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Abstract

The practice of successful marketing communication is becoming
increasingly important during the rapid technological development. Higher
education institutions are investing more financial and human resources in order
to exceed the high expectations of students and stand out in the growing market.

Goal: Explore the use of advertising in higher education for student
attraction based on an analysis of the spring admission campaign at the Volda
University College (VUC)

Tasks:

1. Conduct a survey to analyze the results of VUC advertising campaign

2. Conduct interviews to compare marketing communication activities of
VUC and Turiba University

3. Base conclusions and suggestions on practical results and theoretical
materials

Research methods: theoretical analysis, survey, interview

The main result: According to studentsand interviewees, personal approach,
human contact and clear values are the most important aspects of effective
marketing communication, participating in the process of choosing higher
education institution.

Key words: marketing, international communication, advertising, higher
education

levads

Musdienu sabiedribas, publiskas telpas, uznéméjdarbibas un izglitibas jomas
pastavésana vairs nav iedomajama bez marketinga komunikacijas klatbutnes. Ta sevi ietver
vairakus strat€giski nozimigus elementus, kuriem ir neatsverama loma paterétaju un
mérkauditorijas sasniegSana (pieméram, sabiedriskas attiecibas), tacu viens no redzamakajiem
elementiem 1 tieSi reklamas izmantojums. Studenti ir specifiska mérkauditorija, kura tiesa
veida izjit reklamas kvalitates nozimi, izv€loties augstakas izglitibas iestadi, kura studét. Darba
autorei ka starptautiskas komunikacijas vadibas studentei ir svarigi izpett, cik lieln nozimi
reklamai pieskir Volda University College, salidzinat to ar Biznesa augstskolas Turiba pieeju
un noskaidrot apmainas studentu viedokli par reklamas aktivitaSu nepiecieSamibu.

Témas aktualitate: Augstakas izglitibas iestades izvéle bieZi vien ir sarezgits un laikietilpigs
process, kuru neparprotami ietekmé reklamas aktivitates un efektiva marketinga komunikacija
ka piesaistes elements

Darba merkis: Izpétit reklamas pielietojumu augstskolu marketinga komunikacija studentu
piesaistei, balstoties uz augstskolas “Volda University College” pavasara uznemsSanas
kampanas analizi

Darba uzdevumi:



1. Analizét darba témai atbilstosas teor&tiskas nostadnes par reklamas aktivitattm ka
marketinga komunikacijas sastavdalu
2. Raksturot augstskolu marketinga komunikaciju un reklamas pielietojumu studentu
piesaistei
3. Veikt aptauju un interviju, lai novértétu augstskolas ‘“Volda University College”
pavasara uznemsanas reklamas kampanas rezultatus
4. Apkopojot pétjuma datus, izvirzZit secinajumus un priekSlikumus par reklamas
pielietojumu augstskolu marketinga komunikacija studentu piesaistei
Petijuma jautajums: Cik licla méra reklamas aktivitates ietekmé augstakas
izgltbas iestades izveli studentu vida?
Darba izmantota metodologija: AtbilstosSo informacijas avotu izp€te un analize, aptauja,
mtervija, kontentanalize, secinajumu apkopoSana
Pétijuma periods: viens ménesis
Pétijuma ierobeZojums: “Erasmus+” apmainas studenti pavasara semestriaugstskola “Volda
University College”, kuru skaits globalas pandémijas iespaida ir samazinajies, tacu studentu
paustais viedoklis sniedz realistisku skatjumu par reklamas nozimi un aktualitati
Pétjuma rezultati varétu definét marketinga komunikacijas (tostarp reklamas) lomu augstakas
izglitibas joma, iezZim&jot talakos attistibas virzienus un problematiskus aspektus, kurus
nepiecieSams risinat, lai piesaistitu potencialo studentu interesi macibam kada no augstakas
izgltbas iestadem.

1. Marketinga komunikacijas elementi augstako izglitibas iestazu darbiba

Tapat ka citas pelnas un bezpelnas nozares, ari augstakas izglitibas nozare pédéjo desmit
gadu laika ir saskarusies ar virkni biitisku problému. Jau izsenis izglitiba tikusi uzskatita par
sabiedrisku labumu, un patlaban ta klist par globalu pakalpojumu arvien sarezgitaka un
konkurétspéjigaka zinaSanu tirgdi. Lai risinatu jauna laikmeta problemas, augstakas izglitibas
iestadém ir vajadziga atbilstosa strat€gija un ricibas plans (Pucciarelli&Kaplan, 2016). Tiesi
tapec veiksmigas un rezultativas marketinga komunikacijas praktiz€Sanai straujas
tehnologiskas attistibas laika tick pieversta aizvien liclaka nozime. Lai pielagotos un augtu lidzi
studentu v€lmém, prasibam un ekspektacijam, ka ari izceltos uz plaso iesp€ju fona, augstakas
izgltibas iestades iegulda gan apjomigus finansialos lidzeklus, gan cilvekresursus (Hanover
Research, 2014).

Komunikacijas veidoSana ar potencidlajiem studentiem un augstakas izglitibas iestades
aréja tela pozicioné$ana paredz stratégisku un ilgtermina planosanu. Sekojot lidzi attistibas
tendencém, pedéjo gadu laika vairakums aktivitaSu tiek pielagotas digitalajai videi un
attalinatajam izzinas procesam, pieversot pastiprinatu uzmanibu dazadu inovativu sazinas veidu
potencialam, to integracijai un komunikacijas veidoSanai ar mérkauditoriju (Isasi u.c., 2020).
Potencialo studentu piesaistiSanai tiek izmantotas neskaitamas virtualas platformas, pieméram,
timekla vietnes, ar kuru palidzibu iesp€jams izvertet augstskolas aré€jo t€lu un veidot pirmo
prickSstatu. Tas nereti ir butisks informacias avots un paliglidzeklis ar1 topoSo studentu
vecakiem, tade] butiska loma tiek pieskirta ne vien datu aktualitatei un studiju virzienu izpétei,
bet arl timekla vietnes estétikai un detalam, dizaina elementiem, lietotajiem draudzigai
navigacijas sist€mai, kas var piedalities lémuma pienemSana par augstakas izglitibas iestades
izvéli (Owoyele, 2017).

