalvojuma nenozimigums
Drosibas draudi
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* Ve&lme pasiem “sakartot” tir- iepirkumi
gu

* Nesodamibas sajiita

» Vélme nopelnit

e LatvieSu katrums

5. attéls. 1dentificétas zinoSanas par parkapumiem barjeras individa limeni, organizaciju un starp-
personu limeni un aréja videé. Avots: padzilinatas intervijas

kas ietekmé& zinotaja vai vinam tuvu cilvéku
intereses. Tapat par nozimigu zinos$anas vei-
cinosu faktoru klust drosibas aspekts. Ka pa-
pildu motiv&josus faktorus 17% respondentu
izcela vienkarSu zinoSanas sistému, kas nav
birokratijas apgritinata, 13% respondentu ka
veicinoSu faktoru min sabiedribas pozittvo no-
vertgjumu, un 11% uzskata, ka atlidziba par
zinoSanu ir veicinoss faktors.

Lidzigi ka sabiedriba kopuma, arT uzne-
méji ka argjus faktorus, kas ietekme zinoSanu,
min dro§ibu un zinosanas sistémas pieme-
rotibu uznéméju vajadzibam. Logistikas uz-
némuma parstavis skaidro: “Ja man jaiet uz
kaut kadu vietu, jatéré laiks, janes dokumenti,
tad man nav tam laika.” Uzneémgji ka godi-
gas uznémgejdarbibas ietekmg&josu faktoru min
tirgus kopgjo situaciju, resp., ja uznémumam
“ir pelna, tad ir jéga zinot — ta ir investicija
attistiba, konkur&tspgja, jauni tirgi”, savukart,
ja uzn@mums saskaras ar ekonomiskajam gri-
tibam, tad zinot nav motivets. Uznéméja god-
pratigos nodomus rikoties atbilstigi likumam

médz ietekmét tadi argji faktori ka pasttitaja
nekompetence vai politiskas elites intereses.
Biivniecibas uznémuma parstavis ir parlieci-
nats, ka “to karteli jau neorganizg tikai pasi
blivuznéméji sava starpa, it Tpasi valsts kon-
kursos. Tur jau aizmuguré stav cilveki, kas
salikusi to Saha galdinu”.

Tatad neatkarigi no uznéméju atticksmém
pret vélamo uzvedibu janem véra arl argjie
faktori. Ja komunikacija tiks versta tikai uz
individu, bez tieSas sasaistes ar ar€jo vidi, tas
cietts neveiksmi.

Identificetas barjeras var kategorizgt trijas
grupas: 1) individa limena, 2) organizaciju un
starppersonu ITmena un 3) argjas vides barjeras
(5. attels).

Socialekologiska modela izveide
un ta aktori

Socialekologiskais modelis tiek veidots,
balstoties uz konkréto situaciju, paredzot at-
bilstoSus aktorus katra no ta limeniem. Izvei-
dotais modelis raksturo ietekmétajus un to
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Politikas ItTmenis

Organizaciju limenis

Kopienu limenis

Interpersonalais
Itmenis

Individa limenis

O Politikas veidotaji (Ekonomikas
ministrija, Ministru kabinets,
Saeima)

Valsts un pasvaldibu
iepirkumu rikotaji, valsts
O parvaldes iestades — VID,
IUB UR, KNAB, DI,
CFLA, LIAA, #Atkrapies

Uznemgju biedribas,

O asociacijas, konsultativas
padomes, inkubatori,
LTRK, LDDK

Kolggi, klienti, partneri,
gimene, draugi

O Umemgii

6. attels. Socialas ekologiskas sistémas Iimeni un aktori

grupas, kas tieSi vai netie$i saistitas ar socialo
problému — nezinoSanu par konkurences par-
kapumiem.

