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Dizaina profesionāļiem ir teiciens, ka “dizains pievieno vērtību”, 
taču līdz šim nebija izstrādāti uz pierādījumiem balstīti kritēriji. 
Pēcdoktorantūras pētījums “Dizaina sociāli ekonomiskās 
ietekmes identifikācijas sistēma zināšanu intensīvas 
ekonomikas transformācijai Latvijā” ir globāli – lokāla mēroga 
gadījuma izpēte, kuras mērķis bija definēt dizaina vērtību, 
izstrādājot dizaina sociālekonomiskās ietekmes indikatorus, 
pamatojoties uz dizaina uztvertās vērtības īpašībām.

Pētījuma uzdevums bija atkodēt dizaina vērtību, identificējot 
lietotāju dizaina uztvertās īpašības, lai palīdzētu uzņēmumiem, 
valsts pārvaldei un sabiedrībai, dizainu pielietot mērķtiecīgāk. 
Pētījuma rezultātā izstrādāti dizaina pievienotās vērtības 
kritēriji kā dizaina sociālekonomiskās ietekmes indikatori 
saskaņā ar piecu paaudžu1 un četru sociālekonomisko 
klašu2 grupu definētām dizaina vērtības īpašībām. Cilvēku 
raksturotās dizaina vērtības integrētas dizaina uztvertās 
vērtības indikatoros. Pētījuma rezultāti dod pienesumu 
dizaina teorijas un dizaina socioloģijas attīstībā.

Dizains 21. gadsimtā nav nedz noteiktas jomas subjekts, 
nedz objekts. Dizains ir metode, kā noteikt, kāpēc ir 
vajadzīgs viens vai otrs risinājums vai dizaina intervence, 
kurš būs risinājuma saņēmējs un kādā veidā piepildīt 
definēto izaicinājumu, lai iegūtu ilgtspējīgāko, videi 
draudzīgāko, sociāli atbildīgāko un novatoriskāko rezultātu. 
Dizains ir integrēts ikdienas aktivitātēs un klātesošos 
produktu, pakalpojumu, procesu un sistēmu saskarsmes 
punktos. Dizains – kā uz cilvēku vērsta darbība, tāpēc tas 
ir galvenais faktors laimes, apmierinājuma un labbūtības 
radīšanā saderībā ar sociālu mijiedarbību un emocionālo 
pieķeršanos noteiktiem produktiem un/vai pakalpojumiem.

1 W
M

FC
, ‘G

enerational Differences C
hart’, ielādēts 26. augustā, 2020, 

http://w
w

w.w
m

fc.org/uploads/G
enerationalDifferencesC

hartU
pdated2019.pdf

2 Savage, M
ike, Social C

lass in the 21st C
entury, 

Penguin Random
 H

ouse U
K, 2015.
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Es dizainu definēju kā metodi laimes un labbūtības radīšanai, kas rodas 
kā sajūtas un pieredze produktu, pakalpojumu vai sistēmu lietošanas 
rezultātā un kopā ar sociālo mijiedarbību dod pozitīvas emocijas un atmiņas, 
tādējādi reflektējot arī teicienu “dizains pasauli padara labāku”.

dizains kā joma starp citām nozarēm  
ir metode, taču iekšēji dizains ir kompleksa 

sistēma, izskaidrojama kā paradigmu  
un metožu kopuma metodoloģija.

Priekšvārds
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dizains  
ir reālas 

vajadzības 
identificēšanas 

metode, kas 
rezultātā 

rada laimes 
un labsajūtas 
risinājumus.

3 European C
om

m
ission Staff, ‘Im

plem
enting an Action Plan 

for Design-Driven Innovation’ (C
om

m
ission Staff w

orking 
docum

ent SW
D(2013) 380 final, 23. septem

bris 2013).

4 Thom
son, M

ichael, Tapio Koskinen, Design for G
row

th & Prosperity: 
Report and Recom

m
endations of the European Design Leadership 

Board, DG
 Enterprise and Industry of the European C

om
m

ission, 2012.
D
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Dizains ilgstoši ir atzīts kā problēmu risināšanas aktivitāte, 
kuras mērķis – radīt labāku nākotni vai risinājumu un sniegt 
apmierinātību par cilvēka radītu vidi. Dizains ietekmē ne 
tikai tehnoloģiskos un netehnoloģiskos jauninājumus un 
tautsaimniecību, bet arī sabiedrību kopumā. Eiropas Komisija3 
ir izteikusi nepieciešamību izmērīt dizaina sociālekonomisko 
ietekmi un tā lomu līdz ar citiem nemateriālajiem vērtības 
radīšanas aktīviem. Teicieni, ka “labs dizains vienmēr rada 
labu vērtību” un “dizains pievieno vērtību” apgalvo, ka dizains 
ietekmē sabiedrību un dod ieguldījumu ekonomikā, bet 
nesniedz uzticamu un uz pierādījumiem balstītu pamatojumu.4 
Profesionāli dizaineri norāda, ka dizains pievieno vērtību 
un tā pielietošana ir ieguvums uzņēmumiem, par ko iesaka 
pārliecināties dažādās dizaina brieduma matricās5. Taču 
dizaina pievienotā vērtība no dizaina lietotāja vai vērtības 
saņēmēja viedokļa ir līdz šim bija maz pētīts aspekts.

Dizaineri, uzņēmumi un ražotāji dizaina vērtību pauž atbilstoši 
savām vērtībām, uztverei un/vai profesionalitātei, kas ilgstošā 
laika posmā ietekmē daudzu cilvēku dzīvesveidu. Dizaina 
saņēmēji – sabiedrība – dizaina vērtību uztver atbilstoši 
savām individuāli subjektīvajām vērtībām, ko ietekmē 
attieksmes, sajūtas vai kultūras naratīvā balstīta uztvere. 
Uztvere un kultūras naratīvs nosaka cilvēku rīcību saistībā ar 
produktu un pakalpojumu radīto un komunicēto informāciju.6 
Lai arī dizaina darbība un tās rezultāti ietekmē ekonomiku, 
vidi un sabiedrību, ilgtermiņā tā pārveido arī cilvēka 
dzīvesveidu, paradumus, vērtības un uzvedību. Materiālajā 
pasaulē dizains un produktu un pakalpojumu kvalitāte un 
lietojamība ietekmē arī mūsu laimes un apmierinātības sajūtu. 
Neskatoties uz to, ka nav skaidra vērtība, ko dizaina produkti 
un pakalpojumi sniedz sabiedrībai un ekonomikai. Cilvēku 
gaidas ir svarīgi klienta uztveres rādītāji7, kas izpaužas kā 
dizaina uztvertā vērtība, apmierinājums un/vai laime.

5 Aija Freim
ane, ‘H

ow
 to W

itness Design’, in Proceedings of the 20th International C
onference on Engineering and 

Product Design Education (E&PDE 2018), eds. Erik Bohem
ia, Ahm

ed Kovacevic, Lyndon Buck, Peter C
hilds, Stephen 

G
reen, Ashley H

all, and Aran Dasan (The Design Society, Institution of Engineering Designers, 2018), 211–17.

6 Blake, Randolph, Robert Sekuler, 
Perception, M

cG
raw

-H
ill Publishing 

C
om

pany, 1990.

7 Debanjan M
itra and Scott Fay, ‘M

anaging Service Expectations in 
O

nline M
arkets: A Signaling Theory of E-tailer Pricing and Em

pirical 
Tests’, Journal of Retailing 86, no. 2 (2010): 184–99.
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dizaina 
darbības 

mērķim un 
gala rezultātam 
jābūt laimīgai 

sabiedrībai 
un cilvēkiem. 