Tostarp pieaug art starptautiskas komunikacijas loma marketinga aktivitaSu orient€Sana —
globalizacijas tendences, v€lme celot un pieklit nodroSinatam finans€jumam piesaista
starptautisku studentu interesi uzsakt studijas arvalstis, tadejadi socialo mediju vide (pieméram,
Facebook, Instagram, LinkedIn, Quora, Google+ un Youtube) klist par telpu, kura augstako
izgltbas iestazu darbiba tiek koncentréta studentu intereSu virziena (Kumar&Raman, 2020),
potenciali veidojot psihologisku saikni ar studentiem un sekojot to stastiem, sarunam un
darbibam virtualaja vide (Bollat&O’Sullivan, 2017).



Kas attiecas uz reklamas ieklauSanu augstako izgltibas iestazu (All) marketinga
komunikacijas modeli — tas turpmaka pastavésana bis daudz sarezgitaka (Cox, 2020). Lai
piesaistitu misdienu studentu uzmanibu un interesi, ir nepiecieSams aizstat bezpersonisku
vispargjas auditorijas reklamu pret efektivakiem stratégiskiem elementiem, pieméram, vértibu
un realistisku ieguvumu formulésanu. Studentiem ir vajadzigi jauni iemesli, kapéc izveéleties
macibas attiecigaja izglitibas iestade, jo ar skaistu un sakartotu augstskolas vidi vairs nav
pietickami. Ta ka uzpemsSanas laiks uzskatams par visai saspringtu periodu All darbiba, ir
svarigi optimizét reklamas un to poziciongjumu, izmantojot meérkauditorijas atlasi, kuras
pamata ir dati, tapat vérSot uzmanibu ari reklamguvumu darbibu izsekojamibai.

2. Reklamas aktivitates ka marketinga komunikacijas sastavdala

Reklamas veidols, modelis un saturiskais sniegums ir mainfjies fidzi laikam, modernizacijai
un paterétaju pieprasjumam. Miisdienu dzives ritma un sabiedribas uztveres mainas del plasu
popularitati ir ieguvusi tieSsaistes reklama, mainot uzsvaru no produkta pardoSanas uz zZimola
atpazistamibas veicinaSanu un pateérétaju problemu risinasanu (Quick, 2021). Kops pirma
reklamkaroga paradisanas 1994. gada (Quick, 2021) ta ir krietni attistfjusies, patlaban veidojot
ievérojamu dalu no visiem reklamas teériniem (Thompkins-Liu, 2019).

Pieaugot tieSsaistes budzetam, paplaSinas ari tieSsaistes reklamriku dazadiba un
funkcionalitate, bitiski parsniedzot sakotn&ji ierobezoto ricibspeju attieciba uz timekla vietné m
un reklamkarogiem. Ka liecina petjuma dati, 2017. gada tieSsaistes reklamu izdevumi pasaules
meroga sasniedza 209 miljardus ASV dolaru, kopa sastadot 41% no visiem reklamas
izdevumiem, tadejadi parspejot tradicionalas televizijas reklamizdevumu apmeru, kas sastadja
vien 35% (Kafka&Molla, 2017). Ariturpmakajos gados statistikas dati iezZim&jusi acimredzamu
tieSsaistes reklamas izdevumu kapumu — 2018. gada tie bija 283,35 miljardi ASV dolaru,
savukart 2019. gada — jau 325, 02 miljardi (Statista, 2021). Lai arT 2020. gads tika aizvadits
globalas pandémijas €na, vieSot parmainas ikvienas nozares darbiba, arl pérn tika konstatéts
tieSsaistes reklamas izdevumu pieaugums, sasniedzot 332, 84 miljardu ASV dolaru atzimi. Tiek
prognozets, ka idz 2024. gadam attiecigie te€rmi varétu izaugt hdz pat 526, 17 mijardu ASV
dolaru apméram.

Ir butiski sekot idzi gan reklamas un socialo tiklu savstarp&jai mijiedarbibai, gan $1 procesa
ietekmei uz sabiedribas izpratnes un vértibu mamu. Reklamu izvietoSana socialo tiklu vietnés
ir atklajusi jaunu platformu marketinga specialistiem, lai sasniegtu plasaku meérkauditoriju un
ietekmes sfeéru (Thompkins-Liu, 2019). Tas tiek panakts divejadi — izmantojot pieejamos
bezmaksas tieSsaistes rikus socialo tiklu vietn€s, pieméram, Facebook un Twitter, ka ari
tieSsaistes video koplietoSanas vietn€s, pieméram, Youtube. Tapat tiek izmantotas ari
apmaksatas reklamas gan Facebook, gan dazadu timekla Zurnalu satura.

Var secinat, ka attistibas rezultata reklama ir kluvusi manami personiskaka, tai pastavigi
nacies pielagoties un mainities, lai atbilstu auditorijas v€lmém un prasibam. Pateicoties strauji
augoSajam mterneta lietotaju skaitam visa pasaule, tieSsaistes reklama un dazadas digitalas
reklamas formas ir piedzivojuSas uzplaukumu, piedaloties cilvéku ikdienas dzivé un Emumu
pienemsSanas procesos.

3. Marketinga komunikacijas nozZime un reklamas efektivitate augstakas izglitibas

joma starpvalstu perspekftiva

Zmnatniska darba ietvaros tika izversta aptauja “Erasmus+’ apmainas studentu vidd, lai
izvertétu augstskolas “Volda University College” (VUC) marketinga komunikaciju un reklamu
efektivitati. Tapat tika veiktas intervias ar VUC Komunikacijas nodalas vaditaju Line
Lauvsnes Oddekalv un Biznesa augstskolas Turiba (BAT) Studiju attistibas un starptautiskas
sadarbibas prorektoru Imantu Bergu, lai salidzinatu Latvijas un Norvégijas perspektivas
attiecba uz marketinga komunikacijas elementiem starptautisko studentu piesaisté augstakas
izgltas sektora.