Individa Iimeni tie ir uzn€mgji, turklat
ne tikai tie, kas jau iesaistijusies uznémumu
aizliegtas vienoSanas TstenoSana, bet arl tie,
kas tikai plano uzsakt uznémegjdarbibu vai ar1
tirgli darbojas jau sen, bet [idz §im kartel nav
iesaistijusies. Interpersonalaja limeni atro-
das uznéméju darbinieki, sadarbibas partneri,
klienti, ka arT personai tuvakais cilvéku loks —
gimene un draugi. Kopienu Iimeni atrodas
uzn@méju biedribas, asociacijas, uzne@mgju
konsultativas padomes, Latvijas Tirdzniecibas
un ripniecibas kamera, Latvijas Darba devéju
konfederacija, biznesa inkubatori un Junior
Achievement Latvia, kuros pulcgjas toposie
uzné€mgji. Organizaciju Iimenis aptver valsts
un pasvaldibu iepirkumu rikotajus, ka arT valsts
parvaldes sadarbibas iestades, kas ikdiena
strada ar uznémgejiem, — Valsts ien@mumu die-
nestu, Korupcijas noveérSanas un apkaroSanas
biroju, Uznémumu registru, Latvijas Investi-
ciju un attistibas agenttru, Darba inspekciju,
ka arT citas valsts parvaldes iestades, kas ap-
vienojusas spékus valsts ITmena pretkrapsanas
kustiba #Atkrapies!, plassazinas medijus. Po-
litikas Iiment atrodas politikas veidotaji: Eko-
nomikas ministrija, kuras parraudziba atrodas

Konkurences padome, Ministru kabinets un
Saeima, un tas Tautsaimniecibas, agraras, vi-
des un regionalas politikas komisija.

Komunikdacijas intervences socialekologiska
modela limenos

Nemot véra daudzskaitligos ekosisteémas
aktorus jeb dalibniekus, katra no Iimeniem ir
nepiecieSamas Tpasas komunikacijas interven-
ces, kas balstas uz C4D pieeju un uzvedibas
mainas teorijam, kuras paredz vélamas uzve-
dibas adaptesanu (7. attels).

Politikas limenis — advokdacija

Risinama probléma: Iecietibas program-
mas reguljums Latvijas tiesibu sisttma at-
rodams jau kop§ 1997. gada, taCu ta sniegtas
iesp&jas — atzities pirmajam par dalibu kartelt
un tadgjadi sanemt pilnigu atbrivojumu no
soda un no aizlieguma piedalities publiskajos
iepirkumos — izmantojusi vien tris uznémumi.
Ka liecina pétijums, uzneémeji nezino par par-
kapumiem, jo daliba kartelt ir efektivs veids,
ka nopelnit, ieguvumi no ta ir lielaki neka
iesp&jamie zaud&jumi, kas radisies, atklajot
karteli. Papildu faktors, kas apgriitina uzné-
mgju atzisanos par parkapumiem, ir zinoSanas
sisteémas ne€rtums — sarezgiti, laikietilpigi un
neerti, jo programma nav digitalizéta. Tapat
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Politikas veidotaji * ADVOKACIIA
 Sociala marketinga viens no P — politika.

Valsts un pasvaldibu iepirkumu rikotaji,

valsts iestades — VID, IUB, KNAB, CFLA, LIAA, * SOCIALA MOBILIZACIJA
DI, UR, ¢ Sociala marketing viens no P — partneriba
#Atkrapies!

Uznémeéju biedribas,

asociacijas, konsultativas padomes,  SOCIALO IZMAINU KOMUNIKACIJA
inkubatori, LTRK, LDDK, Junior ¢ Sociala marketinga 4P (produkts, cena, vieta, veicinasana)
Achievement Latvia

* UZVEDIBAS MAINAS KOMUNIKACIJA UN SOCIALO
IZMAINU KOMUNIKACUA
 Socialais marketings (4P)

¢ Uzvedibas mainas modelis — interpersonalas
komunikacijas modelis

» UZVEDIBAS MAINAS KOMUNIKACIJA
¢ Uzvedibas mainas modelis — interpersonalas komunikacijas

Darbinieki, kolégi, sadarbibas partneri,
klienti, gimene, draugi

UZNEMEJI

modelis

7. attéls. Planotie komunikacijas virzieni katra no socialekologiska modela limeniem

atbrivojums no aizlieguma piedalities publis-
kajos iepirkumos ir motivgjoss faktors tikai
tiem uznp@mgjiem, kuru apgrozijumu lielako
dalu veido ien@émumi no publiskajiem iepir-
kumiem. Konkurences padome par dalibu
karteli var piemérot naudas sodu lidz desmit
procentiem no ieprieksgja gada apgrozijuma.