D
izaina uztvertā vērtība



11

Pētījuma rezultātu korelācija

•  dizaina definīcija
•  trīskāršais dizaina process

•  dizaina uztvertās vērtības indikatori

Priekšvārds
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trīskāršais 
dizaina process 

ir analītiski pamatota 
iteratīva dizaina pieeja 

nemitīgi mainīgos
konteksta, ekonomikas 

un tehnoloģiju apstākļos, 
apvienojot agile 
un lean pieejas. 

Trīskāršais dizaina process virza dizaina darbību no lēna “dubultā 
dimanta dizaina procesa”, “ūdenskrituma”8 pieejas un dizaina 

domāšanas uz zināšanu ietilpīgiem dizaina procesiem. 

8 U
K Design C

ouncil; W
hat is the fram

ew
ork of innovation? 

Design council’s evolved double diam
ond.; 2004

D
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analītiski informēta 
dizaina procesā 

nepieciešama dizaina 
apzinātība (design 
mindfulness), kurā 

galvenais domāšanas 
veids ir uz lietotāju 

orientēta pieeja, 
atrodoties ‘klāt-

neesamības tagadnē’ 
(absent present).9

Trīskāršais dizaina process
9 Absent present denotes that people m

ay be physically in one place w
hile their social attention and com

m
unication is focused  

elsew
here (Rainie, Lee; W

ellm
an, Barry, N

etw
orked: The N

ew
 Social O

perating System
, 2012, M

IT Press).
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Trīskāršais dizaina process tiek veikts trīs posmos: definēt, 
izstrādāt un attīstīt, un ļauj iesaistīties ikkatrā posmā, pārbaudot 
un izpētot, kāpēc nepieciešama dizaina intervence. Visi trīs 
dizaina procesa posmi var pārklāties un tikt īstenoti ievērojami  
īsā laikā, kā arī dizaina rezultāts var rasties jebkurā posmā. 

definēt
Definēšanas procesā dizaina izpēte tiek veikta kā kontekstuāli 
lokāli – globāla datu analīze un lietotāju izpēte, lai noteiktu 
vajadzību un iespējas ar visefektīvāko dizaina intervences 
ietekmi. Šis posms reflektē, kāpēc un kam jāizstrādā, 
un kāda problēma vai izaicinājums tiek risināts.

trīskāršā dizaina procesā dizaina 
rezultāts var rasties jau definēšanas 

posmā, pārvietojot uzsvaru no dizaina 
kā gala rezultāta uz sākumposmu.

izstrādāt
Izstrāde ir aktīvs dizaina risinājuma jaunradīšanas 
praktiskais posms, iteratīvi izstrādājot iespējamos 
risinājumus “kas” un “kādā veidā”, apvienojot idejas ar 
definēšanas posmā iegūto informāciju. Dizaina rezultāts 
šajā posmā veidojas kā prognoze nākotnes kontekstā 
ar atkārtotu refleksiju, izmantojot vizualizēšanas, 
konstruēšanas, prototipēšanas un testēšanas metodes.

attīstīt
Attīstības posmā dizaina risinājums tiek pilnveidots, reflektējot, 
kas, kam un kādā veidā risinājums tiek izstādāts. Šajā posmā 
dizaina risinājumu izstrāde notiek ar atkārtotu testēšanu un 
uzlabošanu, kā arī ieviešanu un nodošanu partnerim, lietotājam 
un/vai tirgus apritē. Saskaņā ar agile taktiku, attīstības 
posms iekļauj gan definēšanas, gan izstrādes posmus.

D
izaina uztvertā vērtība
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Trīskāršais dizaina process demonstrē 
pārklājoši iteratīvu pieeju un mainīgu 

savstarpējo mijiedarbību definētas 
vajadzības risināšanā, pieļaujot 

multirisinājumus – vairāk kā viena  
gala rezultāta iespējas.

Trīskāršais dizaina process (prezentēts Design Principles & Practices 
konferencē Sanktpēterburgā, Krievijā, 2019. gada 1. martā).

Trīskāršais dizaina process
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Lietotāju (patērētāju) izvēles, uzskati un uztvere ietekmē un 
veido dizaina uztvertās vērtības. Tās rodas no produkta vai 
pakalpojuma iegūšanas un lietošanas pieredzes kā personīgi 
uztvertās vērtībās un atbilst klienta vērtībām (total customer 
values10), mijiedarbībā ar vizuālām, uztveres un simboliskām 
vērtībām11. Dizaina uztvertās vērtības indikatori sasaucas 
ar subjektīvo vērtību (subjective value12) kā apmierinātība ar 
produktu un pakalpojumu, kā arī epistemiskām, emocionālām, 
sociālām, nosacītām un funkcionālām vērtībām, kas teicienam 
“dizains pievieno vērtību” piešķir lietotāja orientētu fokusu.

Dizaina uztvertās vērtības indikatori kā dizaina pievienotā 
vērtība tika noteikti, iesaistot respondentus – produktu/
pakalpojumu gala lietotājus, lūdzot ar īpašības vārdiem 
aprakstīt daudzveidīgos dizaina ietekmes aspektus.

dizaina pievienotā 
vērtība – dizaina uztvertās 
vērtības indikatori

Cilvēkiem tika lūgts aprakstīt produktu 
un pakalpojumu kvalitātes, kas viņiem 
rada pozitīvu pieredzi, apmierinātību 
un labsajūtu, emocionālo pieķeršanos, 

lietojamību un estētisko pieredzi.

10 Kotler, Philip; Scheff, Joanne, Standing Room
 O

nly.  
Strategies for M

arketing the Perform
ing Arts, H

arvard Business 
School Press, 1997.

11 Bevalo, M
arco, Alex G

ofm
an, H

ow
ard M

oskow
itz, 

Prem
ium

 by Design: H
ow

 to U
nderstand, Design and M

arket 
H

igh End Products, G
ow

er Publishing, 2011.
D

izaina uztvertā vērtība
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Respondentu nosauktās dizaina uztvertās vērtības raksturoja 
uztveri kā spēju redzēt un sajust noteiktas izmantoto produktu 
un pakalpojumu īpašības. Lai arī dizaina uztvertās vērtības 
īpašības nebija konsekventas, tās bija aprakstošas, ietverot 
gan lietvārdus, gan īpašības vārdus. Lai definētu dizaina 
uztvertās vērtības indikatorus, dizaina uztvertās vērtības 
īpašības tika sagrupētas atbilstoši to nozīmei. Katrai grupai 
tika izvēlēts viens aprakstošais īpašības vārds, kas vislabāk 
raksturo aprakstīto nozīmi. Dizaina sociālekonomiskās 
ietekmes identifikācijas sistēma tika izstrādāta, balstoties uz 
piecām galvenajām dizaina uztvertās vērtības īpašību grupām. 

Dizaina uztvertās vērtības indikatori tika analizēti katrā no 
piecām paaudzēm un katrā no četrām sociālekonomiskās 
klases grupām, lai atrastu atšķirības starp produktu un 
pakalpojumu pazīmēm. Estētiskās pazīmes tika nevis 
analizētas atsevišķi, bet gan sagrupētas zem viena kopīga 
dizaina uztvertās vērtības indikatora – "estētisks". Cilvēki 
dizaina estētisko vērtību aprakstīja un raksturoja kā 
estētiskus piedzīvojumus, sākot no tīri vizuālām īpašībām 
līdz emocionālām un funkcionālām, balstītām uz individuāli 
personīgo uztveri. 