3.1. Augstskolas komunikacijas un studiju attistibas ekspertu vértéjums
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Jautata par to, kadas marketinga komunikacijas  aktivitates patlaban VUC izmanto
starptautisko studentu piesaistei, Komunikacijas nodalas vaditaja Line Lauvsnes Oddekalv
noradyja, ka izgltibas izstades (pirms globalas pandémijas sakuma), starptautisku broSiiru
izveide un aktivitates nodro§inasana augstskolas komunikacijas kanalos, ievietojot att€lus un
publikacijas anglu valoda, ir regulara prakse sazinai ar arvalstu studentiem. Line uzsvéra, ka
VUC plano turpmak pieverst uzmanibu darbam ar meklgtajprogrammu optimizaciju un Google
reklamam (SEM) internacionala tirgi, atzZistot, ka Sobrid tiek domats tikai par nacionalo
auditorijju, tacu Komunikacijas nodalai vairak resursu vajadz€tu veltit arl starptautiskajai
auditorjai. Ta ka VUC 1 salidzino$i neliela institlicja ar ierobeZotam iesp&jam veicinat
internacionalu sadarbibu, jo vienigas starptautiskas studiju programmas ir NIS (Norwegian
language course), MMP (Master in Media Practices)un kursi apmainas programmu studentiem,
marketinga komunikacijas aktivitatém ir jabit mérkétam. Augstskola uzskata, ka
visefektivakais veids, ka reklamét VUC starptautiska limeni, ir izmantot absolventus un
arvalstu kontaktus, tadé] patlaban tiek planota starptautisko absolventu tikla izveide, ka ar1
radits forums, lai apspriestu starptautisko uznemsSanas procesu un marketinga komunikaciju
pirms dokumentu iesniegS8anas termma. Lidz Sim izvirzits kads biatisks secinajums, proti,
komunic&jot ar arvalstu auditoriju, janem vera, ka citviet pasaulé nezina par VUC un tas
sniegtajam iespéjam, tapec aktivak jaruna par augstskolas potencialu, vertibam un
piedavajumiem, neka tas butu nepiecieSams sazina ar Norvégijas studentiem. Tapat jaatzime,
ka Norvégijas un arvalstu studenti visbiezak veic izveli par labu VUC tiesi aktivas atputas
iespeju un skaistas dabas del, tapec augstskolai jaizcel §is priekSrocibas un jainformé ari par
iespéjam apgiit studiju programmu par dZivi briva daba.

Kas attiecas uz reklamas kampanu pirms 2021. gada pavasarauznemsanas — Line informéja,
ka starptautiska marketinga ietvaros tika izmégnata mérktieciga pieeja ar delegaciju
apmeklejumiem mérkauditorijas valstis, ka ari Facebook reklamam noteiktam vecuma grupam.
Tacu rezultati liecina, ka Sadai aktivitatei ir nieciga nozime 1sa laika posma, tade] janem véra
nepiecieSamiba péc nepartrauktibas, veidojot VUC Zimolu konkrétu mérkauditoriju ietvaros.
Saja aspekta atkal paradas saikne starp arvalstu studentu pieteikumiem, personigo pieredzi ar
VUC un turpmako iesaisti tas darbiba, proti, vairums bijuSo apmainas studentu péc apmainas
programmas beigam pienem izveéli atkartoti pieteikties macibam VUC, turklat daudzi
pirmreiz€jie kandidati ir saistiti ar VUC partneraugstskolam, no kuram tiek iegita informacija
par iespéjam, ko sniedz Volda University College. Line atzZim&ja, ka reklama ir svariga metode,
ka saglabat priekSstatu par VUC potencialo studentu apzina, tacu, iesp€jams, tas nav galvenais
iemesls, kapec cilveki izvelas pieteikties studijam. Skaidrs ir fakts, ka nepiecieSama
personiskaka un tieSaka pieeja, lai ietekm@tu studentus pieteikties macibam VUC, tacu bez
reklamas augstskola tiktu vieglak aizmirsta. P&c komunikacijas vaditajas uzskatiem, studentu
piesaiste galvenokart ir atkariga no personigas studiju pieredzes pardoSanas, balstoties uz bijuso
studentu miciativu, kuri darbojas ka sitni, lai mudinatu potencialos kandidatus pieteikties
studjam. Line arT noradija, ka VUC pédgjo gadu laika ir pieversusies digitala marketinga
atpazistamibas veicina$anai, jo marketinga joma ir mainjusies kopa ar komunikacijas kanalu
pieaugumu. Runajot par efektivakajem rikiem studentu piesaistSanai, Line uzsvéra, ka
vislabaka ir personisku kontaktu pieeja. Par panakumu atslégu var uzskatit ari socialo mediju
reklamu un redzamibu interneta meklejumos, ka ari saistoSa satura radiSanu pareizajam merka

grupam.

Biznesa augstskolas Turiba (BAT) Studiju attistibas un starptautiskas sadarbibas prorektors
Imants Bergs intervija noradfja, ka arvalstu un nacionalo studentu piesaistes veicinasana
jaizmanto atSkirigas pieejas. PieverSoties starptautisko studentu piesaistei, augstskola un tas
sniegtais piedavajums sastada tikai 50% no kop€ja lieluma. AtlikuSie 50% ir valsts t€ls un
prestizs, pilsétvide, apstakli, celosanas ierobezojumi (cik viegli vai sarezgiti ir noklut valsti,
kura atrodas attieciga augstskola). Prorektors uzsvéra, ka augstskolas ietekme uz arvalstu
studenta izveli ir salidzino$i nieciga — savulaik BAT kopa ar Latvijas Universitati un Rigas
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Tehnisko universitati izveidoja Augstakas izgltibas eksporta apvienibu, lai dazadas valsts
iestadés runatu ka industrija un uzturétu kop&jo marketinga politikku arvalstu imeni. Latvija, lai
ar1 ka meés veletos, pasaules meéroga vel nav tik atpazistama, un daudzi par miisu valsti un tas
studiju piedavajumu nav informéti. 1. Bergs izteicas, ka dalibai izgltibas izstad€s ir galvenokart
divi mérki — uzticamu agentu iegiSana un augstskolas prezentéSana. Jaunas valsts “atvérSanas”
process ilgst vismaz cetrus pastaviga un mérktieciga darba gadus, instensivi stradajot ar
dazadiem pasakumiem, tacujanem vera, ka rezultati naks pakapeniski, jo lémuma pienemSana
par studijam arvalstis ir sarezgits process. Lidztekus dalibai izstadeés butiska marketinga
komunikacijas aktivitate ir ar informativu seminaru organiz€Sana, stastot gan par Latviju, gan
par augstskolu klastu. Protams, Sobrid §1 aktivitate tiek istenota vebinara formata, kur ir svarigi
paradit augstskolas aktivitati, dzivigumu un pieldgosanos pandémijas ierobezojumiem.
Reklama ka marketinga komunikacijas sastavdala galvenokart tiek izmantota tieSi $adu
pasakumu — seminaru, vebinaru — reklamés$anai, publiskoSanai un uzmanibas radanai. Ka vél
vienu efektivu riku prorektors izc€la art atvérto durvju dienu konceptu, kas aizvaditaja gada
tika istenots virtuala formata — aridzan Seit tika izmantota reklama pasakuma publicitates
noliikos.