Komunikacijas intervences mérkis poli-
tikas ltmenT: parskatit normativo reguléjumu
(Konkurences likumu), kas nosaka naudas
soda apmerus par dalibu karteli, ka arT lecieti-
bas programmas piedavatos ieguvumus uzné-
mgjiem un programmas iesniegSanas kartibu.

Komunikacijas intervences veids — soci-
ala marketinga viens no P — politikas ietekme-
Sana, panakot v€lamas izmainas normativajos
aktos.

Organizdciju limenis — socidla mobilizacija

Risinama probléma: uznémgji valsts par-
valdi uztver ka represivu institiitu, kuras merkis
ir sodit, nevis palidzet. Nemot véra uznémeju
un valsts parvaldes komunikacijas plaisu, ka
arT iepirkumu rikotaju nekompetenci publisko
iepirkumu izstradé un vésturiski nodibinatas
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negodigas sadarbibas formas ar uznéméjiem,
nav vélmes zinot par parkapumiem.

Komunikacijas intervences mérkis orga-
nizacijas Iiment: veidot partneribu ar valsts
un pasvaldibu iepirkumu rikotajiem un valsts
iestadém, kas ikdiena strada ar uzn@mgjiem,
lai tie pasi turpmak sp&tu identificgt uznémeju
aizliegtas vienoSanas un mobiliz&t resursus,
planot un ieviest, un uzraudzit kopienas akti-
vitates, kas veicina godigu uznéméjdarbibu un
zinoSanu par parkapumiem.

Komunikacijas intervence — sociala mar-
ketinga viens no P — partneribas veidosSana.

Kopienu limenis — socialo izmainu
komunikacija

Risinama probléma: negodiga uznémgj-
darbiba Latvija nav atseviski gadijumi, jo tie
tiek akcepteti plasa kopienu limeni. 56% no
sabiedribas locekliem uzskata, ka privataja
biznesa ir augsts negodpratibas ltmenis, bet
par to vair@s zinot, jo “ta ir normala uzne-
méjdarbibas prakse”, “nav jégas zinot, jo tas
visiem dod labumu”, “stucit ir slikti” utt.

Komunikacijas intervences merkis ko-
pienu Iiment: veicinat tadu uznéméju kopienu
izveidi, kas zina un pieprasa savas tiesibas un
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pasi maina socialas normas, kultiiru un vidi, lai

zinoSana par parkapumiem klitu par normu.
Komunikacijas intervence — sociala mar-
ketinga 4P (produkts ir zinosana par parkapu-
miem, cena ir zaud€ti kontakti un sabojatas

attiecibas, vieta ir masu mediji, veicinasana
ir informativi materiali darba vietas, socialas
izglitoSanas un attiecksmes mainas kampana).

.

.

.

.

.

.

.

.

.

.

ATTIEKSME
Pazaud@ti kontakti un darbs
Pasi spgj sakartot tirgu
Netic politiskajai varai un valsts parvaldei
Galvenais ir nopelnit
Zinosana nenes materialu ieguvumu
Zinosana nerisina problémas tirg
Nesodamibas sajiita
Bail nepalikt anonTmam

NORMAS
Uzpirkti iepirkumi un kukuli ir norma
Negodiga uznémgjdarbiba ir normala
uznémgéjdarbibas prakse
Zag8ana un dziSanas p&c naudas ir norma
“Stucit” nav pienemts

LOMAS
Uzn@mgjs — komandas biedrs (sagaidama
riciba — nezinot, citam par citu rapéties)
Uznéméjs — bandits (sagaidama riciba —
nezinot, izvairities no piekersanas)
Godigais uznémgjs (sagaidama riciba —
godpratigi stradat, zinot un motivet
darbiniekus zinot)
Uznéméjs — paraugs (sagaidama riciba —

sniegt pozitivu pieméru, izglitot darbiniekus)