12 Bondy, Patrick, The Internet Encyclopedia of Philosophy, 
C

ornell U
niversity, ISSN

 2161-0002, https://w
w

w.iep.utm
.edu.

D
izaina uztvertā vērtība
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Produkta un pakalpojuma drošība kā dizaina uztvertās 
vērtības īpašība tika iekļauta sistēmā kā atsevišķs 
indikators, neskatoties uz to, ka cilvēki sākotnēji to nebija 
ierindojuši starp piecām populārākajām dizaina vērtības 
īpašību grupām. Vēlāk, izpētes rezultātu pārbaudes 
posmā, tieši dizaina uztvertās vērtības indikators

“drošs” visvairāk korelēja ar ārējo 
kontekstu (globālo pandēmiju) un 

ietekmēja respondentu ikdienas dzīvi.

Dizaina uztvertās vērtības īpašības, kas netika iekļautas 
dizaina uztvertās vērtības indikatoru aprakstā:

kvalitāte 

kā produkta vai pakalpojuma vispārējā īpašība.

profesionāls 

pakalpojums, kas saistīts ar pakalpojuma 
sniedzēja izglītību un apmācību. 

Lai gan “kvalitāte” un “profesionāls” ir saistīti ar produkta 
un pakalpojuma uztveri un kā dizaina uztvertās vērtības 
pazīmes tika nosaukti par lietotājiem vissvarīgākajiem, tie 
jāuzskata par vispārīgiem, nevis raksturojošiem indikatoriem.

D
izaina uztvertā vērtība
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intuitīvs
kā dizaina uztvertās vērtības īpašība tika 
iekļauta produkta indikatora grupā "ērts" un 
pakalpojuma indikatora grupā "saprotams".

vajadzīgs 

kā dizaina uztvertās vērtības īpašība, kas saistīta 
ar produkta lietošanas praktiskiem mērķiem, tika 
iekļauts produkta indikatora grupā "noderīgs".

drošs 

ir kopīgs produkta un pakalpojuma indikators.

"Drošs" kā uztvertā produkta dizaina vērtības īpašību 
īpaši tika novērtēta starp Z (Generation Z) un dumpinieku 
(Baby Boomers) paaudzēm, kā arī jaunā pakalpojumu 
sektora (Emergent service sector), tradicionālo strādnieku 
(Traditional working class) un jauno pārtikušo darbinieku 
(New affluent workers) sociālekonomiskās klases grupām. 
Produktu indikators drošs kā vērtība Z paaudzei sniedz 
pozitīvu pieredzi, apmierinātību un labsajūtu. Dumpiniekiem 
produktu vērtība "drošs" sniedz gan pozitīvu pieredzi, 
apmierinātību un labsajūtu, gan arī produktu lietojamību.

"Drošs" kā produkta dizaina uztvertā vērtība sniedz pozitīvu 
pieredzi, apmierinātību un labsajūtu tradicionālās strādnieku 
un jauno pārtikušo darbinieku sociālekonomiskās klases 
grupām, savukārt lietojamību jaunā pakalpojumu sektora un 
jauno pārtikušo darbinieku sociālekonomiskās klases grupām. 

D
izaina uztvertā vērtība

dizaina uztvertās vērtības indikatori
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dizaina uztvertās 
vērtības indikatori

drošs

ērts
noderīgs
estētisks

ilgstošs
personīgs

pieejams
uztverams
saprotams
pieredzams
savlaicīgs

produkts pakalpojums

D
izaina uztvertā vērtība
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Dizaina uztvertās vērtības indikatoru specifikācijā iekļauts:

Vispārējs apraksts

Dizaina uztverto vērtību indikatori aprakstīti kā noteiktu īpašības 
vārdu kopums saskaņā ar Oksfordas angļu vārdnīcu (Oxford 
English Dictionary13), Rogetes angļu valodas vārdu un frāžu 
vārdnīcu (Roget’s Thesaurus of English Words & Phrases14)  
un Oksfordas vārdnīcu (Concise Oxford Dictionary15).

Lietotāju definētas indikatora īpašības
Apraksta lietotāju uztvertās produktu un pakalpojumu dizaina 
kvalitātes kā to sajūtas vai dizaina pievienotās vērtības īpašības.

Dizains kā paradigma
Apraksta indikatoru kā visaptverošas dizaina stratēģijas, dizaina 
teorijas un principus, tajā pašā laikā definē dizainu kā metodi 
starp citām nozarēm.

Dizains kā metode
Apraksta indikatoru kā dizaina pētniecības un prakses metodes 
kā metodoloģiju dizaina rezultāta sasniegšanai.

Kā pārliecināties par indikatora ietekmi
Apraksta kā vienkārši un saprotami pārliecināties par dizaina 
uztvertās vērtības indikatora klātbūtni dizaina izstrādes procesā.

13 Soanes, C
atherine, O

xford English 
Dictionary, O

xford U
niversity Press, 2002.

14 Kirkpatrick, Betty, Roget’s Thesaurus of 
English W

ords & Phrases, Penguin Books, 1998.
15 Pearsall, Judy, C

oncise O
xford Dictionary, 

O
xford U

niversity Press, 1999.
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dizaina uztvertās 
vērtības indikatori ir 

vienādi visām lietotāju 
segmentēšanas grupām 

un daudzveidīgiem 
ietekmes aspektiem, taču 
atšķirīgi kā produkta vai 

pakalpojuma vērtība.
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Kopīgais pār atšķirīgo 

Produkta un pakalpojuma uztvertās dizaina vērtības indikatoru 
kopsavilkums sakārtots prioritāri, kur visaugstāk ir kritēriji 
pēc to minēšanas biežuma (trīs reizes, divas reizes vai tikai 
vienu reizi). Šāda dizaina uztvertās vērtības indikatoru analīze 
parādīja kopīgo pār atšķirīgo starp uztvertās dizaina vērtības 
indikatoriem, paaudzēm un sociālekonomisko klašu grupām.

Nelielu dizaina uztvertās vērtības indikatoru prioritāro atšķirību 
var novērot lietotāju segmentēšanā paaudzēs. Indikatori 
ir konsekventāki starp lietotājiem, segmentējot tos sociāli 
ekonomiskās klašu grupās.

Vai nepieciešams segmentēt 
dizaina produkta mērķauditoriju, 
ja dizaina uztvertās vērtību 
atšķirības nav novērotas?
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Produkta dizaina uztvertās vērtības indikatorus "ērts" un 
"noderīgs" visas paaudzes novērtēja visaugstāk. "Ērts" un 
"noderīgs" kā galvenie dizaina uztvertās vērtības indikatori 
raksturo visu paaudžu pozitīvo pieredzi, apmierinātību un 
labsajūtu, emocionālu pieķeršanos produktam un tā lietojamību. 
"Estētisks" ir galvenais indikators, kas raksturo pozitīvu 
pieredzi, apmierinātību un labsajūtu, emocionālu pieķeršanos 
un produkta lietojamību Z un X paaudzēm. "Estētisks" tika 
novērtēts kā galvenais indikators visās sociālekonomiskās 
klašu grupās, izņemot jaunā pakalpojumu sektora klasi. 

Starp produkta dizaina uztvertās vērtības indikatoriem tika 
minēti arī pakalpojuma indikatori. Tā indikators pieredzams 
rada emocionālu piesaisti produktiem, turpretī "pieejams" 
un "uztverams" raksturo produkta lietojamību. "Pieejams" kā 
pakalpojuma indikators sniedz pozitīvu pieredzi, apmierinātību 
un labsajūtu mileniāļu un X paaudzei, "pieredzams" rada 
emocionālu piesaisti mileniāļu paaudzei, bet "uztverams" 
ir produkta lietojamības indikators Z paaudzē.