Sekojot lidzi tendenc€m un jauninajumiem, komunikacija ar mérkauditoriju uzmaniba tiek
pievérsta satura radiSanai socialo tiklu platformam (Facebook, Instagram) — sazinoties ar
arvalstu partneriem, tiek noskaidroti attiecigie komunikacijas kanali, ar kuru lidzdalibu noris
izgltibas reklamésana citviet pasaule. Janem véra, ka valstim Saja zina ir loti atSkirigas pieejas.
Ka labu platformu pastavigas reklaméSanas uzturéSanai [.Bergs atzina studiju mekléSanas
portalus, kuros atrodas pamatinformacija par attiecigajam augstskolam un ar kuru palidzibu
studgjosie noklust arT pie augstskolu majaslapam. Prorektors noradia, ka majaslapai ir svariga
loma, proti, visiem komunikacijas kanaliem vajadz&tu aizvest lidz augstskolas majaslapai, jo
taja atrodas izversta, pilniga un preciza informacija — par registréSanas un dokumentu
iesniegSanas procesu, ka aristudiju programmam un to saturu.

[.Bergs atzZim&ja, ka jaunieSu uzrunaSanai un piesaistei nenoliedzami ir nepiecieSama
personiga pieeja, ka arl — attieciba uz starptautiskajiem studentiem svariga ir starpkultiiru
komunikacijas izpratne. Varétu teikt, ka Sis ir uzticibas bizness, kura savstarp€jas attiecibas
veido agents, augstskola, ka aripotencialais students un ta gimene, tapéc individualam sarunam
ir iz8kiroSa nozime. Bitisks aspekts ir atgriezeniska saite no draugiem, pazipdm un citiem
idzcilvekiem, kuri stud&jusi attiecigaja izglitibas iestade un var dalties sava pieredze,
ietekméjot gala [emuma pienemSanu. Nedrikst aizmirst aripar augstskolu parstavju dosanos uz
arvalstim, kas piedalas §is personigas saiknes veido$ana gan ar agentu, gan potencialajiem
studentiem. Tapat japieverS uzmaniba arT anglu valodas lietojumam - I[.Bergs noradija, ka
patlaban viss socialo tiklu informativais saturs tiek publiskots gan latviski, gan angliski, pat ja
Skiet, ka attiecigd zipa arvalstu studentus neskar, jo tas parada augstskolas dzivigumu. Tacu
jaizvert€, vai to nepiecieSams darit vienmer, jo pastav iespéja, ka noteikta satura informacija
starptautiskos studentus var mulsinat. Ta ka Sobrid Biznesa augstskola Turia aptuveni viena
tres$a dala ir arvalstu studenti, informacijas sniegSana anglu valoda ir paSsaprotama.

Lidzigi ka VUC, armi BAT tiek veidota saikne ar arvalstu absolventiem. Prorektors
nformé&ja, ka, dodoties uz sadarbibas valstim, lai prezent€tu augstskolu, tiek pieaicinati
attiecigas valsts studenti, kuri beigusi studijas BAT un var daltties praktiskos padomos, sava
redz€juma. P&rn uzsakts projekts, kura ietvaros tiek raditas un publiskotas intervijas ar
absolventiem, lai mainitu sabiedrisko viedokli par arvalstu studentiem un uzsveértu to
pienesumu valsts ekonomikai un attistibai. Runajot par marketinga komunikacijas aktivitaSu
planosanu un izpildi — nemot veéra pasreiz€jo situaciju, vairak laika jaiegulda satura radiana.
Nenoliedzami $obrid batisks ir nomierinoss, informativs un skaidrojoSs darbs ar potencialajiem
studentiem, uzturot nepartrauktu e-pasta sazinu, lai censtos radit skaidribu un stabilitati. Kaut
gan fiziski pasakumi patlaban nav iesp&jami, virtualo pasakumu, vebinaru un seminaru norise
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nav atcelta, darbs turpinas. Arisazina ar agentiem nav partraukta, tikai parorientéta uz digitalo
formatu.

Apkopojot interviju atbildes, redzams, ka marketinga komunikacijas un reklamas prasibas
mainas hdzi paaudzu attistibai, tacu galveno lomu aizvien ienem cilvéciskais faktors, kuru
nekadi nav iespéjams aizstat. Salidzinot Latvijas un Norvégijas piemerus, jasecina, ka abas
augstakas izglitibas iestades nav atpazistamas plasa meroga, tapec aktivi jakomunicé ar
studentu mérkauditoriju, prezent€jot gan augstskolas vértibas un kvalitates, gan valsts t€lu un
vietu starptautiskaja tirgi. Gan VUC, gan BAT ar starptautisko absolventu hdzdalibu un
personigo pieredzi rada pozitivas asociacijas par studijam arvalstis, tadgjadi veicinot studentu
ieinteres€tibu un poziciongjot atveértu argjo telu.

3.2. Studentu viedoklis par augs tskolu komunikacijas nozimi

Aptauja kopuma piedaljas trisdesmit sesi “Erasmus+” apmainas programmas studenti no
tadam valstim ka Vacija, Francija, Italija, Belgija, Danija, Somija un Spanija. Respondenti tika
logti aizpildit anketu, kura noraditi septini jautajumi — viens atverta tipa un sesSi daudzpusigas
izvéles jautajumi.

Apkopojot rezultatus, var secinat, ka Volda University College (VUC) piesaistija studentu
uzmanibu un radfa ve€lmi izvéleties tieSi So augstskolu galvenokart socialo mediju aktivitates
(par to liecina devippadsmit balsis) un veiksmigas reklamas kampanas dé] (piecpadsmit balsis).
Tapat izveli ietekm&ja ari augstskolas prasme pozicionét vertibas skaidri saprotama veida
(piecpadsmit balsis) un personigd pieeja katram studentam (Cetrpadsmit balsis). Attiecigie
rezultati (skatit 1.att€lu) tika iegiti no daudzpusigas izvéles jautajuma, kura pasiem studentiem
ari bija iesp€ja sniegt komentarus, proti, respondenti atzina, ka So augstskolu ieteikusi ari citi
studenti un Starptautiskais birojs, ka ari VUC piedava praktiskas studijas, kas jaunieSiem nav
mazsvarigi.