PASEFEKTIVITATE
Nezino, jo nevar pieradit parkapumu
Nezino, jo bail no atriebibas
Zino$ana nav pienemama riciba
Nezino, jo neuzticas valsts iestadem
Nezino, jo bail, ka nesaglabas anonimitati
Nezino, jo nav intereses un nav laika
Nezino, jo netic zinosanas efektivitatei
Nezino, jo nav informacijas
Ar negodigu ricibu cinitos pats, bet
atbildigajam iestadém nezinotu

EMOCIJAS
“Tas ir ka sudzgties skola”
“Tie ir savtigi noluki”
“Tas nav normali ta darit”
“Ta ir nodoSana”
“Sava veida atriebiba”
“Aizvedis tevi uz mezu”

—>» Attieksme

Sociali
faktori

—> Emocijas

Interpersonalais limenis — socialo izmainu

komunikdcija un uzvedibas mainas

—>»

komunikacija

PARADUMI / PAGATNES
PIEREDZE

Negativa sadarbiba ar valsts

parvaldes iestadem

* Neatrasanas Konkurences
padomes redzesloka

* Pieredzes parnemsana no
pieredzgjusajiem

* Pieradums dot kukulus

« LatvieSu katrums

 Pieradums rikoties neapdomigi

.

Vélme .
. Y . Zinosana par
zinot par Y g .
parkapumiem parkapumiem

AREJIE FAKTORI
Augsta ITmena korumpétiba
Arzemju uzngmumu ienakSana
tirgh
Informacijas pieejamiba
Zinosanas sisteémas pieejamiba
Ekonomiska stabilitate
Pasutitaja puses kompetence
Konkurences blivums
Sankcijas
Atalgojums par zinosanu
Ripes par uznémuma telu
Plaisa starp uznémgjiem un valsts
parvaldi
Drosiba

nalas uzvedibas mainas modeli, Avots: Triandis et al. 2010
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Risinama probléma: uzn€méeji nav spgjigi
veikt uznémejdarbibu, nenemot véra klientu vai
sadarbibas partneru attieksmi un ricibu, tap&c
ir nozimiga gan to savstarpgja komunikacija,

. attéls. 1dentificétas uznémeju zinosanas par parkapumiem barjeras, kas strukturétas interperso-
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gan savstarpgja ietekme. Par aizliegtu vienosa-
nos uznémumos dazkart ir atbildigi darbinieki
vai arl sadarbibas partneri, citas uzn€mumam
nozimigas personas, kas zina par realiz&to aiz-
liegto vienoSanos, bet to ignoré. Ricibas pa-
mata ir informacijas trikums, neuzticiba valsts
parvaldei, v€lme saglabat cilvécigas attiecibas,
bailes nepalikt anontmam u. c.

Komunikacijas intervences mérkis in-
terpersonalaja ltmeni: veicinat ilgtspéjigas
zinaSanu, attiecksmes un uzvedibas izmainas
dazadas grupas (darba némgji, uznémeju sa-
darbibas partneri, klienti, gimene un draugi).

Komunikacijas intervences veids — soci-
alais marketings, 1stenojot visus pamata 4P, ka
arl interpersonalas uzvedibas mainas modela
izmantoSana atbilstoSo komunikacijas zinoju-
mu izstrade.

Individualais ltimenis — uznémeéju uzvedibas
maina

Probléma: butiskaka barjera, kas nelauj
uznémgjiem zinot par parkapumiem, ir izprat-
nes trikums par aizliegtu vienoSanos biitibu
un lecietibas programmas piedavajumu zino-
tajiem. Piektdala uznéméju nezina, vai konku-
rentiem ir atlauts sadalit tirgu p&c klientiem,
tapat 15% uzskata, ka vienosanas par cenu nav
aizliegta, un 10% nezina, vai $ada konkurentu
riciba ir aizliegta vai atlauta. Gandriz divas
treSdalas aptaujato uzne@meju atklaja, ka nav
informéti par lecietibas programmu. Informa-
cijas trikumu papildina negativa attieksme pret
zinoSanu, vienaldziba un nesodamibas sajiita,
ka ar neuzticiba valsts parvaldei un politiska-
jai varai, tadgjadi rosinot veélmi spel&t tirgli pec
pasu uznémumu raditiem noteikumiem.