Kopīgais pār atšķirīgo 
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Visas paaudzes kā pakalpojuma dizaina uztvertās vērtības 
indikatorus visaugstāk novērtēja "pieejams" un "uztverams". 
Indikatoru "pieredzams" kā galveno, kas raksturo pozitīvu 
pieredzi, apmierinātību un labsajūtu, emocionālu pieķeršanos 
pakalpojumam un tā lietojamību, novērtēja Z paaudze un Klusā 
paaudze (silent generation). Indikators "saprotams" īpaši ir 
svarīgs Z paaudzei. Visas sociāli ekonomiskās klašu grupas, 
izņemot jauno pakalpojumu sektora grupu, visaugstāk novērtēja 
pakalpojuma indikatoru "pieejams". Indikators "uztverams" 
ir svarīgs prekariāta (precariat) un jaunā pakalpojumu sektora 
grupām, savukārt indikators "saprotams" svarīgs jaunā 
pakalpojumu sektora un jauno pārtikušo darbinieku grupām. 
Prekariāta grupai svarīgs ir pakalpojuma indikators "savlaicīgs".

Nākamie izplatītākie pakalpojuma dizaina uztvertās 
vērtības indikatori starp paaudzēm, izņemot Z paaudzi, 
ir "pieredzams", "uztverams" un "savlaicīgs". Indikators 
"pieredzams" ir otrais visvairāk novērtētais pakalpojuma 
dizaina uztvertās vērtības indikators visās sociālekonomiskās 
klasēs. Tradicionālā strādnieku klase un jaunie pārtikušie 
darbinieki novērtēja indikatorus "uztverams" un "savlaicīgs", 
bet "savlaicīgs" ir nozīmīgs indikators visām paaudzēm. 
Pakalpojuma dizaina uztverto indikatoru "drošs" 
novērtēja tikai jaunā pakalpojumu sektora grupa.

Produkta dizaina uztvertās vērtības indikators "noderīgs"  
ir trešais nozīmīgākais pakalpojuma indikators mileniāļu, 
X paaudzei un dumpinieku paaudzei, it īpaši raksturojot 
pakalpojumu lietojamību.

Savukārt "personīgs" tiek novērtēts kā pakalpojuma 
kvalitāte, kas Z paaudzei rada emocionālu piesaisti 
pakalpojumam, bet "noderīgs" kā pakalpojuma 
lietojamības indikatoru novērtē mileniāļi un X paaudze.

Kopīgais pār atšķirīgo
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Globālā pandēmija radīja ārēju kontekstu, kas veicināja dizaina 
uztvertās vērtības indikatoru pārbaudi ārkārtējos, nosacītos 
apstākļos. Dizaina uztvertās vērtības indikatoru kā gadījuma 
izpētes validācija globālās pandēmijas laikā parādīja dizaina 
uztvertās vērtības indikatoru saistību un ietekmi ar ārējo 
kontekstu, līdz ar sociokultūras, politisko un ekonomisko 
aspektu ietekmi.

Vislielāko ietekmi saistībā ar ārkārtējo ārējo kontekstu un 
nozīmīgumu parādīja dizaina uztvertās vērtības indikators 
"drošs". Tas, lai arī sākotnēji šī bija viszemāk novērtētā vērtība, 
validācijas posmos pierādīja, ka "drošs" ir ievērojami nozīmīgs 
produktu un pakalpojumu dizaina uztvertās vērtības indikators 
visām paaudzēm.

produkts
"Ērts" un "noderīgs" kā produkta dizaina uztvertās vērtības 
galvenie indikatori gan pirms pandēmijas, gan tās laikā, 
tikai novērtēti visaugstāk. Ārējā ārkārtējā konteksta ietekmē 
indikators "estētisks" kļūst mazāk nozīmīgs kā produkta 
"drošība". Produkta dizaina uztvertās vērtības indikators 
"ilgstošs" ir svarīgāks ārkārtējā situācijā nekā parastā ikdienas 
dzīvē.

pakalpojums
"Saprotams" kā pakalpojuma dizaina uztverta vērtības 
indikators kļūst nozīmīgāks saistībā ar ārējo ārkārtējo kontekstu 
nekā rāmā ikdienā, turpretī "estētisks", "uztverams" un 
"pieredzams" zaudē nozīmi ārējo ārkārtējo apstākļu laikā.

D
izaina uztvertā vērtība

ārējam kontekstam ir nozīme 
un tas ietekmē dizaina 

indikatoru nozīmi.
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Lai novērtētu dizaina uztvertās vērtības indikatoru nozīmi, tika veikta 
indikatoru validācija ārējā ārkārtējā konteksta ietekmē. Dizaina 
uztvertās vērtības indikatoru nozīmi atkārtoti izvērtēja 70 respondenti 
(34% no primāro respondentu skaita) un aptvēra trīs paaudzes: 
Z paaudzi (56% respondenti), mileniāļus (13% respondenti) un X 
paaudzi (31% respondenti). Īpašs uzsvars tika likts uz Z paaudzi, 
jo tie ir produktu un pakalpojumu lietotāji, kas pašlaik ieiet tirgus 
ekonomikas sistēmā. Divas trešdaļas no respondentiem bija sievietes 
(69% respondenti), un viena trešdaļa vīrieši (31% respondenti).

"Drošs" kā dizaina uztvertās vērtības indikators ir visnozīmīgākais 
cilvēku ikdienas dzīvē ārējā ārkārtējā konteksta ietekmē. Ja sākotnēji 
indikatoru "drošs" novērtēja tikai Z paaudze, tad vēlāk to kā būtisku 
produkta un pakalpojuma kvalitāti novērtēja visas aptaujātās  
paaudžu grupas.

produkts
Gan pirms pandēmijas, gan tās laikā visas paaudzes par 
vissvarīgākajiem atzina dizaina uztvertās vērtības indikatorus  
"ērts" un "noderīgs". 

"Estētisks" kā produkta uztvertā vērtība ārējo ārkārtējo apstākļu 
ietekmē nezaudēja nozīmi Z un X paaudzei.

Produkta indikatoru "ilgstošs" ārējo ārkārtējo apstākļu ietekmē 
visvairāk novērtēja Z un mileniāļu paaudzes. 

pakalpojums
Kā prioritāru ārējo ārkārtējo apstākļu ietekmē visas paaudzes 
novērtēja pakalpojuma indikatoru "saprotams".

Z un X paaudzes ārējā ārkārtējā konteksta ietekmē vairāk novērtē 
"pieejamus" pakalpojumus.

"Uztverams" ir trešais nozīmīgākais pakalpojuma indikators gan  
Z paaudzei, gan mileniāļiem gan pirms pandēmijas, gan tās laikā  
ārējo ārkārtējo apstākļu ietekmē.