3% 3% = |Laba reklamas kampana

= Aktivitate socialajos
tiklos

21%

Skaidri pozicionéja

vértibas

Personiga pieeja katram

studentam

® Piedavaja praktiskas

22% .
studijas

® |eteica citi studenti un
Starptautiskais birojs

l.att. lemesli augstskolas izvélei

Aptaujas rezultati norada, ka reklamai ir bitiska nozime augstakas izglitibas iestades
izveéle —ta atzinusi astonpadsmit jaunieSi jeb 50% respondentu, savukart desmit aptaujatie nav
parliecinati, bet astoni nepiekrit Sim apgalvojumam. Kas attiecas uz VUC reklamu izveides
prasmém — devigpadsmit respondenti uzskata, ka §is prasmes (skald no viens Iidz desmit)
novert€jamas ar septinu ballu atzimi, astoni aptaujatie VUC reklaméSanas prasmes novertéja ar
astonu ballu atzimi, savukart ar devinu un desmit ballu atzimi noverteja attiecigi tris aptaujatie.
Kaviszemako vertejumu jeb sesas balles atzim&ja tris respondenti. Uzjautajumu, kur studéjoSie
ieguva informaciju par macibam VUC, parliecinoSa atbilde bija katras personas izcelsmes

valsts augstskola — sada atbilde ieguvusi 33 balsis. Ka citi informacijas avoti atziméti ari VUC
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majaslapa (divdesmit balsis), socialie tikli (Cetrpadsmit balsis), tapat arl draugi un pazinas
(vienpadsmit balsis).

Darba autorei Skita vertigi uzzinat, kados komunikacijas kanalos (kurus respondenti
izmanto ikdiena) paradyas reklamas par studiam VUC. Rezultati norada (skatit 2.att€lu), ka
vairuma gadjumu ar VUC reklamam studenti sastapuSies socialaja vietné Instagram (divdesmit
devinas balsis), tapat nozimigs reklamavots bijusi arl majaslapa (divdesmit cetras balsis) un
sociala sazinas vietne Facebook (divdesmit Cetras balsis). Tapat VUC reklamas tika ievErotas
ari platforma Youtube (11 balsis), savukart platforma LinkedIn nesan€ma nevienu balsi, lai gan
augstskolai taja ir izveidots profils. Divi respondenti noradija, ka neviens no variantiem
neatbilst kanaliem, kuros sastapuSies ar VUC reklamam.

2%

2.att. VUC reklamas dazados komunikacijas kanalos

= |nstagram

= VUC majaslapa

= Facebook

E-pasts

® Youtube

= Neviens no ieprieks
minétajiem

Ar nosledzos$a aptaujas jautajuma palidzibu darba autore konstat€ja vairakus bitiskus
ieteikumus VUC marketinga komunikacijas un reklamu izveides prasmju uzlaboSanai (skatit
3.att€l).

= Vairak personigas pieejas

= Vairak informacijas par augstskolas
piedavatajam iesp&jam

= Kreativakas reklamas
Vairak satura socialajos tiklos

® Jjuzlabo majaslapa

® VEl&tos piedalities reklamu
tapsana

m Skaidrak jaformule augstskolas
vartibas

m Vairdk satura anglu valoda

3.att. Studentu ieteikumi marketinga komunikacijas uzlaboS$ anai

Izdarot secinajumus, var rezumét, ka studenti v€las personigaku pieeju un kreativakas
reklamas (abas atzimes ieguvusas divdesmit divas balsis), ka arinemt dalibu reklamu izveides
procesa, daloties ar savu viedokli un redz€jumu (astonpadsmit balsis). V&l respondentiem ir
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batiski, lai augstskola sniegtu vairak informacias par iespéjam, ko ta piedava (ta noradijusi
vienpadsmit jaunie$i), un skaidrak formuleétu vertibas un meérkus (astonas balsis). Aptaujatie
uzskata, ka jarada vairak socidlo mediju satura un jauzlabo majaslapas kvalitate (ta noradijusi
desmit cilvéki). Brivas izteikSanas sadala studenti atzina, ka vElas vairak marketinga satura
anglu valoda.

Atbildot uz petjuma jautajumu par to, cik liela mera reklamas aktivitates ietekme
augstakas izgltibas iestades izvéli studentu vidi, nav viennozimibas. P&c stud€joSo domam,
reklamai ir butiska loma izv€les pienemsanas procesa, tau ta nav izSkirosais elements — Sodien
ir jaiegulda vairak laika, resursu, starptautiskas komunikacijas jomas zinasanu un kreativitates,
lai piesaistitu studentu uzmanibu un raditu personigu saikni v€l pirms studiju uzsakSanas, un
reklama bez citiem marketinga komunikacijas rikiem nepanaks velamo efektu.

Se cinajumi

1. Pamatojoties uz teorétisko materialu analizi, ka ariinterviju un aptaujas rezultatiem, var
secinat, ka studentu piesaiste butiskakais aspekts ir personigd pieeja un cilvéciskais
kontakts, kas nereti ir izSkiroS§s faktors gala [Emuma pienemsana.

2. Nemot véra straujo tehnologisko attistibu un paaudzu mainu, marketinga komunikacija
(tostarp reklama) ir augusi lidzi tendenc€m, lai pielagotos prasigajam tirgum, par ko
liecina ar1 veiktas aptaujas rezultati proti laba reklamas kampana, -efektiva
komunikacija socialajos tiklos, skaidri pozicion€tas vertibas un personiga pieeja ir
jaunas paaudzes kriteriji, kas sp€j ieinteresét potencialos studentus un piedalities izvéles
pienemSanas procesa (skatit 1.attelu).

3. Marketinga komunikacija nav atdalama no starptautiskas un starpkultiiru komunikacijas
izpratnes, kas ir svarigs aspekts noturigu, uz savstarp€jas uzticibas balstitu attiecibu
veidosana ar potencialajiem studentiem, augstskolas vadibu un agentiem, ka ari
efektivu, mérk&tu un personisku reklamu izveidé studentu intereses piesaistei.

4. Augstskolas absolventi un pasreizejie studenti ir vertigi starpnieki, kuru palidzibu var
izmantot, lai mazinatu vai pavisam izskaustu distanci un atsveSinatibu starp
potencialajiem studentiem un augstskolu, veicinot personigas komunikacijas efektu, ka
ar1 veidotu piesaistoSu saturu augstskolas socialo tiklu profiliem un citiem
komunikacijas kanaliem.