Komunikacijas intervences mérkis indivi-
dualaja limenT — ietekm@t uznémeju attieksmi,

VERES

emocijas, ka arT mazinat pagatnes pieredzes un
argjo faktoru ietekmes.

Komunikacijas intervences — interper-
sonalas komunikacijas — modelis (8. attéls).
Balstoties uz kvalitativa un kvantitativa pe-
tjuma datiem, izveidots mérkauditoriju rak-
sturojoss interpersonalas komunikacijas mo-
delis.

Modeli uzvedibas nodomi skatiti ka uz-
vedibas prieksteci, tacu papildus cilvéka no-
domiem rikoties viena noteikta veida uzvedi-
bas izveli ietekm& ar paradumi un pagatnes
pieredze, un citi uzvedibu veicinosi argji
apstakli.

Secinajumi

Meérkauditorijas attieksmju, socialo nor-
mu un uzvedibas barjeru noteikS$ana izman-
tojamas gan kvalitativas, gan kvantitativas
pétniecibas metodes, lai tas integrétu sociala
modela ITmenos un aprakstitu tiem atbilstosas
C4D komunikacijas intervences.

Socialekologiska modela izmantoSana
nodroS$ina holistisku komunikacijas planosanu
un istenoSanu, nemot véra individa un vides
savstarpgjo mijiedarbibu.

Interpersonalas uzvedibas mainas modelis
nodrosina skaidras mérkgrupas analizes kate-
gorijas, kuras janem véra, lai izprastu faktorus,
kas ietekm& uzvedibu (pieméra — uzneme-
ju attieksme, normas, lomas, paSefektivitate,
emocijas, paradumi un argji faktori), savukart
socialekologiskais modelis sniedz prieksliku-
mus individa un vides mijiedarbibas analizei,
izcelot individa, interpersonalo, kopienu, or-
ganizaciju un politikas ITmeni, un vélamajam
komunikacijas intervencém katra no tiem, lai
inici€tu uzvedibas mainu.
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Summary

Vita Savicka, Zane Gor§kova

Use of Socio-Ecological Model to Communicate Changes in Behavior

Change of behavior is a very complex process that includes necessity to approach it at
several levels in the social ecological system — individual, interpersonal, community, organization
and policy. Purpose of the research and the article is to show how the C4D (communication for
development) approach is implemented within the social ecological model to achieve changes in
social behavior of target audience. To develop the guidelines a case was selected — necessity to
change entrepreneurs’ behavior — reporting on the infringements of agreements within cartels.

Cartels, most frequently known as prohibited horizontal agreements between market partici-
pants regarding fixing of prices, the allocation of markets and the participation in public procure-
ments are the most serious violations of the competition law.

The theoretical part outlines the findings of strategic communication (Hallahan, Grunig,
Schiavio), social ecological theory (Bronfenbrenner), social marketing (Kotler, Zaltman,
Andreasen) and the theory of interpersonal behavior (Triandis) to understand factors that influ-
ence behavior of individuals.

In this research secondary data analysis and in-depth interviews with entrepreneurs have been
used. Gathered data have been analyzed with the qualitative content method.

The results show that various obstacles at the individual, interpersonal, organizational and
environmental level need to be removed before entrepreneurs change their behavior and report
on infringements.

In the Master thesis dealing with removal of identified obstacles, communication guidelines
based on behavior change theories and research of audience have been made for the Competition
Council of Latvia. Guidelines include definition of problems at individual, interpersonal, com-
munity, organizational, policy and environmental level, achievable goals, tasks, expected results,
methods and conclusions.

Keywords: social ecology, behavior change, communication for development, models of
behavior, entrepreneurs, Competition Council of Latvia, strategic communication.
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