D
izaina uztvertā vērtība
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Dizains ir tiešā veidā saistīts ar subjektīvo vērtības teoriju, 
tādējādi paverot diskusiju par konsekventu un objektīvu dizaina 
vērtības, uztveres un ietekmes mērīšanu. Lai izmērītu dizainu, 
jābūt fiksētai un objektīvi noteiktai pirmreizējai vienībai, ar 
kuru salīdzināt rezultātus. Lai gan subjektīvā vērtības teorija 
apgalvo, ka nav iespējams izmērīt laimi starp dažādiem 
cilvēkiem vai noteikt ikkatras vienas personas laimes sajūtas 
izmaiņas, dizaina vērtības mērīšana ir diskutējama kvalitatīvās 
vērtēšanas stratēģijas kontekstā, kuras metodoloģija adaptēta 
no Pasaules laimes ziņojuma16 kā subjektīvās labklājības 
mērīšana17. Definētie dizaina uztvertās vērtības indikatori 
atbilst Laimes indeksa metodoloģijai18, lūdzot respondentus, 
kā produktu un pakalpojumu lietotājus, nosaukt subjektīvo 
dizaina pievienoto vērtību savā ikdienas dzīvē. Tādējādi var 
apgalvot, ka dizainu, kā laimes un apmierinātības sajūtas 
uzlabošanas veicinātāju, var izmērīt nosacīti objektīvā un 
subjektīvā kontekstā. Dekodētie dizaina uztvertās vērtības 
indikatori ir savstarpēji saistīti, paskaidrojot terminu 
“dizains pievieno vērtību” cilvēku laimes un apmierinātības 
sajūtas radīšanā, kas ir dizaina darbības gala rezultāts.

Dizaina subjektīvi pievienotā vērtība 
korelē ar subjektīvo vērtības teoriju 
un klientu ieguvumiem kā kopējām 
subjektīvajām vērtībām, formulējot 

dizaina pievienoto vērtību.

16 Sustainable Developm
ent Solutions N

etw
ork,  

‘The W
orld H

appiness Report’, ielādēts 10. augustā, 2020, 
https://w

orldhappiness.report/.

17 Ed Diener, ‘G
uidelines for N

ational Indicators 
of Subjective W

ell-Being and Ill-Being’, Applied 
Research in Q

uality of Life 1 (2006): 151–57.

18 N
ew

 Econom
ics Foundation (N

EF), ‘H
appy 

Planet Index’, ielādēts 10. augustā, 2020, http://
happyplanetindex.org/.
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Dizaina uztvertās vērtības indikatoru validēšana globālās 
pandēmijas laikā deva korelāciju ar starp uz pierādījumiem 
balstītu nosacīti objektīvu un subjektīvu vērtību.

Kopējo klienta vērtību var analizēt kā produktu – to, ko 
patērētājs saņem, izmantojot produktu vai pakalpojumu, 
un pakalpojumu, – produkta vai pakalpojuma lietošanas 
pieredzi, priekšrocības, īpašības un vērtības.

Dizaina uztvertās vērtības indikatori tiek klasificēti atbilstoši 
subjektīvajai vērtībai kā apmierinātība ar produktu un 
pakalpojumu, izmantojot epistēmiskās, emocionālās, sociālās, 
nosacītās un funkcionālās vērtības. Produkts un pakalpojums 
var radīt atmiņu vērtības (memorabilia) kā personīgi uztverto 
produkta, pakalpojuma, cilvēka mijiedarbības vai vizuālo vērtību 
ieguvumu jeb labumu19. Subjektīvā vērtība, kas definēta kā 
apmierinātība ar produktu, pakalpojumu, cilvēku mijiedarbības 
un vizuālo ieguvumu, ir tiešā veidā saistīta ar dizaina uztverto 
vērtību, savukārt objektīvā vērtība ir saistīta ar uzņēmuma 
vizuālo labumu tikai un vienīgi tā labā, kas neko nepasaka 
par subjektīvo (uztverto) vērtību, bet gan tā nodoto vērtību.

Epistēmiskās, emocionālās, sociālās, nosacītās un funkcionālās 
vērtības veido uztveri un ietekmē patērētāja izvēli un uzskatus20; 
tādējādi tās saistītas ar kopējo klientu vērtību ķēdi. Klienta 
uztvertā vērtība kā kopējais klienta ieguvums 21. gadsimtā tiek 
plaši uzskatīta par galveno konkurences priekšrocību avotu.

Dizaina uztvertās vērtības indikatori 
atkodē pieņēmumu, ka “dizains pievieno 

vērtību”, un ir saistīti ar nosacītajām 
subjektīvajām vērtībām un ārējo 

kontekstu, pievienojot subjektīvai  
vērtību ķēdei nosacītu objektīvu vērtību.

19 Kotler and Scheff, Standing Room
 O

nly.
20 Jagdish N

. Sheth, Bruce N
ew

m
an, and Barbara L. G

ross,  
‘W

hy W
e Buy W

hat W
e Buy: A Theory of C

onsum
ption Values’,  

Journal of Business Research 22, no. 2 (1991): 159–70.
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Dizaina uztvertās 
vērtības indikatori 

var palīdzēt 
uzņēmumiem 

noteikt to vērtību 
piedāvājumu kā 
klienta uztverto 

vērtību un kopējo 
klienta ieguvumu.
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Lietotāju uztvere  
ar dizaina uztvertās 

vērtības indikatoriem 
veido subjektīvās 

vērtības, kas izskaidro 
terminu “dizains rada 
pievienoto vērtību” no 
lietotāja skatu punkta.

Nosauktie dizaina uztvertās vērtības indikatori iemieso visu 
paaudžu un četru zemāko sociāli ekonomisko klašu grupu 
dizaina vērtības.

21 Adam
 Sm

ith, W
ealth of N

ations (N
ew

 York: C
osim

o C
lassics, 2007), 35, https://books.google.lv/

books?id=A5m
oyserO

FIC
&printsec=frontcover&source=gbs_atb&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false.

Dizains kā “izmantošanas vērtība” un “vērtību apmaiņa”21  
produkta vai pakalpojuma gala rezultāta formā ir nosacīts un 
subjektīvi emocionāls, sociāls un funkcionāls, un pamatots 
ar dimanta un ūdens paradoksa (diamond–water paradox) 
vērtības teoriju.

D
izaina uztvertā vērtība
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Dizains pievieno vērtību  
tikai nosacīti un subjektīvi.

Dizaina un subjektīvās vērtību teorijas korelācija.

D
izaina subjektīvi pievienotā vērtība
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Uz pierādījumiem balstītie dizaina uztvertās vērtības 
indikatori atkodē teicienu "dizains pievieno vērtību", dizaina 
brieduma pašnovērtējuma matrica atspoguļo, kā līdz dizaina 
pievienotai vērtībai nokļūt. Izstrādātā dizaina brieduma 
pašnovērtējuma matrica palīdz formulēt un rast atbildes 
uz dizaina jautājumiem kāpēc, kā un kas, virzot dizaina 
darbību kā sasniedzamo rezultātu trīskāršā dizaina procesa 
posma "definēt" noteiktajiem mērķiem. Dizaina brieduma 
pašnovērtējuma matrica dod iespēju saprast, ka dizains ietekmē 
nepieciešamības izaicinājumu un precizē iespējas, kas piepildīs 
un apmierinās lietotāju vajadzības un radīs dizaina pieredzi.

Produkta un pakalpojuma izstrādes dizaina brieduma 
pašnovērtējuma matrica piepilda esošo tiešsaistes dizaina 
pašnovērtējuma testu22 nepilnības un neatbildētos jautājumus. 
Tā kā dizains pievieno vērtību nosacīti un subjektīvi, dizaina 
brieduma pašnovērtējuma matricā ir iekļauti jautājumi, kas 
palīdz izprast un novērtēt dizaina ietekmi un nav apskatīti 
un analizēti esošās uzņēmējiem domātās tiešsaistes 
dizaina vērtēšanas platformās. Izstrādātā dizaina brieduma 
pašnovērtējuma matrica saskaņā ar dizaina uztvertās 
vērtības indikatoriem var palīdzēt uzņēmumiem apzināti 
un saprātīgi pielietot dizainu, lai, balstoties uz ārējo datu 
analīzi, noteiktu nosacītās objektīvās vērtības piedāvājumu 
kā klienta uztverto vērtību un kopējo klienta ieguvumu.