5. Kaut gan tieSajai komunikacijai ir lielaka ietekme, ari globalas pandémijas un attalinata
dzives formata apstaklos ir iesp€jams uztur€t sazipu ar potencidlajiem studentiem,
pieversot pastiprinatu uzmanibu satura un véstfjuma kvalitatei un aktualitatei.

PriekSlikumi

1. Sodienas studentam daudz batiskaks $kiet skaidrs un noteikts augstskolas vértibu un
merku poziciongjums, kas tiek paradits ne vien augstskolas ikdiena, bet ari marketinga
komunikacija, tapéc izgltibas iestazu vadibai mérktiecigi japrezente augstskola, tas
dzivigums un ieguvumi no studijam attiecigaja izgltibas iestade.

2. Augstskolam nepiecieSams izstradat konkrétu planu personiga kontakta veidoSanai ar
starptautisko studentu plismu, lai galvenais uzmanibas fokuss netiktu koncentréts tikai
uz nacionalo auditoriju.

3. Augstako izghtibas iestazu komunikatoriem javelta uzmaniba marketinga satura
radianai anglu valoda, lai uzrunatu arvalstu studentu auditoriju, veicinatu piederibu
augstskolai un paraditu atvertibu starpkultiru komunikacijai.

4. Lai art reklamai aizvien ir nozimiga loma augstakas izglitibas iestades izvéles procesa,
tas veidolam jamainas lidzi mérkauditorijas prasibam, jo studentiem riip individualitate,
kreativitate un ilgtspgja, tapec reklamas saturu nepiecieSams kombinét ar citiem
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10.

11.

marketinga komunikacijas rikiem, lai pievérstu un noturtu potencialo studentu
uzmanibu un izceltos uz plasa augstako izglitibas iestazu piedavajuma fona.
Augstskolam jaizmanto modernizacijas priekSrocibas, radot piesaistoSu marketinga
saturu digitalajos komunikacijas kanalos, pieméram, Instagram vai Facebook
publikaciju, vebinaru, vieslekciju vai pieredzes stastu formata, un jau pirms uznpemsSanas
sakuma veidojot saikni ar potencialajiem studentiem.
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Pielikumi
1.pielikums
Aptauja “Erasmus+” apmainas studentu vida

Kas ir Tava izcelsmes valsts?
. Kur Tu ieguvi informaciju par studijam augstskola Volda University College
(VucC)?
o Socialie tikh
o leguvu informaciju no pazinam, draugiem
o leguvu informaciju no manas augstskolas
o VUC majaslapa
o Cits (izteikSanas sadala)

. Kapec VUC piesaistija Tavu uzmanibu?
o Laba reklamas kampana
Aktivitate socialajos tiklos
Skaidri pozicionéja vértibas
Personiga pieeja katram studentam
Cits (izteikSanas sadala)
. Vai reklamai bija nozimiga loma, izveéloties augstakas izglitibas iestadi dalibai
“Erasmus+” apmainas programma?

o Ja

o Neé

o Varbut

o Cits (izteikSanas sadala)
. Kuros komunikacijas kanalos (kurus izmanto ikdiena) saskaries ar VUC
reklamam?

o E-pasts
LinkedIn
Facebook
Instagram
Y outube
VUC majaslapa
o Cits (izteikSanas sadala)
. Ka Tu novertetu VUC reklaméSanas prasmes (skala no 1 idz 10)?
. Ko Tu véletos uzlabot VUC marketinga komunikacija?
o Vairak personigas pieejas
Vairak informacijas par augstskolas piedavatajam iesp&jam
Kreativakas reklamas
Vairak socialo tiklu satura
Jauzlabo VUC majaslapa
Veletos piedalties VUC reklamu tapSana
Skaidrak jaformule augstskolas vertibas
Cits (izteikSanas sadala)

O O O O

O O O O O

O O OO O O O
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2.pielikums
Intervija ar VUC Komunikacijas nodalas vaditaju Line Lauvsnes Oddekalv

1. Kadas marketinga komunikacijas aktivitates patlaban tiek izmantotas VUC, lai
piesaistitu arvalstu studentus? Vai komunikacijas pieeja starptautisko un nacionalo
studentu piesaistei ir at§kiriga?

Patlaban més esam liela méra atkarigi no misu starptautiskajam attiecibam un sadarbibam,
kuras vada augstskolas Starptautiskais birojs. Izglitibas izstades (pirms virusa izplatibas
sakuma), starptautiskas brostiras un socialo tiklu komunikacija anglu valoda ir aktvitates, kuras
daram regulari. Mes ar1 planojam stradat strukturétak, izmantojot mekletajprogrammu
optimizaciju un Google reklamas (SEM) internacionala tirgus ietvaros. Sodien misu darbs tiek
koncentréts nacionalas auditorijas virziena, bet vajadz€tu vairak uzmanibas veltt ari
starptautiskajai auditorjai. VUC i salidzino$i neliela institlicija ar ierobeZotam iesp€jam
starptautisku attiecbu potencialam. Vienigas starptautiskas studiju programmas ir NIS
(Norwegian language course), MMP (Master in Media Practices) un kursi apmainas
programmu studentiem. Tas nozimé, ka starptautisko studentu uznemsanas kampanas jaorienté
un jaattiecina tikai uz attiecigajam grupam. MEs secinam, ka visefektivakais veids, ka veicinat
VUC starptautisko ievéribu, ir izmantot muasu absolventus un starptautiskos kontaktus. Ne
Volda, ne VUC nav zinama plasaka starptautiska méroga, tapéc esam atkarigi no personigajiem
kontaktiem, lai piesaistitu jaunus studentus. Paslaik planojam starptautisku absolventu tiklu un
esam izveidojuSi forumu VUC, lai apspriestu starptautisko marketingu pirms svarigiem
uznemsSanas terminiem. Komunikacija ar starptautisku auditorijju janem veéra, ka arvalstis
nezina VUC un to, ka més esam augstas kvalitates iestade ar plasu iesp&ju klastu. Tapéc arvalstu
studentiem mums ir vairak jastasta par iespéjam un vertbam, neka parasti Norvégias
auditorjai. Tomér gan internacionalie, gan nacionalie studenti izvélas studét Volda apkart
esosas dabas del, tapec abam grupam ir svarigi izcelt briniSkigo dabu miisu rajona un studiju
programmas, kas saistitas ar izdzZivoSanu daba.