Dizaina brieduma pašnovērtējuma matrica ir metode, kas 
ļauj pārliecināties par dizainu kā metodoloģiju, kas rada 
lietotāju apmierinātību un laimes sajūtas pieredzi kā produktu 
vai pakalpojumu lietošanas rezultāts. Vērtības ir balstītas 
uz patērētāju pieredzi23, nevis iemiesotas produktos un 
pakalpojumos. Tādējādi uzņēmumi var izmantot dizainu 
kā funkcionālas un emocionālās vērtības piedāvājumu24, 

Dizaina brieduma 
pašvērtējuma matrica
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izaina uztvertā vērtība
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savukārt “dizaina pievienoto vērtību”, kas ietverta dizaina 
uztvertās vērtības indikatoros, var pieredzēt un izjust 
tikai lietotāji. Dizaina brieduma pašnovērtējuma matrica 
korelē ar uzņēmumu ieguvumu objektīvo vērtību.

Dizaina brieduma pašnovērtējuma matricā iekļautas tēmas, 
kas definē nosacītās un subjektīvās vērtības. Tā aicina izvērtēt 
dizaina izmantošanu uzņēmumā kā metodoloģiju, kas identificē 
reālu vajadzību un rezultātā sniedz lietotājam laimes un 
apmierinātības sajūtas risinājumus, izmantojot šādus elementus:

•   Analītiski pamatota ārējo datu analīze reaģē 
uz nosacītām objektīvām vērtībām un analītiski 
informētu, dizaina vadītu sistēmisko domāšanu.

•   Lietotāju analīze ietver emocionāli un sociāli 
nosacītu subjektīvo vērtību noteikšanu.

•   Produkta/pakalpojuma analīze atspoguļo 
funkcionāli nosacītu subjektīvo vērtību analīzi.

•   Ietekmes analīze, iesaistot nosacīti 
subjektīvu un objektīvu emocionālo, sociālo 
un funkcionālo vērtību analīzi, koncentrējas 
uz produkta/pakalpojuma ilgstošumu.

•   Dizaina uztvertās vērtības indikatori.

•   Dizaina pielietošanas analīze uzņēmumā. 

Ņemot vērā šos produkta/pakalpojuma dizaina izstrādes 
aspektus, dizains tiek pielietots kā metodoloģija un analītisks 
process, lai noteiktu, kāpēc nepieciešama dizaina intervence, 
kas ir saņēmējs un kā piepildīt definēto vajadzību vai problēmu.

24 Sara Sandström
, Bo Edvardsson, Per Kristensson, and Peter M

agnusson, ‘Value in U
se Through 

Service Experience’, M
anaging Service Q

uality: An International Journal 18, no. 2 (2008): 112-26.



74

Dizaina brieduma pašnovērtējuma matricas rezultāti ir 
aprakstīti trīs pakāpēs. Katra attīstības pakāpe – dizaina 
apzināts, dizainam atbilstošs un dizaina nepietiekams – palīdz 
izprast, kādā attīstības pakāpē uzņēmums metodiski izmanto 
dizainu produkta/pakalpojuma izstrādes procesā. Katrs 
dizaina brieduma pakāpes apraksts sniedz raksturojumu un 
īsu ieteikumu sarakstu. Dizaina brieduma pakāpes apraksta 
raksturlielumi atklāj sešus jautājumu aspektu kopumus:

•   Analītiski pamatota ārējo datu analīze – 
globālā konteksta un izaicinājumu analīze.

•   Lietotāju analīze – dažādu uz lietotāju orientētu 
dizainu, dizaina antropoloģijas un dizaina 
domāšanas pētījumu metožu izmantošana.

•   Produkta/pakalpojuma analīze – iekļaujošu un 
funkcionālu, ergonomikas, lietojamības un testēšanas 
aspektu ietveršana produktu/pakalpojumu izstrādē.

•   Ietekmes analīze – ilgtspējīgas ražošanas 
un patēriņa principu, ilgmūžības un atbildības 
iekļaušana produkta/pakalpojuma izstrādē.

•   Dizaina uztvertās vērtības indikatori – nosacīti 
subjektīva lietotāju apmierinājuma izvērtēšana.

•   Dizaina pielietošanas analīze uzņēmumā – novērtē 
dizaina iekļaušanu uzņēmuma pārvaldības līmenī.

Dizaina brieduma pašnovērtējuma matricas 
rezultātu pakāpes parāda dizaina izcilību, dizaina 
progresu un dizaina iespējas. Punktu atbilstība 
tiek aprēķināta no maksimālā iespējamā punktu 
apjoma apzināta dizaina pakāpē līdz minimālam 
punktu skaitam atbilstoša dizaina pakāpē.

D
izaina uztvertā vērtība
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Lai veiktu pašnovērtējumu dizaina brieduma matricā, domājiet kritiski  
un godīgi, izvēloties atbilstošo atbildi, saskaitiet punktus un izlasiet  

ieteikumus rezultātu tabulā.
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Lai veiktu pašnovērtējumu dizaina brieduma matricā, domājiet kritiski  
un godīgi, izvēloties atbilstošo atbildi, saskaitiet punktus un izlasiet  

ieteikumus rezultātu tabulā.
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Dizaina brieduma pašnovērtējuma 
matricas rezultātu tabula
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Dizains pievieno vērtību tikai nosacīti un subjektīvi un 
korelē ar subjektīvo vērtības teoriju un subjektīvajām 
vērtībām kā klienta kopējiem ieguvumiem. Dizaina uztvertas 
vērtības indikatori ir kopīgi, neskatoties uz lietotāju 
grupu segmentāciju un dažādiem analizētajiem ietekmes 
subjektiem, bet atšķirīgi definējot produkta vai pakalpojuma 
uztverto vērtību. Ne tikai ārējais ārkārtējais konteksts ir 
svarīgs un ietekmē dizaina uztvertās vērtības indikatoru 
nozīmi, bet arī piederība vienai vai otrai paaudzei.

Šī pētījums tiks turpināts kā “Universiāli dizaina 
sociālekonomiskās ietekmes indikatori”, lai izstrādātu Eiropas 
Savienības valstu kultūras naratīvos balstītus secinājumus 
un universālus dizaina vērtības indikatorus. Trešajā pētījuma 
posmā būtu jānosaka dizaina uztvertās vērtības visā pasaulē.

Pētījuma oriģinalitāte un novatoriskums ir izstrādātā 
metodoloģija un pielietotā dizaina izpētes stratēģija – kā tika 
apkopotas, analizētas un interpretētas lietotāju, kas segmentēti 
paaudzēs un sociālekonomiskās klašu grupās, definētās 
dizaina uztvertās vērtības īpašības. Pielietojot kvalitatīvu un 
jauktu metožu izpētes pieeju, dizaina pētījuma jauninājums 
ir subjektīvās vērtības teorijas un kvalitatīvās vērtēšanas 
stratēģijas konteksta saistīšana. Pētījums atkodēja dizaina 
uztvertās vērtības indikatorus kā dizaina pievienoto vērtību 
lietotāju apmierinātības un laimes sajūtas, subjektīvās vērtības 
teorijas un kultūras naratīva – dizaina socioloģijas kontekstā.

turpinājums seko –  
noslēgums

aiz kadra. kā tika atkodēta  
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Pētījuma metodoloģija ietvēra analītisku, aprakstošu, formatīvu 
un normatīvu stratēģiju, kur sinerģija radās no dažādu avotu 
daudzveidības25. Metodoloģija apvienoja starpdisciplināru 
teoriju pētījumu ar laimes un vērtību pārskatu26, ilgtspējīga 
patēriņa un ražošanas un pārvaldības pētījumiem, dizainu 
ilgtspējīgai sociālai labklājībai27 un uzvedības un kultūras 
naratīvu pētījumu metodoloģiju. Daudznozaru pētījumam 
vērtīgu pienesumu deva psiholoģijas, socioloģijas, 
antropoloģijas, biznesa un inovāciju vadības paradigmas, tās 
ļāva definēt lietotāju dizaina uztverto vērtību starp piecām 
paaudzēm un 21. gadsimta sociālekonomiskajām klasēm. 
Pētījuma dizaina stratēģija tika izstrādāta un pārbaudīta 
fokusa grupās ar mērķi iegūt indivīda dzīves dizaina 
kvalitātes pašvērtējumus saskaņā ar subjektīvās labklājības 
teoriju. Tiešsaistes interviju atvērto un slēgto jautājumu 
tēmas tika izvēlētas, pamatojoties uz konteksta un teorijas 
pētījumiem, lai noteiktu dizaina pievienoto vērtību un dizaina 
sociālekonomisko ietekmi. Jautājumi ļāva indivīdam kā 
lietotājam formulēt līdz pat piecām produktu un pakalpojumu 
dizaina uztvertajām kvalitātes īpašībām, kas tika analizētas 
un dekodētas kā dizaina uztvertās vērtības indikatori.

Sociālajās un uzvedības zinātnēs daudzi variējamie lielumi 
nav viegli pārveidojami skaitliskās skalās. Tāpēc kvalitatīva 
pētījuma attīstības process ietvēra šādus posmus: definēt 
dažādu līmeņu variējamo kā mainīgo lielumu; novērot konkrētā 
subjekta noteikto sasniegumu līmeni; izvēlēties lielumu, 
kas reprezentē beigu punktu, atsaucoties uz sasniegumu 
līmeni28. Konkrētā pētījuma mainīgais lielums bija lietotāju 
segmentēšana paaudzēs un sociāli ekonomiskās klašu grupās. 
Konkrētā pētījuma subjekts bija dizaina vērtības identificēšana, 
bet lielums, kas apzīmē beigu punktu, tika izvēlēts saskaņā 
ar starptautiskajiem kvalitatīvajiem pētījumiem29.
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Pētījuma metodoloģijas jauninājums ir pētāmais subjekts, 
kas tika analizēts no lietotāju viedokļa piecu paaudžu un 
21. gadsimta sociālekonomisko klašu grupu dalījumā. Tā 
kā vecums joprojām ir vienīgā pazīme, kas raksturojama 
kā tieša diskriminācija30, respondentiem tika lūgts 
kategorizēt sevi saskaņā ar iedalījumu piecās paaudzēs, 
kas klasificētas, ņemot vērā vietēji – valstij specifiskus 
ekonomiskos, politiskos un sociālos notikumus, kā arī 
tautai raksturīgu attieksmi, uzvedību un vērtības:

•  Klusā paaudze (The Silent Generation) (<1945)

•  Dumpinieku paaudze (Baby Boomers) (1946–1965)

•  X paaudze (Generation X) (1966–1980)

•  Mileniāļi (Millennial, or Generation Y) (1981–2000)

• Z paaudze (Generation Z) (2001–2015)

Šādā veidā respondenti paši sevi grupēja pēc laika posma,  
nevis pēc hronoloģiskā vecuma. 

Tā kā piederība vienai vai otrai sociālekonomiskajai klasei 
ietekmē ienākumu un turības sadalījumu, kā arī ietekmē dažādas 
iespējas, piemērām, veselības pieejamību, paredzamo dzīves 
ilgumu, dzīves kvalitāti, izglītības iegūšanu un taisnīgu attieksmi, 
respondentiem tika lūgts atbildēt uz virkni jautājumu, kas klusās 
paaudzes, dumpinieku, X paaudzes un mileniāļu respondentus 

kas reflektēja dizaina 
pievienoto vērtību? 
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ļāva sagrupēt šādās sociālekonomisko klašu grupās:

•  Jaunie pārtikušie darbinieki (New affluent workers)

•  Tradicionālā strādnieku klase (Traditional working class)

•  Jaunais pakalpojumu sektors (Emergent service sector)

•  Prekariāts (Precariat)

Sociālās klases analīzes algoritmu nodrošināja Maika Savaža 
(Maika Savage) akadēmiskā pētnieku grupa, 2BBC Lab UK 
un BBC Current Affairs31, kas ir pieejams BBC tiešsaistes 
vietnē32.  The Great British Class Calculator korelē ar diskusijām 
par sociālekonomisko klašu sistēmām Vācijā un Amerikas 
Savienotajās Valstīs, lai gan tādi jautājumi, kā simboliskais 
kapitāls un personiskās vērtības, joprojām sociālekonomisko 
klašu sistēmā netiek iekļauti. Piemēram, ekonomiskā kapitāla 
vērtība tiek noteikta pēc dzīvesvietas un uzkrājumiem.

Dzīve pilsētās, priekšpilsētās un lauku apvidos piedāvā ļoti 
atšķirīgu dzīves pieredzi, parādot ne tikai simboliskas un 
personiskas vērtības, bet atspoguļojot arī dzīvojamo īpašumu 
vērtību. Daba, svaigs gaiss, miers un klusums, kā arī izvairīšanās 
no globālās Covid-19 pandēmijas ir nozīmīgas vērtības 
cilvēkiem, kuri dzīvo laukos. Lai arī pilsētas iedzīvotājiem  
ir daudz vieglāka un labāka piekļuve kultūras pasākumiem, 
izklaidēm un multikulturālai pieredzei, tajā pašā laikā pilsētās  
ir daudz lielāks iedzīvotāju blīvums un lielāks gaisa piesārņojums. 
No vienas puses dzīvošana laukos varētu būt daudz lētāka 
nekā dzīvošana pilsētā, ņemot vērā īpašuma vērtību un pārtikas 
pieejamību, taču no otras puses dzīvesveids laukos ir dārgāks 
attāluma dēļ, ko palielina degvielas un laika izmaksas, piemēram, 
lai nonāktu pie ārsta, kinoteātrī vai pārtikas veikalā. Lai arī 
konkrētajā pētījumā tika izmantots esošais sociāli ekonomiskās 
klases aprēķina modelis, šo modeli nākotnē ir iespējams 
pilnveidot, iekļaujot simbolisko kapitālu un personiskās vērtības.
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Pētījumā tika izvērtēta nepieciešamība sadalīt datus pēc 
dzimuma šī jautājuma aktualitātes dēļ. Dalīšana pēc dzimuma 
pašlaik ir viena no pieejām dizaina metodē "persona", kas īpaši 
aktuāla mērķa auditorijas noteikšanā un veidošanā. Neskatoties 
uz to, pēcdoktorantūras pētījuma rezultāti neuzrādīja būtisku 
dzimumu ietekmi uz dizaina uztverto vērtību nozīmi paaudžu  
vai sociālekonomisko klašu griezumā. Dizaina uztvertās vērtības 
indikatori bija atšķirīgi to nozīmīgumā starp paaudzēm un 
sociālekonomisko klašu grupām, taču turpmāk nepieciešamība 
dalīt mērķauditoriju dzimumos ir jāvalidē starptautiskā mērogā.