2. Ka Jus vertetu 2021. gada pavasara uznems$anas reklamas kampanas rezultatus ?

Attieciba uz starptautisko marketingu més izméginajam pieeju ar delegaciju apmeklgjumiem
mérka valstis un Facebook reklamam konkrétam vecuma grupam un valstim. Tacu rezultati
liecina, ka $adai aktivitatei ir nieciga nozime 12 laika posma, tadé] janem véra nepiecieSamiba
péc nepartrauktibas, veidojot VUC zimolu konkrétu mérkauditoriju ietvaros. Saja aspekta atkal
paradas saikne starp arvalstu studentu pieteikumiem, personigo pieredzi ar VUC un turpmako
iesaisti tas darbiba, proti, vairums bijuSo apmainas studentu péc apmainas programmas beigam
pienem izveli atkartoti pieteikties macibam VUC, turklat daudzi pirmreiz€jie kandidati ir saistiti
ar VUC partneraugstskolam, no kuram tiek iegtta informacia par iesp€jam, ko sniedz Volda
University College.

3. Vai, Jusuprat, reklamai ir bitiska loma marketinga komunikacija un studentu
piesaiste?

Gan ja, ganné. Reklama ir svariga metode, ka saglabat priekSstatu par VUC potencialo studentu
apzina, tacu, iesp€jams, tas nav galvenais iemesls, kapec cilvéki izvelas pieteikties studjam.
Mums ir vajadziga personiskaka un tieSaka pieeja, lai ietekm&tu studentus pieteikties VUC, bet
bez reklamas més varbit butu vieglak aizmirstami. M@s esam atkarigi no milsu esoSajiem un
bijusajiem studentiem, kas darbojas ka vestnieki, lai mudinatu topoSos studentus pieteikties
VUC.
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4.Vai, pec Jusu domam, augstakas izglitibas iestades pedejo gadu laika iegulda vairak
finansialo un cilvékresursu marketinga komunikacijas istenoSana?

Ja, es ta domaju. Més esam pieversuSi uzmanibu un palielinajusi budzetu digitala marketinga
un redzamibas joma, sekojot idzi komunikacijas kanalu pieaugumam.

5.Kadi, Jusuprat, ir efektivakie studentu piesaistes riki?

Ka jau iepriek§ mingju, visspécigakais un efektivakais hidzeklis, lai aizsniegtu topoSo studentu,
ir personiska kontakta izmantoSana (draugs, vecaki, padomdevejs, skolotajs). Izvéle augstakas
izgltbas iestadeés ir plasa, un VUC ir loti griiti izcelties konkurence ar daudz lielakam un labak
zinamam institiicijam. Panakumu atsléga ir arT socialo mediju reklaméSana un atpazistamiba
mekletajprogrammas.

3.pielikums

Intervija ar Biznesa augstskolas Turiba (BAT) Studiju attistibas un starptautis kas
sadarbibas prorektoru Imantu Bergu

1.Kadas marketinga komunikacijas aktivitates patlaban tiek izmantotas BAT arvalstu
studentu piesaisti§ anai?

Es varu paust viedokli tikai par arvalstu studentu piesaisti, jo komunikacija ar nacionalo
studentu auditoriju tiek izmantota krasi atSkiriga pieeja. Janem vera, ka attieciba uz
starptautisko studentu piesaisti augstskola un tas sniegtais piedavajums sastada tikai 50% no
kopeja lieluma. AtlikuSie 50% ir galamérkis — valsts t€ls un prestizs, pilsétvide, apstakli,
celosanas ierobezojumi (cik viegli vai sarezgiti ir nokltit valsti, kura atrodas attieciga augstakas
izglitibas iestade). Vietéjam studentam vairak interesg tas, ka katra augstskola sevi reklamé. Sis
students jau varbiit zina kadu profesiju, kura darbosies, un tapec Saja gadjuma (varétu teikt —
95% gadjumu) svarigakais lielums ir pati augstskola, tas piedavajums, bet atlkuSie 5%
procenti ir augstskolas geografiskais novietojums. Runajot par marketingu kopuma, neizcelot
reklamu, kura ir tikai viens no aspektiem, obligati janem véra, uz kurieni §is arvalstu students
brauks. M@s ka augstskola to varam ietekmét arkartigi minimali, tapéc mes savulaik kopa ar
Latvijas Universitati un Rigas Tehnisko universitati izveidojam Augstakas izglitibas eksporta
apvienibu, kura tagad jau ir 16 augstskolas, lai dazadas valsts iestad€s més var€tu runat ka
industrija, nevis atseviSkas augstskolas, un uzturétu kop€jo marketinga politiku arvalstu imenf.
Latvija, lai arT ka mes véletos, pasaules méroga diemzel v€l nav tik atpazistama, un daudzi par
misu valsti un tas studiju piedavajumu nav informéti Talak par misu kaiminvalstim ipasi
daudz par mums nezina. Tas, ko més daram, ir izglitibas izstades ar vairakiem mérkiem. Es
teiktu, ka divi pamatmérki ir labu agentu atraSana, kas var€tu mis parstavét, un sevis
paradiSana. Jebkuras jaunas valsts “atvérSana” panem vismaz 4 gadus. Janem vera, ka, Cetrus
gadus intensivi stradajot viena valsti ar dazadiem pasakumiem, pirmos studentus var nesagaidit
tik atri. Lémuma pienems$ana par macibam arvalstis ir laikietilpigs un sarezgits process. Ir
svarigi regulari piedaltties Sajas izgltibas izstades, lai paraditu, ka esam dzivi, aktivi. Papildus
tam notiek arT dazadu imformativu seminatu organiz€Sana, kuros stastam par Latviju un tas
augstskolam, tostarp BAT. Pandémijas laika tie, protams, ir vebinari, kuros ir svarigi paradit
augstskolas aktivitati, dzivigumu un pielagoSanos pandémijas ierobezojumiem. Reklama ka
marketinga komunikacijas riks galvenokart tiek izmantots tieSi Sadu pasakumu, nevis
augstskolas reklaméSanai. V&l viena aktivitate, kuru més paméginajam pagajusa gada maija (un
es domaju, ka to mes ar1 atkartosim), ir atvérto durvju dienas. Virtualais formats studentiem ir
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loti piesaistosSs, un ari Seit reklama tika izmantota pasakuma publicitates noliikos. Runajot par
komunikaciju socialajos tiklos — sazinoties ar miisu arvalstu partneriem, més noskaidrojam,
kuri tad ir tie digitalie kanali, ar kuru palidzibu izglitba tiek reklaméta citviet pasaule. Jaatzimé
— katra valsts, lai arT tas varétu Skist hdzigas, izmanto dazadas komunikacijas platformas
informacijas ieguvei. Pieméram, Facebook noteikti nav labakais variants pastavigai
reklaméSanai. Savukart studiju mekléSanas portalos pastavigi atrodas reklama par studiju
piedavajumiem, un ar tas starpniecibu students var nonakt hdz attiecigas augstskolas
majaslapai.