Kvalitatīvas un jaukto metožu 48 atvērto un slēgto jautājumu 
tiešsaistes intervijas tika veiktas ar 250 respondentiem no  
2019. gada marta līdz septembrim, no kurām 202 tika analizētas 
no 2019. gada septembra līdz 2020. gada jūnijam. Respondenti 
pētījumā tika aicināti piedalīties brīvprātīgi un anonīmi.

Respondentu izlase bija vienāda ar 0,01% no visiem Latvijas 
iedzīvotājiem, kas ir 1 891 520, pamatojoties uz Apvienoto 
Nāciju Organizācijas datiem, un ir vienāda ar 0,02% no visiem 
pasaules iedzīvotājiem33.
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•  Respondenti konkrētam pēcdoktorantūras pētījumam  
kā gadījuma izpētei tika izvēlēti atbilstoši pētījuma mērķim,  
t.i., Latvijas iedzīvotāji. Tādējādi visi respondenti piedzīvojuši 
vienādu ekonomisko, politisko un kultūras-sociālo attīstību, 
savukārt vērtības, kas veidoja attieksmi un uzvedību, 
raksturīgas sociokultūras arhetipam un naratīvam. 

•  Sociālekonomisko klašu analīzē netika analizēta un iekļauta  
Z paaudze, jo šī paaudze joprojām ir savu vecāku 
apgādībā un vēl neveido savu ekonomisko kapitālu.

•  Netika analizēti elites (elite) sociālekonomiskās klases 
grupas pārstāvji ar ļoti augstu ekonomisko kapitālu (īpaši 
ietaupījumiem), augstu sociālo kapitālu un ļoti “augsto” kultūras 
kapitālu; izveidojusies vidusšķira (the established middle 
class), kurai ir augsts ekonomiskais kapitāls, ļoti augsts sociālo 
kontaktu un augsts kultūras kapitāls; kā arī tehniskā vidusšķira 
(the technical middle class) ar augstu ekonomisko kapitālu, 
augstu sociālo un mērenu kultūras kapitālu34, jo no šo trīs 
sociālekonomisko klašu pārstāvjiem netika saņemtas atbildes.

•  Sociālekonomiskās klases analīzes metodoloģija tika 
pielāgota pēc Lielbritānijas pētījuma metdoloģijas. 

•  Dizaina brieduma matricas un metodes politikas veidotājiem 
kā teorijas vai politikas ietvars nebija šī pētījuma fokuss.

34 Savage, Social C
lass.
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Manas profesionālās intereses pētniecībā ir saistītas 
ar manām personīgām vērtībām – cilvēkiem, viņu 
sajūtām, turpinātību kā ilgtspēju un empātiju.

Man ir daudzveidīga izglītības un profesionālā pieredze, kas 
mijiedarbībā ar manu kontekstuālo domāšanas pieeju, interesi 
un izpratni, deva pamatu jau mana doktora darba pētījumam 
par dizainu ilgtspējīgai sociālai labklājībai kā dizaina paradigmas 
maiņu. Dizaina paradigmas maiņa manā promocijas darbā 
aizsākās no viena vienkārša jautājuma respondentiem: Kas ir 
visvērtīgākais jūsu dzīvē? Tā kā visas respondentu atbildes 
norādīja, ka vērtīgākais dzīvē ir cilvēki, attiecības un sociālais 
kapitāls, nevis produkti vai pakalpojumi, es saistīju dizaina 
pētniecību – ilgtspēju, laimes un uzvedības pētījumus ar dizaina 
paradigmas maiņu un savām personīgajām vērtībām. 

Paralēli promocijas darbam es izstrādāju un publicēju izzinošu 
materiālu “Dizaina pēdas”, interaktīvu laika karti ar dizaina, 
sociālekonomisko, politisko, tehnoloģisko un ilgtspējas faktu 
mijiedarbību laika periodā no 1588. līdz 2015. gadam. Izdevumā 
“Dizaina pēdas” ir apkopoti 168 dizaina notikumi un fakti, ieskaitot 
64 dizaina koncepcijas, kas cieši saistītas ar 144 tehnoloģiskiem 
jauninājumiem, 89 politiskiem, 57 ekonomiskiem, 24 sociāliem un 
20 ilgtspējības ietekmes faktoriem, kas ir mainījuši un ietekmējuši 
šodienas vides, ekonomiskās un sociālās problēmas un 
kontekstus. Dizaina mijiedarbības karte mudina analizēt vēsturiskos 
faktus kā laika atskaites punktus un domāt par sistēmas ārējiem 
ietekmes aspektiem un sekām saistībā ar dizaina risinājumiem. 

Man ilgstoši ir interesējis, ko nozīmē tik plaši izplatītais 
dizaina profesionāļu teiciens – “dizains pievieno vērtību”. 
Ja tas ir tā, tad mums, cilvēkiem, tas būtu jāsajūt savā 
ikdienas dzīvē. Turpmāk es pārbaudīšu manis Latvijā 
definētos dizaina uztvertās vērtības indikatorus, pasaulē.

par autori
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Es esmu patiesi pateicīga Latvijas Mākslas akadēmijai  
un Dublinas Tehnoloģiju universitātes Mākslas un tūrisma 
koledžai (College of Arts and Tourism, Technology University 
Dublin), it īpaši saviem zinātniskajiem padomdevējiem – 
profesoram Dr. Andrim Teikmanim un dekānam Džonam 
O'Konoram, (Dean John O’Connor) kā cilvēkiem, kas 
mani profesionāli un cilvēcīgi atbalstīja un iedvesmoja, 
par rosinošām sarunām visā manā pētniecības laikā. 

Es esmu no sirds pateicīga visiem cilvēkiem, 
kuri brīvprātīgi piekrita būt mani respondenti! 
Bez jums pētījums nebūtu iespējams! 

Es esmu pateicīga Banku augstskolai Rīgā, 
it īpaši Dr. Līgai Peiseniecei un Dr. Tatjanai 
Volkovai par manu ideju fokusēšanu. 

Es pateicos Latvijas Mākslas akadēmijas Finanšu 
plānošanas un uzskaites daļai, īpaši Ingai Kiseļovai un Ilzei 
Caunei, kā arī Personāldaļai, Silvijai Kušnerei un Sandrai 
Krūmiņai, par viņu sniegto atbalstu pēcdoktorantūras 
projekta īstenošanā. 

Vislielākais paldies par iedvesmu un motivāciju es saku 
saviem vecākiem un bērniem – Paulai, Miķelim un Jēkabam! 

pateicības

Pateicības



90

Pēcdoktora pētījumu “Dizaina sociāli ekonomiskās ietekmes 
identifikācijas sistēma uz zināšanu ietilpīgai tautsaimniecības 
transformāciju Latvijā” (1.1.1.2/VIAA/1/16/125) atbalstīja  
Eiropas Reģionālās attīstības fonds un Latvijas Republika  
1.1.1.2. Aktivitātes “Pēcdoktorantūras pētniecības palīdzība” 
īstenošana specifiskā atbalsta mērķa 1.1.1 “Palielināt Latvijas 
zinātnisko institūciju pētniecības un inovācijas kapacitāti un 
spēju piesaistīt ārēju finansējumu, ieguldot cilvēkresursos un 
infrastruktūrā” Izaugsmes un nodarbinātības darbības programma ”.
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