2.Kada nozime ir augstskolas majaslapai studentu piesaistes un informésanas procesa?

Uz majaslapu vajadzetu aizvest visiem pargjiem komunikacijas kanaliem. Majaslapa jau
atrodas izvérsta informacija par registrésanos, studiju programmu saturu, ka ari pieteikSanas
veidlapa. Mana paaudze varbiit saktu mekleéSanu ar majaslapu, bet jaunieSi vispirms sak ar
socialo tiklu platformam, pieméram, Facebook. Bet vietn€ Facebook més neizvietosim
pilnveértigu informaciju par pieteikSanas procesu, tad€jadi majaslapa ir loti svariga ar to, ka taja
apkopota izversta, konkréta un svariga informacija, unuz to butu jaatved socialajiem tikliem.

3.Arvien vairak studentu atzist, ka personiga pieeja augstskolas marketinga
komunikacija ir ipasi svariga. Ka, Jusuprat, var panakt So personigo pieeju, nemot véra
starpkultiru komunikacijas principus?

Misdienas mes redzam, ka jaunatnes, misu meérkauditorijas, piesaistei der tikai absoliiti
personigas lietas. Attieciba uz arvalstu studentiem més to nodro§inam, istenojot sadarbibu ar
agentiem, kuri darbojas ka starpnieki. Varétu teikt, ka Sis ir uzticibas bizness — man ir jauzticas
agentam, agentam ir jauzticas man, bet gimenei, kura nak pie agenta, jauzticas pasam agentam.
Loti svarigas 1r individualas parrunas — lai ari Skiet, ka mé€s uznemam daudz arvalstu studentu,
visur ir bijusi indviduala saruna. Tas, ko més ka augstskola varam dot, ir uzticibas vairoSanas
pasakumi, piedaloties izstades, seminaros. Personiga pieeja arvalstu studentu piesaistes
veicinasana tiek kombin€ta ar starpkultiru komunikacijas prasmém. Tomér vislielakais
patsvars, kur studenti saneémusi pamatinformaciju pedejam griidienam, ir vipu draugi, pazmas,
kas jau macyuSies augstskola vai Sobrid to dara — tie ir aptuveni 40%, kas ir loti daudz.
Nevajadzetu aizmirst ari par augstskolas parstavju braucieniem uz citam valstim — tas rada
personisko saikni un lauj potencialajiem studentiem iepazities ar kadu no augstskolas.

4.Kada nozime tiek pieSkirta marketinga komunikacijas istenoSanai un satura radiSanai
anglu valoda?

Runajot par socialajiem tikliem — informacija, kas attiecas uz augstskolu kopuma, tiek veidota
gan latvieSu, gan anglu valoda, pat ja ta tieSa veidd neskar arvalstu studentus. Ja ta ir loti
specifiska informacija, kas drizak mulsinatu arvalstu studentus, tad tomér tiks izv€leta latvieSu
valoda. Par notikumiem, seminariem, konferenc€m, pasakumiem informacija tiek publiskota
abas valodas, jo tas parada augstskolas dzivigumu. Sobrid mums ir teju 1000 jeb viena trea
dala starptautisko studentu, tapéc informaciai noteikti i jabut anglu valoda. Meés esam
noléemusi, ka arvalstu studenti bas tadi paSi ka vietSjie studenti, vienigais — to piesaistes un
imigracijas process, kas neskar viet€jos studentus, biis orientets atseviska nodala. Bet citada
zind — tie ir tadi pasi ka latvieSu studenti.

5.Vai arm1 BAT, lidzigi ka VUC, plano izmantot arvalstu absolventus ka véstniekus
augstskolas téla radiSanai un studentu intereses veicinasanai?
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Mums Sobrid ir 29 valstis, kuras ir BAT absolventi. Kad més esam ieradusies attiecigaja valsti
uz dazadiem pasakumiem, més tos picaicinam pastastit un dalities pieredze par studijam BAT.
Tie arvalstu absolventi, kuri palikusi Latvija, tiek aicinati iesaistities augstskolas reklamu
veidosana, tapat tiek veidots priekSstats, ka arvalstu studenti sniedz pienesumu valsts
ekonomikai un sabiedribai kopuma. Pagajusaja gada més sakam interviju ciklu ar misu
absolventiem, lai mainttu viedokli par arvalstu studentiem un paraditu, ka tie ienem ari prestizus
amatus. Ka jau ieprick§ min€ju — aptuveni 40% gadjumu [Emums par augstakas izgltibas
iestadi tick pienemts, balstoties uz iepriekSejo studentu pieredzes. VEl viens biutisks aspekts —
més arvalstis varam novadit seminaru angliski, bet zale biis klusums. Tacu, kad auditorijas
pricksa iznak viet€jais students un sava valoda sak komunic€t, paradisies ari jautajumi,
“atkaus€jot ledu” un palidzot studentiem pienemt [émumu par studiju izveli.

6.Cik apjomigs resursu daudzums patlaban tiek ieguldits marketinga komunikacija? Vai
pandémijas iespaida §is ieguldijums ir lielaks?

Mums ir jaiegulda vairak laika satura radiana. Fiziski pasakumi Sobrid nav iesp€jami, bet
tieSsaistes pasakumi notiek tada pasa intensitat€. Notiek tikpat regularas tikSanas ar miisu
agentiem, tikai attalinata formata. Patlaban daudz vairak laika prasa nomierinoss, informativs,
skaidrojoss darbs ar potencialajiem studentiem, sniedzot zinas par attalinato macibu un vizu
izstrades procesu, ka ari citiem bitiskiem jautajumiem. Nenoteiktiba, kas patlaban radusies
pandémijas iespaida, prasa daudz resursu un energijas, cenSoties skaidrot valdibas Emumus.
Nemitigi jadoma, kada veida tekstu rakstit, lai visu paskaidrotu saprotami, nemot véra, ka
dazadas valstis cilvekiem ir dazadas uztveres. Kardinala atSkiriba, ko ieviesusi pandémija, ir
mntensivs individualais darbs.
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